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Kurzfassung

Der Wandel der wissenschaftlichen Landschaft macht es erforderlich, dass wissenschaftliche Einrichtungen
und Produkte beworben werden. Allerdings lassen sich die klassischen Marketingstrategien nicht ohne Adap-
tion auf wissenschaftliche Produkte {ibertragen. In der Dissertation wird anhand des Vorbilds von McCarthy’s
Marketingmix (die 4P’s: Product, Price, Place, Promotion) eine Strategie fiir erfolgreiches Wissenschaftsmar-
keting und -management entwickelt. Als Anwendungsfall fiir die experimentellen Untersuchungen wurde das
Journal Archives of Data Science (AoDS) gewihlt.

Da zur Akquise und Bindung der Kunden eines wissenschaftlichen Produktes nicht die in der Wirtschaft
iblichen Marketing- und CRM-Methoden genutzt werden konnen, wurden anhand einer Rollen-abhingigen
Motivationsanalyse zunédchst Qualitdtsmerkmale erarbeitet, die fiir die jeweilige wissenschaftliche Kunden-
gruppe wichtig sind und die Wahrscheinlichkeit zur langfristigen Interaktion (Kundenbindung) mit dem
Journal erhohen. Es wird deutlich, dass die Kundenwiinsche nicht nur von der jeweiligen Rolle, die der Kun-
de innerhalb des Journals bekleidet (Leser, Autor, Reviewer, Editor), sondern auch stark von seiner Position
in der wissenschaftlichen Welt (Karrieregrad) abhéngt.

Im folgenden Teil der Arbeit wird untersucht, wie man das Produkt gemdl dieser speziellen Kundenan-
forderungen (Qualitdtsmerkmale) optimieren muss und zu diesem Zweck wird ein zweiteiliger Usability Test
entwickelt. Des Weiteren wird auf rechtliche Aspekte eingegangen und gezeigt, dass sich die Vorschriften der
EU-DSGVO sehr gut mit dem Grundgedanken des Permission Marketings vereinbaren lassen und es daher
nicht nur rechtlich verpflichtend, sondern sogar sinnvoll ist, diese Regelungen fiir die eigenen Marketingak-
tivititen auf verschiedenen Kommunikationskanilen zu beachten. Im Rahmen dieser Analyse wurde ein mit
den rechtlichen Vorschriften konformes Trackingtool entwickelt, um das Journalwachstum und den Erfolg
der Marketingaktivititen zu messen und zu analysieren (Impactschétzung).

AnschlieBend wird die besondere Distributionspolitik eines Open Access Journals analysiert. Die Ergebnisse
zeigen, dass z.B. die Verbreitung einer Verdtfentlichung durch den Autor sich positiv auf die Distribution des
Artikels auswirkt und dieser somit zu seiner eigenen Kundenzufriedenheit (Qualititsmerkmal Reichweite)
beitragen kann.

Anhand einzelner Single Case Studies wurde evaluiert, welche Kommunikationskanile sich fiir das Marke-
ting fiir wissenschaftliche Produkte eignen, worauf bei der Ansprache der verschiedenen Kundengruppen
geachtet werden sollte und welche Sendezeitpunkte geeignet sind. Die Experimente zeigen, dass der richtige
Sendezeitpunkt und die Wahl des Kommunikationskanals stark vom Inhalt der Nachricht abhéngt und nicht
mit den optimalen Werbezeitpunkten fiir Konsumprodukte vergleichbar ist.
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1 Einleitung und Motivation

1.1 Einfihrung in das Wissenschaftsmarketing

Durch den wachsenden Wettbewerb im Wissenschaftssystem, wird auch in diesem Bereich zunehmend spe-
zifische Marketing- und Managementkompetenz benotigt. Nicht nur die Positionierung innerhalb eines Ran-
kings, sondern auch die effiziente Drittmitteleinwerbung und politische Interessenvertretung gehoren zu den
Marketing- und Managementaufgaben, die wissenschaftliche Organisationen, z.B. Universititen meistern
miissen [MKO7], [Bun20a]. Insbesondere durch die Novellierung des Hochschulrahmengesetzes (HRG) im
Jahr 1998 und der Europiischen Studienreform (Bologna-Reform) im Jahre 1999 ist das deutschen Wissen-
schaftssystems gro3en Verianderungen und dem internationalen Wettbewerb unterworfen [Her19]. Durch die
Anderungen setzten Transformationsprozesse ein, welche das Hochschulmarketing nun nicht nur rechtlich
erlaubten, sondern sogar forderten. Unter den Schwerpunkten “Deregulierung”, “Autonomie” und “Wettbe-
werb” ermdglichte die Novelle des HRG, Hochschulen die stiickweite Entlassung aus der staatlichen Detailre-
gulierung und somit zu eigenstiandigen Akteuren zu werden. Dadurch war es ihnen moglich, ihre Rechtsform,
ihre innere Organisationsstruktur und ihre individuelle Ausrichtung in Forschung und Lehre weitestgehend
selbst zu wihlen. Durch das neu eingefiihrte Governance-Modell kamen zusitzlich neuartige Performanzin-
dikatoren und Zielvereinbarungen, die, verbunden mit einer Qualitétssicherung in Form von Akkreditierung,
Monitoring, Controlling und nachtriglichen Evaluationen, zu einer Leistungs- und Qualitétssteigerung fiih-
ren sollten, zum Einsatz [Her19]. Insgesamt sollten die Anderungen zur Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit
des deutschen Wissenschaftssystems im internationalen Vergleich fithren. Eine Folge dieser Anderungen war
z.B. die Exzellenzinitiative. Dadurch gewann Hochschulmarketing plotzlich an Bedeutung. Um erfolgreich
fiir Hochschulen zu werben, ist es aber notig, die spezielle Struktur des wissenschaftlichen Umfelds zu beach-
tet. Die Anwendung und Ubertragung des klassischen Marketings’ auf die Belange von wissenschaftlichen
Organisationen ist nicht wie in einem wirtschaftlichen Unternehmen moglich. Es ist nétig alle Malnahmen
mit Hilfe von wissenschaftsaddquatem Management- und Marketing-Kenntnissen anzupassen.

Diese speziell auf wissenschaftliche Organisationen zugeschnittene Management- und Kommunikationsstra-
tegien sind Teil des sogenannten Wissenschaftsmarketings (engl. Science Marketing). Wie komplex die Ein-
fiihrung solcher Strategien ist, zeigt unter anderem Schmidbauer in dem Handbuch: Wissenschaftsmarketing
von Merten und Knoll ([MK19], Kap. 2). Er bemingelt, dass fast alle Methoden des Wissenschaftsmarke-
tings aus dem klassischen Marketing in der Wirtschaft abgeleitet wurden [Sch19]. Dies fiihre dazu, dass die
MaBnahmen von den Wissenschaftlern nicht akzeptiert wiirden und keinen Erfolg haben. Wenn man sich nur
den Klassiker des Marketingmix, die vier P’s (Product, Price, Place, Promotion) von McCarthy [McC60],
ansieht wird klar, dass diese ohne eine weitldufige Adaption auf das wissenschaftliche Umfeld und die dort
herrschende Politik nicht anwendbar sind. Ein weiteres Problem ist es, dass hdufig Marketing nur mit Kom-
munikation oder sogar nur mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit gleichgesetzt wird [Spe19] und nicht ein
ganzheitlicher Wissenschaftsmarketingansatz mit Strategien im Bereich Management, CRM und Marketing
eingesetzt wird. Es ist wichtig zu evaluieren, welches “Produkt” eine wissenschaftliche Organisation tatsich-
lich fiir welchen speziellen Markt anbietet. Kotler zeigt, dass es dabei wichtig ist, die Marktstruktur, d.h. die
Marktteilnehmer und das Konsumentenverhalten zu analysieren [Kot75], [Kot78], [Spe19]. Im Hinblick auf
das in dieser Arbeit betrachtete wissenschaftliche Journal, kann man zunédchst von einem “Produkt” einer
Non-Profit-Organisation ausgehen. In diesem Umfeld gibt es oft keine direkten Geldfliisse. Der Gewinn fiir
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die einzelnen Marktteilnehmer ist der Nutzen, den diese aus dem Journal ziehen. Betrachtet man die verschie-
denen Marktteilnehmer (Leser, Autoren, Reviewer und Editoren) wird schnell klar, dass diese verschiedenen
“Nutzen” benotigen, um mit dem Journal zu interagieren. So ist fiir den Autor der “Nutzen” bzw. das “Pro-
dukt” der Publikationsprozess, inkl. der Hilfestellungen durch Reviews und Copy-Editoren der zu einem ver-
offentlichen Paper fiihrt und fiir den Leser, dass dieser sich liber neue Forschungsergebnisse durch das Lesen
der veroffentlichen Artikel weiterbilden kann. Im Kontext der wissenschaftlichen Non-Profit-Organisation
sind die Methoden des klassischen Marketings nicht hilfreich, um die speziellen Bediirfnisse dieser Kun-
dengruppen abzubilden. Um diese Marktteilnehmer als Kunden fiir eine wissenschaftliche Organisation zu
gewinnen, miissen spezielle Wissenschaftsmarketingstrategien angewendet werden.

Obwohl das Wissenschaftsmarketing und die Wissenschaftskommunikation eine wichtige Rolle fiir alle Wis-
senschaftsorganisationen spielt, bieten zur Zeit nur wenige Universititen einen Studiengang mit dem Schwer-
punkt Wissenschaftsmarketing oder Wissenschaftskommunikation an. Einer der wenigen Masterstudiengénge
in diesem Gebiet wird von der TU Berlin als Weiterbildungsstudium angeboten [Bun20a]. Auch wird sehr we-
nig in diesem Bereich geforscht. Zur Zeit gibt es in Deutschland noch keinen reinen Wissenschaftsmarketing-
Lehrstuhl. Sollte es iiberhaupt ein entsprechendes Forschungsgebiet an einer Hochschule geben, ist dieses
innerhalb der Lehrstiihle fiir (Wirtschafts-)Marketing oder Wissenschaftsmanagement eingebettet.

Hiufig geht es bei diesen Forschungsschwerpunkten aber weniger darum, sinnvolle Management-, Marketing-
und CRM-Strategien fiir die wissenschaftliche Organisation selbst zu entwickeln, sondern um Strategien und
Wege, um die wissenschaftlichen Erkenntnisse zu vermarkten. Beispielsweise hat die Fachhochschule Miins-
ter im Fachbereiche Wirtschaft einen Forschungsschwerpunkt im Gebiet Science-to-Business Marketing und
-Marktforschung ins Leben gerufen, der die Vermarktung wissenschaftlicher Erkenntnisse und Forschungs-
kompetenzen zum Ziel hat [Prel1]. An dieser Stelle besteht noch Forschungsbedarf.

1.2 Forschungsfragen, wissenschaftlicher Arbeitsablauf und
Vorgehensmodell: Single Case Studies und empirische Berichte

Das Ziel dieser Arbeit ist es CRM- , Marketing- und Managementstrategien fiir wissenschaftliche Organisa-
tionen zu entwickeln. Das Feld des Wissenschaftsmarketings ist noch wenig erforscht. Trotzdem ist es notig,
dass auch wissenschaftliche Organisationen fiir sich werben und durch gute CRM und Managementstrategi-
en ihre Kunden halten. Haufig werden dabei die Kenntnisse der allgemeinen Marketing- und Marktforschung
tibernommen. Diese bewihrten Handlungsanweisungen wurden aber meist fiir den B2C- und B2B-Markt in
der Wirtschaft entwickelt. Sie spiegeln den speziellen Markt der wissenschaftlichen Kunden nicht wieder.
Eine Besonderheit dieser Kundengruppe ist, dass diese oft zum einen aus privatem Interesse (intrinsische
Motivation) aber meist gleichzeitig auch aus beruflichen Griinden (extrinsische Motivation) handelt. Dies ist
einer der entscheidenden Faktoren, die diese Kundengruppen von den Kunden in der “klassischen” Wirtschaft
unterscheiden.

Wenn in Analogie zu McCarthy’s vier P’s (Product, Price, Place, Promotion) [McC60] eine Wissenschafts-
marketingstrategie fiir das wissenschaftliche Journal Archives of Data Science erarbeitet werden soll, stellen
sich die folgenden Forschungsfragen:

e Product: Das Journal und die verdffentlichten Artikel — Optimale Gestaltung fiir verschiedene Kun-
dengruppen
— Wer sind unsere Kunden und wie unterscheiden sich die Kundengruppen?

— Was unterscheidet die Kunden eines wissenschaftlichen Produktes von den Kunden einen wirt-
schaftlichen Produktes?

— Was macht das Produkt aus Sicht unserer Kunden attraktiv?
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— Welche Qualitdtsmerkmale wirken sich positiv auf die Motivation zur Interaktion mit dem Journal
bei den verschiedenen Kundengruppen aus?

— Wie muss die Webseite gestaltet sein, um fiir die verschiedenen Kunden einen positiven ersten
Eindruck zu vermitteln?

* Place: Die Distributionspolitik des Journals.

— Wie werden Open Access Artikel verbreitet?
— Gibt es verschiedene Bezugsquellen aus Sicht der Leser?
— Wie muss der “Place” gestaltet sein, um fiir die jeweilige Kundengruppe attraktiv zu sein?

e Promotion: Die Kommunikationspolitik — Marketing- und CRM-Strategie des Journals.

Wie kann ich den Erfolg einer Marketingaktivitit messen?

Welche rechtlichen Einschrinkungen gibt es beim Erstellen und Messen von Wissenschaftsmar-
ketingaktivitdten in Deutschland?

Welche Werbekanile eignen sich fiir die Kunden eines wissenschaftlichen Journals?
— Wann erreiche ich die Kunden am besten? Gibt es ein wiederkehrendes zeitliches Muster?

 Price: Die Preispolitik im wirtschaftlichen Sinn spielt keine Rolle fiir das betrachtete Produkt. Aber
gibt es im betrachteten Umfeld ein Aquivalent? Diese Fragen, werden nur am Rand betrachtet.

— Gibt es einen “Preis” bei einem Open Access Journal (auBer ggf. die Verdffentlichungskosten)?

— Wenn ja, was ist die Analogie zu einem klassischen Preis?
Gibt es ein psychologisches Aquivalent?

— Welchen “Preis” zahlt welche Nutzergruppe, damit ein Journal funktioniert?

In dieser Arbeit sollen die Forschungsfragen (vor allem in Bezug auf Product, Place und Promotion) beant-
wortet werden und anhand der Erkenntnisse ein ganzheitlicher Ansatz fiir den Aufbau einer gemischten Wis-
senschaftsmarketingstrategie inklusive Management-, CRM- und typischen Marketingstrategien entwickelt
werden. Diese Guidelines sollen es kleinen, noch unbekannten wissenschaftlichen Organisationen ermogli-
chen, sich am Markt zu festigen und eine geeignete Strategie fiir das eigene Umfeld ableiten zu konnen.

Im Folgenden wird das zugrundeliegende Vorgehensmodell (siehe Abb. 1.1) fiir diese Arbeit erldutert:

* Grundlagen des Marketings & der Motivationstheorie [Kapitel 2]
Um die Forschungsfragen beantworten zu konnen, werden zunichst die grundlegenden Marketingbe-
griffe aus der Wirtschaft definiert und in Analogie zum Wissenschaftsmarketing betrachtet. Anschlie-
Bend werden die wichtigsten Motivationstheorien erldutert. Insbesondere wird dabei auf die fiir die
Arbeit wichtigen psychologischen Effekte eingegangen.

* Festlegen des Testumfelds & Segmentierung der Kunden [Kapitel 3 & 4]
Zundchst muss ein geeignetes Forschungsumfeld bzw. -produkt fiir diese Arbeit ausgewihlt werden.
Die im Zusammenhang mit diesem wissenschaftlichen Produkt gewonnenen Erkenntnisse sollten sich
auch auf ein dhnliches wissenschaftliches Produkt iibertragen lassen. Wie in Kapitel 3 erlautert wird,
wurden alle Single Case Studies, die explorativen Analysen und alle Tatigkeit fiir das Journal Archives
of Data Science (AoDS) durchgefiihrt. Dieses Journal eignet sich optimal als Testprodukt fiir die Ent-
wicklung einer Handreichung zur Erstellung einer Wissenschaftsmarketingstrategie, da das Journal zu
Beginn des Testzeitraums noch unbekannt war und somit der Wachstum des Journals gemessen werden
konnte. AuBlerdem verfiigt das Journal {iber Kundengruppen, die fiir fast alle wissenschaftlichen Verein
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Abbildung 1.1: Vorgehensmodell dieser Arbeit

oder Organisation von Bedeutung sind. Diese Rollen werden im Rahmen der Kundensegmentierung
(Kapitel 4) niher beleuchtet. Auch der gewiinschte Kundenlebenslauf wird im Rahmen dieses Kapitels
untersucht.

» Motivation der verschiedenen Kundengruppen - Richtige Werbeanreize setzen [Kapitel 5]

Eine der Besonderheiten eines wissenschaftlichen Journals sind die sich sehr stark voneinander un-
terscheidenden Kundengruppen. Damit die tiglichen Geschiftsprozesse in einem wissenschaftlichen
Journal erfolgreich ablaufen, ist die Interaktion (das Zusammenspiel) der verschiedenen Gruppen not-
wendig. Aus diesem Grund ist es eine wichtige Aufgabe des Managements die Mitglieder der einzelnen
Gruppen mit den richtigen Wissenschaftsmarketingstrategien anzusprechen. Um erfolgreiches Wissen-
schaftsmarketing inklusive den richtigen CRM- und Managementansitzen zu entwickeln wird anhand
einzelner Single Case Studies untersucht, welche Anreize die verschiedenen Personengruppen moti-
vieren als Kunde in einer bestimmten Rolle mit dem Journal zu interagieren und ggf. sogar Leistungen
fiir das Journal zu erbringen. Es wird untersucht, welche Attribute des Produktes (Attraktivitits- bzw.
Qualititsmerkmale) sich positiv auf die Motivation zur Interaktion mit dem Produkt, abhéngig von der
Zugehorigkeit in die verschiedenen Kundengruppen, auswirken. In erster Linie dient diese psychologi-
sche Analyse der Optimierung des Produktes. AuBBerdem wird im Rahmen dieser Analyse untersucht,
ob es im wissenschaftlichen Umfeld ein Aquivalent zum klassischen Preis gibt. Dabei ist wichtig, dass
es keinerlei tatsdchliche Kosten oder monetire Belohnungen, wie z.B. Veroffentlichungskosten oder
Bezahlungen fiir Reviewer im Umfeld des Journals AoDS gibt.

* Analyse und Optimierung des Testumfelds, Entwicklung der Messmethode & Rechtliche Grund-
lagen [Kapitel 6, 7 & 8]
Fiir erfolgreiches Marketing und Kundenwachstum ist die Qualitédt des Produktes und dessen einfache
Erreichbarkeit und Handhabung entscheidend. Ein wichtiger Aspekt ist dabei das Umfeld des Pro-
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duktes. Selbst wenn das Produkt an sich alle Qualitdtsmerkmale erfiillt, wird dieses als schlechter
wahrgenommen, wenn das Umfeld, in dem es erhiltlich ist, zu einem negativen Eindruck fiihrt. Heut-
zutage ist dieses Umfeld meist eine Webseite. Insbesondere bei einem Open Access Journal spielt die
Webprisenz eine wichtige Rolle fiir die Wahrnehmung der Qualitét des Journals fiir die verschiedenen
Kundengruppen. Aus diesem Grund muss das Testumfeld bzw. -produkt, die Webprisenz des Journals
Archives of Data Science, zunéchst analysiert und anschlieend optimiert werden. Zu diesem Zweck
wird in dieser Arbeit mit Riicksicht auf psychologische Effekte ein zweistufiger Usability-Test entwi-
ckelt (Kapitel 6). Die empirischen Daten fiir die Webseite des Journals werden mit Hilfe von Vertretern
der einzelnen Kundengruppen erhoben und anschlieBend ausgewertet. Anhand der Erkenntnisse aus
diesem Test wird die Webprisenz (als Teil des Produktes) optimiert.

Um den Erfolg der verschiedenen Marketingaktivitdten messen zu konnen, wurde das Messsystem
KITAnalytics entwickelt. Nur wenn die Resonanz auf die Marketingaktionen nachvollziehbar ist, kon-
nen fundierte Aussagen iiber den Erfolg der verschiedenen Werbeaktivititen und Werbekanile (Pro-
motion) getroffen werden. Aufgrund der verteilten Distributionspolitik (Place) eines Open Access
Journals, ist es schwer Kennzahlen, wie die Anzahl der heruntergeladenen Paper als Analogie zum
wirtschaftlichen Kauf, zu erheben. Das Messsystem soll dazu dienen den Erfolg der Promotionen zu
messen und uns in Kombination mit weiteren erhobenen Messwerten Auskunft iiber die Distribution
eines Open Access Journal liefern. Dabei wurde bei der Entwicklung beachtet, dass im Rahmen der
Einfithrung des EU-DSGVO fiir Marketer hinsichtlich der rechtlichen Bedingungen zum Betreiben von
Werbung und zur Erfolgsmessung viele Unsicherheiten auftraten. Im Rahmen einer Literaturrecherche
wird eine Handreichung zu der rechtlichen Thematik (Kapitel 7) und das datenschutzkonforme Mess-
und Trackingsystem KITAnalytics entwickelt (Kapitel 8).

Wissenschaftsmarketingmix — Place & Promotion: Analyse der Distributionsquellen und Expe-
rimente iiber verschiedene Werbekaniile [Kapitel 9, 10 & 11]

Im néchsten Schritt kann das Produkt aktiv beworben und die Reichweite gesteigert werden. Zunichst
wird eine Einfiihrung in das Wissenschaftsmarketing gegeben (Kapitel 9). AnschlieSend wird die Dis-
tributionspolitik (Place) des Open Access Journals analysiert. Dabei wird auf die Verbreitungsart und
die verschiedenen Bezugsquellen eingegangen und erklirt, wie die Autoren selbst und das Journal zu
einer hoheren Bekanntheit des Journals beitragen konnen (Kapitel 10).

Um die “optimale” Promotionstrategie fiir ein wissenschaftliches Journal zu finden, wird untersucht,
welche Werbekanile sich eignen und zu welchen Zeitpunkt (z.B. in der Arbeitswoche) die verschie-
denen Kundengruppen offen fiir Werbebotschaften sind. In mehreren kleinen Case Studies wird der
Erfolg verschiedener Werbemafinahmen untersucht. Dabei wurden eventbezogene Werbemafinahmen
im Rahmen von Konferenzen, Social Media-Marketing und E-Mail Marketing durchgefiihrt und ge-
messen (Kapitel 11). Im Hinblick auf Wissenschaftsmarketingmethoden sollte durch diese explora-
tiven Experimente und Analysen der richtige Zeitpunkt einer Kontaktaufnahme, der optimale Kanal
und die richtige Ansprache je nach Kundengruppe evaluiert werden. Dabei wird anhand der erhobenen
Daten analysiert, wie wichtig klassische CRM-Strategien (z.B. Personalisierung) fiir die Kunden ei-
nes wissenschaftlichen Umfelds sind. Anhand McCarthy’s vier P’s (Product, Price, Place, Promotion)
[McC60] wird eine Analogie fiir das Wissenschaftsmarketing erarbeitet. Anhand der Untersuchun-
gen im Rahmen dieser Arbeit ist erkennbar, dass die Kunden einer wissenschaftlichen Organisation
durch die interessante Mischung aus Privatinteresse und beruflichen Handeln weder in das klassische
B2B- noch B2C- oder C2C-Marketing einzuordnen sind. Fiir diese Kunden benétigt man spezielle
Wissenschaftsmarketing-, Wissenschafts-CRM- und Wissenschaftsmanagement-Strategien.
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1.3 Allgemeine Hinweise und veroffentlichte Paper

1.3.1 Gender-Disclaimer

Zur besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit auf die gleichzeitige Verwendung minnlicher und
weiblicher Sprachformen verzichtet. In dieser Arbeit wird fiir Personen die allgemeine Form genutzt (z.B.
der Kunde, der Autor, etc.). Selbstverstindlich sind damit auch alle weiblichen Formen gemeint. Das heift
beispielsweise sind mit dem Begriff Kunde bzw. Kunden alle Kundinnen und alle Kunden gemeint und gleich-
wertig angesprochen.

1.3.2 Veroffentlichte Paper - Bereits publizierte Teile dieser Dissertation

In diesem Kapitel wird angegeben, welche Inhalte der vorliegenden Arbeit bereits von mir veroffentlicht wur-
den. Dabei handelt es sich meist um eine kiirzere Form der jeweiligen Inhalte. Die kompletten Kapitel wurde
noch niemals zuvor verdffentlicht. Alle relevanten Paper werden im Folgenden aufgezihlt und gezeigt, aus
welchen Kapitel dieser Arbeit Inhalte in dem jeweiligen Artikel zu finden sind. Die vollstindige Referenz
(Zitation) der Artikel konnen der Literaturliste entnommen werden. Abbildungen, die identisch sind, werden
in dieser Arbeit nochmals zitiert. Veroffentlichungen, die nicht im direkten Zusammenhang mit dieser Arbeit
stehen und keine direkte Verwendung in dieser Arbeit finden, sind nicht aufgelistet. Auch werden nur die In-
halte der genannten Artikel beschrieben, die im Zusammenhang mit dieser Dissertation stehen. Die weiteren
Inhalte werden nicht gesondert aufgelistet. Diese Auflistung dient der Kennzeichnung meiner Eigenzitate.

How to Motivate a Reviewer? Creating Best Practices to Implement a Successful Relationship Between
a Journal and a Reviewer (EMAC 2020); [SGS20a]

Dieses Konferenzpaper beschiftigt sich mit der Frage, wie man Reviewer zum Schreiben eines Reviews mo-
tivieren kann. Diese Frage wird in dieser Dissertation im Kapitel 5.1 behandelt. Das Paper zeigt zunéchst die
wichtige Rolle des Reviewers innerhalb des akademischen Publishingprozesses. Ausfiihrlich wird die Rol-
le des Reviewers in dieser Dissertation in den Kapitel 4 und 5 betrachtet. Anschlieend wird im Artikel in
Kiirze die Definitionen zur Motivation (intrinsische und extrinsische) thematisiert. Diese werden in der Dis-
sertation wesentlich genauer in Kapitel 2.4.1 beschrieben. Im darauffolgenden Abschnitt des Papers wird die
Forschungsmethode und in stark gekiirzter Form das Journal (ohne Namensnennung) vorgestellt (siche Kap.
3.1 in der Dissertation). Ab Kapitel 2 des Artikels wird die in dieser Dissertation entwickelte Motivations-
hierarchie (siehe Kapitel 5.1.2) und die zugrundeliegende Literaturrecherche beschrieben. Die Tabelle 1 im
Artikel entspricht inhaltlich weitestgehend Tabelle 5.1 in dieser Dissertation und die Abbildung 2 im Artikel
der Abbildung 5.1 in dieser Dissertation. Ab Kapitel 3 des Artikels wird die im Rahmen dieser Dissertation
durchgefiihrte Umfrage (siehe Kap. 5.1.3) erldutert. Die im Paper verwendeten Abbildungen, Tabellen, In-
formationen zum Hintergrund und die Darstellung der Ergebnisse entsprechend weitestgehend (in gekiirzter
Form) den Inhalten in dieser Arbeit. Auch die Diskussion der Motivationsanreize im Artikel ab Kapitel 4.3
sind in dieser Dissertation in ausfiihrlicher Form unter 5.1.4 zu finden. Das im Abschnitt 4.3. unter den “per-
sonal customer contact” erwdhnte Experiment und die genannten Ergebnisse werden genauer in Kap. 10.4.1
in dieser Dissertation besprochen. Im Wesentlichen greift dieses Paper die wichtigsten Aspekte des Kapitels
5.1 in dieser Dissertation auf. Dabei sind einige Aspekte in dieser Dissertation detaillierter ausgefiihrt. Im
Paper wird nicht auf die Motivationsfrage der anderen Usergruppen eingegangen.

The Reviewer Motivation Problem? How to Improve the Relationship with this User Group? (EMAC
Regional 2020); [SGS20b]

Dieser Artikel wurde im Rahmen der Konferenz EMAC Regional Conference verdffentlicht und enthilt dhn-
liche Inhalte, wie das Paper [SGS20a]. Da die Vortrdge zu den Artikeln der Konferenz EMAC 2020 aufgrund
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von Corona nicht stattfinden konnten, bot die EMAC Regional Conference die Moglichkeit Forschungsergeb-
nisse nochmals zu verdffentlichen und zu diskutieren. Im Rahmen der EMAC Regional Conference fanden
die Vortriage statt. Die Artikel durchliefen den Reviewprozess. Aufgrund der zeitlichen Nihe und der Wah-
rung des double blind Verfahrens, konnte bzw. diirfte das Paper keinen Verweis auf das Paper [SGS20a]
enthalten. Beide Paper wurden unverindert erst nach der 11th EMAC Regional Conference verdffentlicht.
Dieser Artikel zeigt, warum es aus Sicht eines Journals wichtig ist, sich mit der Reviewer-Motivationsfrage
zu beschiftigen. Zunichst werden die Grundlagen zur intrinsischen und extrinsischen Motivation, sowie der
Begriff Nudges eingefiihrt. In dieser Dissertation werden diese Inhalte wesentlich ausfiihrlicher in den Ka-
piteln 2.4.2, 2.4.3 und 2.4.7 betrachtet. AnschlieBend wird das Journal in abstrakter Form, dhnlich zu den
Inhalten im Kapitel 3.1 in dieser Dissertation, vorgestellt. Unter dem Titel “Approach & Method” werden
Inhalte des Kapitels 5.1 in dieser Dissertation publiziert. Dabei wird in diesem Artikel die Motivationshier-
archie, Inhalte der Literaturrecherche und der Umfrage in gekiirzter Form verdffentlicht. Die Tabelle 1 in
diesem Paper entspricht inhaltlich weitestgehend der Tabelle 5.1 in dieser Dissertation. Die unter dem Titel
“Findings” veroffentlichten Ergebnisse der Umfrage basieren auf den in dieser Dissertation beschriebenen
Erkenntnisse in Kapitel 5.1.3. Es handelt sich um eine sehr stark gekiirzte Version. Im Anhang des Artikels
werden die Fragen und Ergebnisse der Umfrage in Tabellen vorgestellt, diese sind inhaltlich im Kapitel 5.1.3
in dieser Dissertation zu finden.

Improving the First Impression of an Online Scientific Publishing Service: A Usability Test; [SGS18a]
Zunidchst wird eine kurze Beschreibung des Journals Archives of Data Science, Series A dhnlich zu Kapi-
tel 3.1.2 gegeben. AnschlieBend werden die psychologischen Effekte “First Impression”, “Halo Effekt” und
“Mere Explosure Effekt” betrachtet. Diese werden in dieser Arbeit in den Kapiteln 2.4.8, 2.4.9 und 2.4.10 be-
schrieben. Die im Paper unter 3.4 beschriebenen Auswirkungen der psychologischen Effekte auf das Journal
werden ausfiihrlicher in dieser Arbeit in Kapitel 6.1.1 gezeigt. Ab Kapitel 4 im Paper wird auf den Usability
Test eingegangen. Dieser wird in Kapitel 6 in dieser Arbeit beschrieben. Die Abbildungen sind groftenteils
gleich. Dabei wird im Artikel hauptsidchlich auf den Layout Test eingegangen (siehe Dissertation Kapitel
6.2.1). Der in dieser Dissertation thematisierte Functionality Test (siehe 6.2.13) wurde nur am Rand im Paper
unter 4.2 angerissen (nur fiir die Rolle Autor). Alle weiteren Inhalte zum Functionality Test wurden bisher
nicht veroffentlicht.

Preparations for successful Marketing and CRM Strategies for an Online Scientific Publishing Service:
A Structured Way to find Common Mistakes and Create an Appealing Web-Service (ICRM 2018);
[SGS18b]

Bei dieser Verdffentlichung handelt es sich um einen Extended Abstract, das die wichtigsten Informationen
des Usability Testes in Hinblick auf die Vorbereitung erfolgreicher Marketing und CRM Strategien zusam-
menfasst. In Kiirze wird der in dieser Dissertation beschriebene Ablauf des Layout Tests und des Functionali-
ty Tests (siehe Kap. 6) umrissen. Die zugrundeliegenden psychologischen Effekte “First Impression”, “Halo
Effekt” und “Mere Explosure Effekt” werden betrachtet (in der Dissertation ausfiihrlich unter 2.4.8, 2.4.9 und
2.4.10) und eine Vorstellung des Journals Archives of Data Science, Series A (in der Dissertation unter 3.1.2)
gegeben. Auch dieses Extended Abstract enthilt einzelne Inhalte die nicht Bestandteil der Dissertation sind.

The Impact of the General Data Protection Regulation on the Design and Measurement of Marketing
Activities: Introducing Permission Marketing and Tracking for Improved Marketing & CRM Comp-
liance with Legal Requirements; [SGS19a]

Das Paper beschiftigt sich mit den Auswirkungen des Europdischen Datenschutzgesetzes (EU-DSGVO) auf
das Permission Marketing, die Nutzung sozialer Netzwerke zu Marketingzwecken und das Tracken von Mar-
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ketingkampagnen und Webaktivititen. Die Inhalten des Kapitels 7 dieser Dissertation basieren auf diesem
Artikel. AuBBerdem wurde die Beschreibung des datenschutzkonformen in-house-developed Trackingsystems
KITAnalytics anhand ausgewihlter Inhalte in Kapitel 8 dieser Dissertation verdffentlicht. Die Beschreibung
des Testumfelds basiert auf der Beschreibung des Journals AoDS im Kapitel 3.1 in dieser Dissertation.

The Impact of the General Data Protection Regulation on the Design and Measurement of Marketing
Activities: Introducing Permission Marketing and Tracking for Improved Marketing & CRM Comp-
liance with Legal Requirements (AM 2019); [SGS19b]

Bei dieser Verdffentlichung handelt es sich um ein Konferenzbeitrag der spiter zu dem Artikel [SGS19a] fiihr-
te. Es wurde nur das Abstract im Rahmen der Academy of Marketing 52nd Annual Conference verdffentlicht.
Dieses beschreibt die wesentlichen Auswirkungen der Einfithrung des européischen Datenschutzgesetzes auf
das Tracking von Webaktivititen und das Social Media- und Permission Marketing. Wie das Paper [SGS19a]
bezieht sich das Abstract auf den Inhalten der Kapitel 3.1, 7 und 8 dieser Dissertation.



2 Theoretische Grundlagen: Marketing- und
Motivationsbegriffe und -theorien

2.1 Definitionen und allgemeine Einfiihrung in Marketing- und CRM-Begriffe
2.1.1 Kunden, Mitglieder oder Akteure

Kunden: Als Kunde wird eine Person oder eine Organisation / Unternehmen bezeichnet, welche bei einem
Anbieter (Handler) ein Produkt oder ein Service erwirbt. Bei einer klassischen Transaktion wird die Nach-
frage des Kunden durch die Dienstleistung bzw. das Produkt befriedigt und dieser zahlt den Gegenwert mit
einem gingigen Zahlungsmittel (Geld).

Als Kundengruppe werden Kunden bezeichnet, die aufgrund ihrer Ahnlichkeit als Gruppen betrachtet wer-
den konnen. Dabei handelt weiterhin jedes Individuum eigenstdndig. Das Unternehmen kann aber die gesamte
Kundengruppe aufgrund ihrer Ahnlichkeit gleich oder zumindest sehr dhnlich behandeln.

Unter einem potenziellen Kunden wird ein Partner verstanden, der das Geschift noch nicht abgeschlossen
hat, dies aber mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit tun wird. Der Begriff wird in der Literatur unterschied-
lich stark abgegrenzt. In seiner weitesten Bedeutung, wird unter einem potenziellen Kunden eine Person bzw.
ein Unternehmen verstanden, die das Angebot eines Anbieters grundsétzlich nutzen kénnte (ohne weitere Ein-
schrankungen/Bedingungen, wie z.B. Bedarf an dem Produkt). In diesem Fall ist die Wahrscheinlichkeit, dass
es wirklich zu einem Kauf kommt unter Umsténden sehr gering, da keinerlei weitere Bedingungen beachtet
werden. Eine weit verbreitete, etwas weniger weite Auffassung, beschreibt als potenzielle Kunden diejenigen
Personen bzw. Unternehmen, welche tatsidchlich bei dem Anbieter kaufen konnten, aber zum aktuellen Zeit-
punkt noch nicht zu den aktuellen Kunden des Unternehmens gehoren. Hier werden weitere Bedingungen
(z.B. Bedarf) beriicksichtigt. Daraus kann das Wachstumspotenzial durch Neukunden fiir das betrachtete Un-
ternehmen berechnet werden. Alle Personen oder Unternehmen, die nach Einschiitzung des Anbieters keinen
Bedarf an dem angebotenem Gut haben, werden nicht als potenzielle Kunden betrachtet. Eine strengere Ab-
grenzung setzt den potenziellen Kunden dem Begriff des Lead-Kunden gleich. Dabei werden nur Personen
bzw. Organisationen betrachtet, die bereits mit einer recht hohen Wahrscheinlichkeit das Angebot des An-
bieters wahrnehmen werden. Gemél einer solch engen Definition, lag bei dem potenziellen Kunden bereits
ein (Erst-)Kontakt mit dem Anbieter vor und ein gewisses Interesse wurde bekundet [Hoel3]. Im Rahmen
dieser Arbeit, wird unter einem potenziellen Kunden, die mittlere Sichtweise verstanden: Personen, die mit
einer gewissen Wahrscheinlichkeit Interesse an dem Angebot haben konnten, ohne dieses bereits bekundet
zu haben. Dieses Interesse kann anhand des Erwerbs eines vergleichbaren Guts oder durch die Teilnahme an
einer entsprechenden kooperierenden Veranstaltung abgleitet werden. Beispielsweise kann man davon aus-
gehen, dass man Personen, welche auf einer Konferenz vorgetragen haben, fiir welche das Journal AoDS den
Konferenzband herausgeben wird, als Autoren gewinnen konnte.

Unter Mitgliedern werden Personen, die anhand einer eindeutigen Einwilligung, einer Wahl oder durch das
Bekleiden einer bestimmten Funktion Teil einer bestimmten Organisation sind, bezeichnet. So ist beispiels-
weise Prinz William nur durch Geburt Mitglied des Konigshauses von England. Im wirtschaftlichen Kontext
werden Mitglieder meist erst durch aktives Zutun Mitglied einer Organisation. Beispielsweise wird man Mit-
glied eines Vereins durch den aktiven Eintritt (Antrag stellen, Mitgliedsbeitrag zahlen, ...). Die Mitgliedschaft,
egal ob durch den aktiven (Verein) oder passiven (Prinz William) Eintritt, bringt meist Pflichten und Rechte
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mit sich. Eine solche Pflicht ist z.B. das Bezahlen des Mitgliedsbeitrags, ein Recht die in Anspruchsname
bestimmter Mitgliedsvorteile.

Als Akteure bezeichnet man, alle die eine bestimme Rolle innerhalb eines bestimmten Umfelds einnehmen
und gemil dieser handeln. Ein Akteur ist also eine Person oder eine Organisation, welche an einem bestimm-
ten Geschehen beteiligt ist. Dabei kann jede Person bzw. jede Organisation verschiedene Rollen (z.B. Kunde
oder Héndler) bekleiden.

Im Rahmen des Forschungsumfelds dieser Arbeit, des Journals Archives of Data Science (AoDS, wissen-
schaftliches Produkt), gilt die Besonderheit, dass die beteiligten Akteure nicht auf den ersten Blick als Kunden
wahrgenommen werden konnten. In diesem Umfeld findet bei den Hauptnutzergruppen keine typische Trans-
aktion (Ware/Dienstleistung gegen Geld) statt. Trotzdem erkennt man bei genauer Betrachtung der beteiligten
Akteure, welche Handlungen als Teil der Geschiftsbeziehungen der einzelnen Nutzergruppen stattfinden, und
wie die Nutzergruppen untereinander zusammenhingen. Die einzelnen Akteure und damit Mitglieder der ein-
zelnen Kundengruppen bzw. Rollen des Journals werden in Kapitel 4 definiert.

2.1.2 Kundenbindung, Kundenloyalitidt und Kundenbindungsmanagement

Unter dem Begriff Kundenbindung versteht man verschiedene Instrumente und Methoden, um Kunden an
eine Organisation zu binden. In der Wirtschaft ist dabei die Bindung des Kunden an ein bestimmtes Un-
ternehmen gemeint. Das bedeutet, dass ein Kunde einem bestimmten Héndler treu bleibt und wiederholt bei
diesem einkauft oder Dienstleistungen in Anspruch nimmt. Das bedeutet, unter Kundenbindung wird der Auf-
bau und die Aufrechterhaltung einer Geschiftsbeziehung verstanden, welche als Folge von nicht zufilligen
Markttransaktionen zwischen einem Anbieter und einem potenziellen Kunden entsteht [Vog06], [Mey10].
Diese Definition ldsst sich auch auf Kunden im wissenschaftlichen Bereich tibertragen. Dabei konnte es sich
im Rahmen des Journal AoDS, um treue Leser oder Autoren handeln. Auch wére eine Bindung eines Lesers
moglich, indem man ihn zu einem Wechsel in die Rolle des Autors oder sogar Reviewers bewegt. Die Kun-
dengruppen eines Journals werden in Kapitel 4 betrachtet.

Die Definition des Begriffs von Keaveney besagt, dass unter der Kundenbindung “samtliche psychologischen
Bewusstseinsprozesse bzw. beobachtbaren Verhaltensweisen eines Kunden verstanden [werden], in denen
sich die intentionale bzw. faktische Erhaltung bzw. Intensivierung seiner Beziehung zum Unternehmen -
aufgrund von bestimmten Bindungsursachen - manifestiert”[Kea95]. Diese Definition ldsst sich auf das An-
wendungsgebiet von CRM- und Marketingstrategien in der Wissenschaft iibertragen.

Teilweise wird in der Wirtschaft und Wissenschaft der Begriff Kundenloyalitéit als Synonym fiir den Begrift
Kundenbindung genutzt. Die Begriffe unterscheiden sich aber in der Art der Bindung des Kunden an das
Unternehmen. Die Kundenbindung entsteht meist durch das Setzen eines Anreizes durch das Unternehmen.
Dies kann ein Bonusprogramm sein, aber auch eine Art “Verpflichtung” gegeniiber dem Unternehmen. Bei-
spielsweise kann der Kunde sich an ein Unternechmen binden, indem er mit “sunk costs” rechnen miisste,
wenn er dieses wechselt. Ein typisches Beispiel wire die Einrichtung seiner Wohnung mit den Artikeln einer
bestimmten “Smart Home”-Anbieters. Der Wechsel des Anbieters konnte die bereits gekauften Hardware
unbrauchbar machen. Unter Kundenloyalitit wird die Kundenbindung, die ohne solche Anreize zwischen
Kunden und Unternehmen entsteht verstanden. Die Bindung entsteht komplett “freiwillig”. In diesem Fall ist
ein Kunde dem Unternehmen nicht aufgrund eines Anreizes vom Hindler treu, sondern weil psychologische
KundenbindungsmalBnahmen auf emotionaler Ebene gewirkt haben. Zusammenfassend bedeutet das, dass die
Kundenbindung aufgrund eines typischen Anreizes (“echter” Vorteil, z.B. geldwerter Vorteil, wie Bonuspro-
gramme oder Angst vor sunk costs) entsteht, wihrend die Kundenloyalitidt aufgrund einer emotionaler oder
psychologischer Verbundenheit zur Bindung fiihrt. Das bedeutet, dass die Kundenloyalitiit die stirkste Form
der Kundenbindung darstellt.
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Das Kundenbindungsmanagement als zentrales Element des CRM hat somit die Aufgabe, die bereits ge-
wonnen Kunden zu halten und die Beziehungen zu ihnen zu gestalten und auszubauen [HHW11]. Im Engli-
schen wird die Kundenbindung als Customer Retention bezeichnet [Vog06].

2.1.3 Kundenzufriedenheit und Disconfirmation-Confirmation-Paradigma

Unter dem Begriftf Kundenzufriedenheit wird ein subjektives Gefiihl des Kunden, welches den Grad sei-
ner Zufriedenheit mit einem Produkt, Handler oder der Geschiftsbeziehung an sich beschreibt, verstanden.
Homburg, Giering und Hentschel definieren die Kundenzufriedenheit als “die kognitive und emotionale Be-
wertung der gesamten Erfahrung mit einem bestimmten Anbieter und dessen Produkten oder Dienstleistun-
gen” [HGH99]. Das latente Konstrukt der Kundenzufriedenheit spielt eine wichtige Rolle fiir die Kundenbin-
dung und Kundenloyalitit.

Im Hinblick auf Vereine und Journale entspricht die Kundenzufriedenheit der Zufriedenheit der Mitglieder
und aktiven Akteure. Wie das Disconfirmation-Confirmation-Paradigma (Diskonfirmationsparadigma, C/D-
Paradigma) zeigt, spielt die Kundenerwartung eine wichtige Rolle fiir die Kundenzufriedenheit. Der Kunde
vergleicht (unbewusst) seine Erwartungen mit der wahrgenommen Erfahrung mit dem Unternehmen. Werden
die Erwartungen des Kunden erfiillt, ist dieser zufrieden oder neutral gegeniiber dem Unternehmen eingestellt.
Wenn die Erwartungen des Kunden von der Erfahrung iibertroffen werden (Ubererfiillung der Erwartung) ist
der Kunde sehr zufrieden [NNO7]. Werden die Erwartungen allerdings untertroffen, fiihrt dies zu Kundenun-
zufriedenheit. Das C/D-Paradigma lésst sich auch auf die Kundenzufriedenheit im Fall einer Beschwerde
ibertragen und ist als Grundlage fiir gutes Beschwerdemanagement zu sehen.

2.1.4 Customer Experience Management

Unter dem Customer Experience Management (CEM oder auch CXM, deutsch: Kundenerfahrungsmanage-
ment) werden alle Tatigkeiten zur Schaffung einer positiven Kundenerfahrung verstanden [Hol18], [Gar20].
Das Ziel des CEM ist es eine emotionale Bindung zwischen dem Kunden und dem Produkt bzw. dem Unter-
nehmen zu schaffen. In erster Linie hat CEM das Ziel aus zufriedenen Kunden (siehe Kundenzufriedenheit,
2.1.3) loyale Kunden zu machen (siehe Kundenbindung, 2.1.2) und im néchsten Schritt aus loyalen Kunden
freiwillige, (nahezu) kostenlose Werbetrdger. Diese Kunden sollen Marken- bzw. Produktbotschafter durch
die verschiedenen Formen der Mundpropaganda (siehe 2.1.9) werden.

Folgende drei Stichworter fassen die Bemiithungen des CEM in Hinsicht auf den Kunden zusammen:
Satisfied - Loyal - Advocate:

Satisfied Das unter 2.1.3 betrachtete sozialwissenschaftliche Konzept der Kundenzufriedenheit, welches das
Verhiltnis zwischen der Erwartung der Kunden und der wahrgenommenen Erfahrung in Verbindung mit der
Bediirfnisbefriedigung beschreibt (Disconfirmation-Confirmation-Paradigma, siehe 2.1.3) bildet eine wichti-
ge Grundlage fiir die Tatigkeiten des Customer Experience Managements. Hier geht es darum, dass Kunden
durch eine “Ubererfiillung” ihrer Erwartungen eine sehr hohe Kundenzufriedenheit verspiiren, die zu Mehr-
und Wiederkdufen fiihrt und sie positiv iber diese Erfahrungen berichten lasst.

Loyal Ein weiterer wichtiger Aspekt des CEM bilden die psychologische Theorien und Konzepte zur Kun-
denbindung (Kundenloyalitit). Kurz zusammengefasst, fithren diese psychologischen Effekte dazu, dass ein
zufriedener Kunde sich (unterbewusst) emotional oder wirtschaftlich an das Unternehmen bindet. Dies kann
durch verschiedenen Titigkeiten passieren, dazu zéhlen neben Bonusprogrammen auch “Zwénge” wie Sunk-
Cost-Problematiken. Wichtig ist, dass der Kunde es als positiv wahrnimmt und keinen negativen Zwang
verspiirt, sondern diese Bindung selbst als vorteilhaft wahrnimmt.

Advocate Besonders wichtig ist es fiir ein Unternehmen, dass es durch die MaBBnahmen zur Sicherstellung
der hohen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitiit, die Kunden als Werbetridger gewinnt. Das bedeutet,
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dass die zufriedenen bzw. loyalen Kunden, das Unternehmen als vorteilhaft wahrnehmen und anderen davon
berichten. Wie unter 2.1.9 berichtet unterscheidet man diese Art der Werbemethode in die drei Unterkategori-
en Mundpropaganda, digitale Mundpropaganda (electronic word of mouth, EWOM) und Virales Marketing.

2.1.5 Customer Journey — “Die Reise des Kunden”

Der Begriff Customer Journey (auch “Kundenjourney” oder Kundenreise) bezeichnet im Marketing die
Reise bzw. die einzelnen Phasen, die ein Kunde durchliuft, bevor er sich fiir den Erwerb des Produktes ent-
scheidet. Aus Sicht des Marketings sind insbesondere die Berithrungspunkte (Touchpoints) des Kunden mit
dem Produkt von Bedeutung. Dazu zéhlen die aktiven, direkten Interaktionspunkte des Kunden mit der Fir-
ma (z.B. Werbung) aber auch indirekte Kontaktpunkte (z.B. Meinung Diritter iiber das Produkt/Firma). Die
Reise des Kunden tiber die verschiedenen Kontaktpunkte kann dann schlussendlich im Kauf enden [Ega07],
[KKBO09]. Besonders interessant ist die Mischung aus indirekten und direkten Kontaktpunkten. Die direkten
Kontaktpunkte sind relativ leicht vom Unternehmen zu steuern, wihrend die indirekten oft nur schwer vom
Unternehmen beeinflusst werden konnen. Hiufig werden aber diese Erfahrungsberichte, Blogeintrige und
andere Arten der Mundpropaganda (siehe 2.1.9) vom Kunden als sehr wichtig fiir seine Entscheidung einge-
stuft.

Die Customer Journey wird in 5 Phasen untergliedert:

Awareness: Der Kunde wird auf das Produkt aufmerksam. (Inspiration)
Favorability: Das Interesse an dem Produkt wird stérker. (Favorisieren)
Consideration: Der Kunde erwigt den Kauf des Produktes. (Wunsch)
Intent to Purchase: Die Kaufabsicht wird konkretisiert. (Anstof)

A e

Conversion: Der Kunde kauft das Produkt. (Umsetzung)

2.1.6 Kundenhistorie

Unter der Kundenhistorie versteht man alle Aspekte der “Geschichte” die ein Kunde mit einem bestimmten
Unternehmen hat. Das Unternehmen mochte die Interaktionen mit diesem Kunden analysieren konnen und so
passende Angebote / Werbung fiir den Kunden entwickeln und ihn erfolgsversprechender kontaktieren. Durch
das Erheben und Verwenden dieser Daten kann das Unternehmen auf den Kunden und dessen Bediirfnisse
optimal eingehen, der Kunde fiihlt sich dadurch personlich angesprochen und geschitzt. Die Erhebung und
Verwendung einer Kundenhistorie bildet somit eine wichtige Grundlage fiir erfolgreiche CRM-Strategien.
Was genau die Kundenhistorie umfasst und welche Daten erhoben werden, hingt stark vom Messsystem und
den gesetzlichen Vorgaben ab. Am einfachsten ldsst sich zumindest ein Teil der Kundenhistorie, die Kauf-
geschichte durch wiederkehrende Kennung (eindeutige Zuordnung der Handlungen zu einem bestimmten
Kunden) ermitteln. Im digitalen Umfeld kann dies durch eine Loginpflicht auf der Webseite ermoglicht wer-
den (Kunde kann Kauf nur im angemeldeten Zustand tédtigen). Im Analogen, zum Beispiel durch eine feste
Kundennummer, welche bei jeden Kauf angegeben wird. Das Unternehmen kann durch eine gut gepflegte
CRM-Datenbank mithilfe der Kundennummer zur Kennung des Kunden die Kaufgeschichte und ggf. sogar
einige weitere Interaktionen dokumentieren. Auch kann so das Interesse an bestimmten Produkten oder Pro-
duktgruppen leichter erkannt werden und der Kunde zielgerichteter beworben werden. In der digitalen Welt
lasst sich die Kundenhistorie mit Hilfe eines Logins auch iiber mehrere Gerite leicht verfolgen. Es gibt aber
viele Anwendungsfille, in denen ein Login potenzielle Kunden eher vom (Erst-)kontakt abhalten wiirde. In
diesen Fillen wird iiber die Erhebung der Kundenhistorie mit Hilfe anderer Messmethoden diskutiert. In Ka-
pitel 7 wird insbesondere die Erhebung solcher Daten im Rahmen eines wissenschaftlichen Journals unter
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Vorgabe der gesetzlichen Richtlinien der EU-DSGVO diskutiert und ein EU-DSGVO-konformes Messsys-
tem in Kapitel 8.2 vorgestellt. Dieses Messsystem eignet sich allerdings nicht zum klassischen Erstellen der
Kundenhistorie. Dies ist aber im Hinblick auf ein wissenschaftliches Open Access Journal (siche Kap. 3)
nicht nétig. Um die Bediirfnisse der Kunden besser erkennen zu konnen, wird im Rahmen dieser Arbeit in
erster Linie nicht der einzelne Kunde, sondern seine Kundengruppe (Rolle, sieche Kap. 4) betrachtet und ge-
mil dieser Rolle gehandelt. Mit Hilfe der Daten, die durch das OJS (siehe 3.1.5) erfasst werden, lassen sich
einzelne Historien fiir die Kunden der Gruppen Autoren, Reviewer und Editoren betrachten.

Die Erfassung und Verwendung der Kundenhistorie im Sinne des CRM wird als einer der effektivsten Wege
zur Kundenbindung (siehe Kap. 2.1.2) gesehen und kann langfristig zu treuen Kunden fiihren, die als “Wer-
bebotschafter” fiir das Unternehmen kostenlos tétig sind (siehe Kap. 2.1.4). Eng verbunden mit der Kun-
denhistorie ist der Kundenlebenslauf (Customer Life Cycle, siehe 2.1.7). Wihrend bei der Kundenhistorie
echte Ereignisse beobachtet werden und anhand dieser Daten optimierte CRM-Titigkeiten fiir den einzelnen
Kunden erfolgen sollen, wird bei dem Kundenlebenslauf ein optimaler Verlauf der Interaktionen in einzelnen
Phasen zwischen dem Kunden und Unternehmen geplant und untersucht, in welcher Phase der Kunde sich
zur Zeit befindet. Diese Information soll es ermdglichen, optimale CRM-Strategien einsetzen zu konnen und
dadurch zu einer langfristigen Bindung des Kunden fiihren.

2.1.7 Kundenlebenslauf - Customer Life Cycle

In der allgemeinen Definition dieses Begriffs wird mit dem Kundenlebenslauf der Prozess bezeichnet, der
zwischen dem Erstkontakt des Kunden mit dem Unternehmen, iiber die Kaufabsicht zum Kauf, und schlief3-
lich zur loyalen Einstellung iiber das Unternehmen fiihrt. Der Kundenlebenslauf kann auf digitale und analoge
Geschiftsbeziehungen angewendet werden und besteht aus fiinf Phasen [Ryt18]:

Der Kunde zeigt Interesse.
Der Kunde erwigt einen Kauf.
Der Kunde kauft (oder bucht oder bestellt).

Der Kunde benotigt den Kundenservice oder eine Reparatur.

A

Der Kunde kauft erneut.

In der Theorie wird fiir jede dieser Phasen eine optimale CRM-Strategie zur Festigung der Kundenbeziehung
entwickelt. Diese soll langfristig zur Kundenbindung fithren. Diese CRM-Titigkeiten, sollen so entwickelt
werden, dass der Kunde in jeder Phase wihrend des Customer Life Cycles immer zur richtigen Zeit, am
passenden Ort und mit dem richtigen Medium entsprechend auf ihn zugeschnittene Nachrichten erhilt. Eng
verbunden mit dem Kundenlebenslauf ist die Kundenhistorie (siche 2.1.6), welche die tatsdchlichen Interak-
tionen zwischen dem Unternehmen und dem Kunden wiedergibt. Wie ein solcher Lebenslauf optimalerweise
bei einem Kunden eines wissenschaftlichen Journals aussehen konnte, wird in Kapitel 4.3 beschrieben.

2.1.8 Kundensegmentierung

Der Begriff Kundensegmentierung bezeichnet die Einteilung der (potenziellen) Kunden anhand von defi-
nierten Merkmalen in verschiedene Segmente. Eine solche Aufteilung bietet einen Mehrwert fiir den Anbieter
eines Produkts oder einer Dienstleistung, da er neben der Kundenansprache (Werbung), ggf. auch sein Ange-
bot an die Kundengruppen anpassen kann.

Fiir das Journal Archives of Data Science, wurden die Kunden bzw. Nutzergruppen oder Rollen in fiinf ver-
schiedene “Kundengruppen” segmentiert (Leser, Autoren, Reviewer, Editoren und Journal Management).
Diese werden in Kapitel 4 beschrieben. Insbesondere werden im Rahmen dieser Arbeit die Nutzergruppen
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Leser, Autoren und Reviewer in Analogie zu den typischen Kunden eines Unternehmens gesehen. Erste Ana-
logien der typischen Marketingbegriffe fiir diese Nutzergruppen bzw. Rollen werden bereits in diesem Kapitel
erlautert (siehe z.B. im Rahmen des Kaufs 2.1.10).

2.1.9 Mundpropaganda, EWOM, Virales Marketing

Ein wertvolle Art des Marketings ist die (unbewusste) Werbung durch zufriedene Kunden, die einer an-
deren Person von ihren Erfahrungen mit einem Unternehmen berichten. Da viele Nutzer der klassischen
Werbung nicht trauen, ist die Meinung (Erfahrungsberichte) und Empfehlungen von Freunden und Bekann-
ten wesentlich wichtiger fiir die Kaufentscheidung als herkommliche Werbebotschaften [HWO1], [Sus02].
Selbstverstindlich wird diese Art der Berichterstattung aber nicht immer als positive Werbung weitergege-
ben, sondern auch negative Erfahrungen werden durch den Kunden an einen anderen potenziellen Kunden
weitergegeben und préigen seine Erwartungen an das Unternehmen oder Produkt und somit eventuell sogar
seine Wahrnehmung und Einschitzung des Images des Unternehmens. Wie bereits unter 2.1.3 erldutert, spielt
die Erwartungshaltung eine wichtige Rolle fiir das latente Konstrukt “Kundenzufriedenheit”.

Wir grenzen die Begriffe Mundpropaganda, EWOM und virales Marketing anhand der Ubertragungswege
ab:

Mundpropaganda (WOM): Unter Mundpropaganda oder WOM (englische Abkiirzung fiir Word of Mouth)
versteht man die Weitergabe eines Erfahrungsberichts von einer Person an eine weitere Person. Typischer-
weise handelt es sich dabeli, bei der ersten Person um einen Kunden des Unternehmens. So berichtet z.B. eine
Frau ihrer Freundin, dass sie am Wochenende ein neues Café ausprobiert hat und den Chai Latte super fand.
Hier wird die Weitergabe also vom Kunden 1:1 bzw. 1:n weitergetragen. Das bedeutet, eine Person erzihlt
direkt von ihren Erfahrungen einer oder mehreren Personen. Eine Sonderform des WOM ist die Weitergabe
von Informationen an eine dritte Person, also eine Person berichtet an eine weitere Person, dass diese von
einer Freundin gehort hat, dass der Chai Latte in dem neuen Café super wire, war aber selber noch nicht
da. Diese Form wird im Rahmen dieser Arbeit als Virales Marketing bezeichnet. Die Weitergabe der Nach-
richt entspricht einem “Retweet”. Im Rahmen von WOM geht man von einer Ubertragung ohne elektronische
Hilfsmittel aus.

EWOM: Als EWOM (englische Abkiirzung fiir Electronic Word of Mouth) bezeichnet man die Mundpro-
paganda, die iiber elektronische Medien verbreitet wird (digitale Mundpropaganda) [LK13]. Dabei ist die
Abgrenzung nicht ganz streng. So ist z.B. ein Post einer Person auf ihrer Facebook-Seite, welche von allen
Freunden 1:n gelesen werden kann, ein eindeutiges Beispiel fiir EWOM. Hier wird der Erfahrungsbericht
iber elektronische Medien von einer Person an eine bzw. mehrere Personen aus dem eigenen sozialen Netz
(Umfeld) weitergegeben. Das elektronische Medium spielt dabei bei der Weitergabe (z.B. durch die Feed-
Einstellungen) eine entscheidende Rolle in Bezug auf die Sichtbarkeit des Posts. Auch bei Twitter entspricht
der sogenannte “Retweet” der elektronischen Form der Mundpropaganda. Eine Nachricht einer Person A
wird von einem Adressaten dieser Nachricht (Person B; Follower des Nachrichtenerstellers A) geteilt und
gelangt somit in den Newsfeed seiner “Follower” (alle Follower der Person B).

Kritischer ist die Abgrenzung zu WOM in Bezug auf eine WhatsApp-Nachricht. Wenn die Freundin ihrer
Freundin in einer personlichen WhatsApp-Nachricht von dem Chai Latte in dem neuen Café berichtet unter-
scheidet sich dies nicht davon, wenn sie dies in einem Brief getan hitte. Trotzdem wiirde der Brief zu WOM
und die WhatsApp zu EWOM zihlen. Wichtig ist, dass also auch bei WOM es nicht um eine persénliche
Ubergabe der Nachricht geht sondern bei beiden Formen um die 1:1- bzw. 1:n-Ubertragung des Erfahrungs-
berichtes direkt von dem Kunden an eine oder mehrere weitere Personen.

Ein typisches Beispiel fiir EWOM sind die Kundenrezensionen unter einem Artikel (z.B. bei Amazon). Diese
wurden von einem Kunden verfasst und werden allen anderen potenziellen Kunden angezeigt. Eine Weiter-
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gabe einer Rezension ist eher unwahrscheinlich (Abgrenzung zu viralem Marketing). Fiir die potenziellen
Kunden bilden diese Erfahrungsberichte eine wichtige Grundlage fiir die Kaufentscheidung.

Virales Marketing: Das virale Marketing bildet eine Sonderform von WOM und EWOM. Dabei geht es dar-
um, dass eine Nachricht (also in diesem Fall der Erfahrungsbericht) sich viral verbreitet. Das bedeutet, dass
die Information von einer Person an eine oder mehrere Personen weitergegeben wurde und diese wieder-
um die Nachricht wieder verbreiten werden. Die Informationsiibertragung stoppt also nicht nach der ersten
Weitergabe. Selbstverstindlich ist es elektronisch und insbesondere mit Hilfe des Internets einfacher eine
Nachricht zu verbreiten. Der Begriff “virales Marketing” wurde 1997 von Steve Jurveton und Tim Draper
durch das Unternehmen Hotmail geprigt [Lan09], [PLM™04], [Jur00].

Viral bedeutet, dass eine Nachricht im Schnitt an mehr als eine Person weitergegeben wird. Wichtig ist, dass
im Gegensatz zu WOM und EWOM das virale Marketing weit iiber die Weitergabe von Erfahrungsberichten
herausgeht. Es wird genutzt um Werbebotschaften aller Art an einen groflen Personenkreis zu verteilen. Meist
wird dazu eine unterhaltsame und auffallende Weise gewihlt. Dies ist oft direkt vom Unternehmen initiiert
und geht weit iiber echte Erfahrungsberichte hinaus.

Auch Werbeplattformen, die von Privatleuten betrieben werden, um sich gegenseitig iiber Angebote zu infor-
mieren (wie z.B. MyDealz) sind ein typisches Beispiel fiir die virale Form der Mundpropaganda. Auch wenn
hier meist die eigene Erfahrung mit dem Unternehmen oder dem Produkt nicht im Vordergrund steht, teilen
hier privat Leute ohne direkte Gegenleistung des Unternehmens Werbebotschaften mit anderen Nutzern. So
lange diese nur gelesen wiirden, wire dies zwar ein Beispiel fiir EWOM, werden diese aber weiter geteilt und
verbreitet entsteht an dieser Stelle virales Marketing. In Hinsicht auf die Plattform MyDealz, ist davon aus-
zugehen, dass die “Deals” meist viral verbreitet werden. Dies kann durch die Weiterverbreitung im privaten
Rahmen (Tipp an Freund weitersenden) erfolgen, aber auch iiber das Teilen iiber andere Plattformen (z.B.
Geizhals).

Nachdem die Begriffe in Bezug auf die Weitergabe von Erfahrungsberichten definiert wurden, soll die Taug-
lichkeit als Werbebotschaft betrachtet werden. Wie bereits erwihnt, haben diese Berichte oft einen entschei-
denden Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kunden. Hat ein Kunde bereits potenzielles Interesse an einer
Produktgruppe, kann ein solcher Bericht die Wahl des tatsidchlichen Produktes stark beeinflussen [CH16],
[MPK14], [HPWO04], [Gen14], [ZZ10]. Rund 75% der Interessenten beziehen die Rezensionen anderer Kun-
den in ihren Kaufprozess mit ein [Drel8], [Sch17c]. Dies kann dazu fiihren, dass statt dem urspriinglichen
Produkt sogar ein Konkurrenzprodukt gekauft wird. Auch wird die Zahlungsbereitschaft durch diese Online-
Ratings beeinflusst [SK18].

Besonders interessant ist, dass diese subjektiven Bewertungen in Form von Sternen und Texten von den
Kunden als sehr wichtig wahrgenommen werden, aber die tatsdchliche Giite des Produktes oft nicht wider-
spiegeln. So hat die Studie “Should We Reach for the Stars? Examining the Convergence Between Online
Product Ratings and Objective Product Quality and Their Impacts on Sales Performance” von Kécher und
Kocher [KK18] der Technischen Universitdt Dortmund gezeigt, dass diese subjektiven Bewertungen hiufig
wesentlich anders ausfallen als die von objektiven Bewertungsportalen, wie z.B. Stiftung Warentest. Dies hat
den Grund, dass solche Bewertungen meistens nicht von neutralen Erfahrungen sprechen. Sondern nur Nutzer
mit sehr positiven oder negativen Wahrnehmungen davon berichten. In dem Fall, dass Bewertungen gelesen
wurden, hatte der Kunde aber bereits ein grundsétzliches Bediirfnis nach einem Produkt aus dieser Produkt-
klasse und wurde durch die Erfahrungsberichte negativ oder positiv in der Kaufentscheidung beeinflusst.

Es ist aber auch moglich, dass der Bericht erst den Wunsch nach dem Produkt weckt. So ist davon auszuge-
hen, dass beispielsweise im Fall des neuen Cafés mit dem leckeren Chai Latte die Empféangerin der Nachricht
kein Bediirfnis nach dem Kauf eines Chai Lattes hat (oder dieses nur latent vorhanden ist, z.B. fiir einen
speziellen Anlass), trotzdem konnte die Nachricht sie nun dazu bewegen auch einen Chai Latte dort zu kon-

15



2 Theoretische Grundlagen: Marketing- und Motivationsbegriffe und -theorien

sumieren (also einen ungeplanten Mehrkauf zu generieren).

Die Erfahrungsberichte konnen den Empfanger auf neue Angebote aufmerksam machen und so einen Kauf-
wunsch wecken. Sie sind ein wertvolles und kostenloses Marketingmittel, welches durch die Kunden freiwil-
lig und kostenlos verbreitet wird.

Anhand dieser Definition ist bereits zu erkennen, dass dieses Marketingmittel nur bei positiven Erfahrungsbe-
richten fiir das Unternehmen wertvoll ist. Den auch negative Erfahrungen werden weitergegeben und schaden
dem Unternehmen. Hier wird die Kaufentscheidung negativ beeinflusst. An diesem Punkt erkennt man die
Wichtigkeit des Beschwerdemanagements. Dieses kann einen enttduschten Kunden schlussendlich sogar zu
einer positiven Erfahrung und damit zu einer positiven Weitergabe (Werbebotschaft) bewegen (siehe dazu
auch C/D-Paradigma, Kap. 2.1.3). Aber auch die Freiwilligkeit ist entscheidend. Rezensionen, die von Perso-
nen im Gegenzug fiir eine Leistung, geschrieben wurden, miissen gekennzeichnet werden. Wenn dies trans-
parent geschieht, ist dies aus Sicht der Leser nicht nachteilig. Wenn die Rezensionen aber gekauft wurden
und unecht wirken, schreckt dies neue potenzielle Kunden ab.

Selbstverstindlich werden solche Erfahrungsberichte nicht nur iiber abgeschlossene Kaufprozesse verdffent-
licht. WOM, EWOM und virales Marketing wird bewusst und unterbewusst auch in jeder anderen Phase des
Kundenlebenszyklus betrieben. So kann eine Person eine andere Person bereits vor Anbahnung des eigent-
lichen Geschifts durch seine Meinung iiber ein Unternehmen beeinflussen. Dies zeigt, wie wichtig der erste
Eindruck (siehe 2.4.8) ist. Wie man diesen als Unternehmen beeinflussen kann, wird u.a. in Kapitel 6 unter-
sucht. Wie bereits erwiéhnt, ist auch wichtig, zu beachten, dass Erfahrungsberichte meist nur zu besonderen
Erlebnissen bzw. Erfahrungen verfasst werden. So ist die Wahrscheinlichkeit, dass sich ein unzufriedener
Kunde iiber seine Enttduschung bei einer anderen Person bzw. in einer Rezension “beschwert” groBer, als das
ein Kunde davon berichtet, dass alles “normal” und wie erwartet abgelaufen ist. Um diesen Bias etwas zu
reduzieren, kénnen transparent gestaltete Anreizmodelle zum Abgeben einer Bewertung sinnvoll sein.

Der Wert dieser Bewertungen wird in der Studie “The Impact Of Online Product Reviews and Ratings On
Sales” [Genl4] von Big Social Media, Bosch und Siemens Hausgerite (BSH) und dem Lehrstuhl fiir In-
ternationale BWL und E-Commerce der HTW Aalen (Lehrstuhlinhaber: Prof. Dr. Peter Gentsch) nochmals
deutlich. Produkte mit positiven Bewertungen verkaufen sich laut Gentsch um 200 Prozent besser als Produk-
te ohne Bewertungen. In Hinblick auf gekaufte Bewertungen ist besonders interessant, dass sich Produkte mit
4,5 Sternen dreimal besser als Produkte mit fiinf Sternen verkaufen. Geméaf der Studie sei der Grund dafiir,
dass nahezu ein Drittel der Kunden vermuten, dass die Bewertungen gefélscht seien, wenn es nichts Negatives
zu lesen gibt. Demzufolge glauben 68% der Kéufer einer Bewertung eher, wenn sie neben Positivem auch
Negatives berichtet. Die Kunden wiirden aber auch trotz ihres Wissens iiber mogliche “Fake”-Bewertungen
Online-Bewertungen weiterhin grundsitzlich vertrauen [Gen14].

2.1.10 Kauf

In der Marketingliteratur werden viele zentrale Begriffe in Zusammenhang mit dem “Kauf” erldutert. Ein
solcher Kauf ist bei einem physischen Produkt der Erwerb eines Produktes (z.B. Kauf eines Buches) oder die
Inanspruchnahme einer Dienstleistung (z.B. Friseurbesuch) gemeint. Diese Definitionen haben gemeinsam,
dass der Kunde eine bestimmte Handlung in Bezug auf das Angebot des Unternehmens durchfiihrt.

2.1.10.1 Kauf - Analogie in Bezug auf ein wissenschaftliches Online-Journal

Im Rahmen dieser Arbeit werden die folgenden Kundengruppen in Hinsicht auf AoDS unterschieden:
e Leser, Autoren, Reviewer, Editoren und Journal Management

Eine detaillierte Erkldrung dieser Gruppen wird in Kapitel 4.1 gegeben. In diesem Kapitel soll erklirt werden,
welche Handlung eine Analogie zum Kauf in der jeweiligen Rolle entspricht:
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* Leser - Der Download eines Artikels auf der Webprisenz des Journals (Website ArchivesofDataSci-
ence.org) wird als Kauf gesehen. Ob der Artikel tatsidchlich gelesen wird, kann nicht gepriift werden.
Dies ist aber auch nicht nétig, auch die typische Definition des Begriffes Kauf in der Marketingliteratur
sieht nur den Erwerb des Produktes vor. Eine Uberpriifung der spiteren Nutzung erfolgt nicht. Im Fall
der Printversion erfolgt ein Kauf {iber den physischen Erwerb des gesamten Journals, da dieses nur als
Bundle aller darin erschienen Paper erworben werden kann. In der Printversion konnen keine einzelnen
Paper erworben werden.

In erster Linie werden im Rahmen dieser Arbeit die Downloadzahlen als Referenz fiir den Kauf in der
Kundenrolle Leser betrachtet.

e Autoren - Das Einreichen eines Artikels ist in der Rolle des Autors mit einem Kauf im Sinn der wissen-
schaftlichen Marketingliteratur vergleichbar. Dabei ist es nicht entscheidend, ob der Artikel tatsédchlich
angenommen und publiziert wird. Wichtig ist der Wille des Users als Autor in diesem Journal aktiv zu
werden, diese Willensentscheidung wird durch das Einreichen eines Artikels deutlich gezeigt.

* Reviewer - Das Einreichen eines fertigen Reviews entspricht in dieser Usergruppe dem Kauf. Hier
zeigt der potenzielle Kunde seinen Willen ein Review anzufertigen, die Annahme einer Reviewanfrage
ist der Kaufabsicht gleichzusetzen. Die reine Annahme der Reviewanfrage wird im Rahmen dieser
Arbeit nicht als Kauf gewertet, da sie zwar ein Commitment wie bei einem Kauf darstellt, aber es
im Gegensatz zu einem Kauf keine Folgen fiir einen Reviewer hat, wenn er dieses Versprechen nicht
einhilt. Erst das tatsdchliche Review zeigt, dass er nicht nur die Absicht hatte, eine Begutachtung zu
erstellen, sondern tatsédchlich titig wurde.

* Editoren - Es reicht bereits das Versprechen als Editor aktiv zu werden, da zu diesem Zeitpunkt bereits
der Name des Editors auf der Webseite im entsprechenden Abschnitt gefiihrt wird. Die Aulenwirkung
eines solchen Commitments ist also mit einem Kauf vergleichbar. Ob die Person intern wirklich den
Aufgaben nachkommt, kann nur das Journal Management beurteilen und hat nach auflen keine Aussa-
gekraft. Die reine Annahme dieser Rolle entspricht also bereits dem Kauf aus der wissenschaftlichen
Marketingliteratur.

* Journal Management - Wie in Kapitel 4.1 beschrieben wird, wird diese Gruppe nur am Rand inner-
halb dieser Arbeit betrachtet. Bei diese Gruppe spielen einige Faktoren fiir die konkrete Gestaltung der
Nutzergruppe eine Rolle (siehe dazu 4.3). Allgemein kann analog zur Rolle des Editors, davon ausge-
gangen werden, dass ein Kauf mit dem FEintritt in diese Rolle und der Bereitschaft als Manager auf-
zutreten gleichzusetzen ist. ,,Kdufe* in dieser Gruppe werden im Rahmen der Untersuchungen dieser
Arbeit nicht evaluiert. Hinweis: Im Rahmen dieser Arbeit ist die Gruppe nicht von groflerer Bedeu-
tung, da das Management intern geregelt wird. Dieses wurde weitgehend von mir in Zusammenarbeit
mit meinen Kollegen und Mitarbeitern (Hiwis) iibernommen.

Wie sich die jeweilige Kundengruppe zur Interaktion mit dem Journal motivieren ldsst, wird in Kapitel 5

untersucht.

2.2 Einfuhrung in das Online Marketing

In diesem Abschnitt werden die Grundlagen des Online Marketings vorgestellt. Des Weiteren wird kurz auf

die Moglichkeit von Werbekampagnen in verschiedenen sozialen Netzwerken eingegangen und das E-Mail
Marketing betrachtet.
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2.2.1 Einfiihrung in den Bereich Digitale Medien

Der deutsche Philosoph und Kulturkritiker Walter Benjamin schrieb Anfang des 20. Jahrhunderts: “Wenn sich
die Medien verindern, verdndert sich die Gesellschaft”. Zu dieser Zeit verdnderte das Telefon das Kommu-
nikationswesen der damaligen Gesellschaft vollkommen [LS12]. Unserer Gesellschaft veridnderte sich durch
die Einfiihrung des Internets fiir “jedermann”. Der Historiker Robin Brunold beschrieb den Wandel 2014
folgendermaflen: “Das jiingste Massenmedium, das Internet, hat innerhalb kiirzester Zeit eine unfassbare Er-
folgsgeschichte geschrieben und droht hier als wahrer Alleskonner, die klassischen Medien zuriickzudringen
und das Nutzerverhalten der Menschen weitgehend zu verdndern. PCs, Tablets und Smartphones ermoglichen
uns den Weg in das digitale Netz, wo wir arbeiten, kommunizieren, Informationen abrufen, Handel betreiben
oder uns auch unterhalten lassen” [Brul4]. Eine Studie der GfK Media and Communication Research im Auf-
trag von ARD und ZDF [KF16] kam 2017 zu dem Ergebnis, dass die Deutschen im Jahr 2016 durchschnittlich
128 Minuten tiglich im Internet verbrachten, im Jahr 2010 waren es erst 77 Minuten und im Jahr 2000 sogar
nur 17 Minuten. Befragt wurden 1508 Personen ab 14 Jahren. Gemif einer Studie der Ernst & Young GmbH
Wirtschaftspriifungsgesellschaft (EY) aus dem Juni 2017 [Spil7] betrdgt die Onlinezeit durchschnittlich so-
gar 4,4 Stunden. In der Studie von EY wurden Onlinezeiten wihrend der Arbeit ebenfalls beriicksichtigt. Die
Befragung wurde von dem unabhidngigen Marktforschungsinstitut Valid Research, Bielefeld durchgefiihrt.
Es wurden im Februar/Mirz 2017 1.400 erwachsenen Personen in Deutschland per Telefoninterview befragt
[Spil7]. Insgesamt sind laut der Studie im Auftrag der ARD 83,8% der Deutschen online aktiv [KF16]. Zu
beachten ist, dass es sich hierbei um die Gesamtbevolkerung handelt. Da es sich bei den Kunden den digitalen
MarketingmaBnahmen fiir das wissenschaftliche Journal Archives of Data Science um Marketingkampagnen
fiir eine spezielle wissenschaftlich arbeitende, berufliche Zielgruppe handelt, kann man davon ausgehen, dass
diese Zielgruppe zu fast 100% im Internet vertreten ist und dort wéhrend der “Arbeitszeit” erreicht werden
kann.

Eine weitere positive Entwicklung beziiglich des Internets als Werbeplattform ist die steigende Nutzung von
mobilen Endgeriten. Menschen sind nicht nur im Biiro oder zuhause online sondern stark zunehmend auch
mobil. Dies kann zum einen privater Natur sein, hiufig werden aber Arbeitswege und Ahnliches bereits als
Arbeitszeit genutzt. So werden beispielsweise E-Mails bereits im Zug gecheckt und beantwortet. Gemal
der Studie der GfK Media and Communication Research im Auftrag von ARD und ZDF [KF16] ist das
Smartphone das Gerit, welches am hiufigsten fiir den Internetzugang genutzt wird. 2016 gaben 66% der
Gesamtbevolkerung an, tdglich iiber ihr Smartphone ins Netz zu gehen. 2015 waren es erst 52% [KF16]. EY
kommt sogar zu dem Ergebnis, dass 78% der Gesamtbevolkerung (90% der unter 40-Jdhrigen) tdglich iiber
ihr Smartphone 1,6 Stunden ins Netz gehen [Spil7]. Nutzer, die auch mit mobilen Geriten online gehen,
verbringen gemif der Studie im Auftrag des ARD téglich 2:43 Stunden und damit 35 Minuten mehr im
Internet als Menschen, die iiber keinen mobilen Internetanschluss verfiigen [KF16].

Anhand dieser Zahlen sieht man, wie wichtig digitale Werbung heute ist. In unserem speziellen Fall bringen
digitale Marketingaktivititen noch vier weitere wesentliche Vorteile mit sich:

1. Diese Strategien konnen verhiltnismifBig giinstig durchgefiihrt werden. Die Kosten einzelner Marke-
tingaktivititen in den digitalen Medien, werden im Rahmen dieser Arbeit am Rand betrachtet. Haupt-
sdchlich wird auf nahezu kostenlose Methoden zuriickgegriffen. Kosten fiir die Internetnutzung, die
technische Ausriistung und das Personal werden dabei weitestgehend ignoriert, da diese Ressourcen
sowieso fiir das Tagesgeschift des Journals benotigt werden und keine gesonderte Anschaffung notig
ist.

2. Es handelt sich um ein Journal mit ausgeprigtem Onlinebezug, da viel Wert auf den Online First Part
gelegt wird (siehe dazu Beschreibung des Testumfeldes, Kap. 3). Aus diesem Grund ist es sinnvoll vor
allem digitale Marketingstrategien zu entwickeln und diese nur mit offline Aktivitdten zu unterstiitzen.
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3. Da es sich um ein wissenschaftliches Journal handelt, ist die Zielgruppe des Journals nicht nur in
Deutschland. Das Journal Archives of Data Science richtet sich an interessierte Leser, Autoren, Re-
viewer und Editoren weltweit. Eine Erlduterung der einzelnen Zielgruppen wird im Kapitel 4 gegeben.
Uber digitale Medien ist es einfach, schneller und kostengiinstiger moglich gleichzeitig weltweit zu
werben.

4. Die Werbung ist nicht nur im Biiro oder Zuhause prisent, auch mobil konnen wir z.B. iiber soziale
Netze unsere potenziellen Kunden erreichen.

2.2.2 Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke spielen eine wichtige Rolle im Hinblick auf die Kommunikation von verschiedenen Nut-
zergruppe. So dienen diese hiufig dazu, private Informationen mit Freunden zu teilen, eignen sich aber auch
hervorragend als Werbeplattform. Insbesondere neue Werbearten, z.B. Werbung durch Influencer werden
durch diese Plattformen erst moglich. Im Kapitel 9.3.1 werden die sozialen Netzwerke allgemein betrachtet,
die erfolgreichsten Netze vorgestellt und giingige Werbestrategien betrachtet. AuBerdem wird die Eignung
dieser Netzwerke als Werbeplattform fiir das Journal Archives of Data Science untersucht.

2.2.3 Permission Marketing

Der Begriff Permission Marketing (Erlaubnismarketing) wurde von Seth Godin geprigt. Unter dieser Marke-
tingstrategie versteht man, dass man den Kunden iiber einen lingeren Zeitraum hinweg mit einer interaktiven
Werbekampagne bewirbt. Der Kunde erlaubt, ihn zu bewerben, weil er im Gegenzug eine Belohnung (in
Form eines bestimmten Anreizes) bekommt [God99],[FWRO01],[Sch05a]. Es handelt sich um eine auf dem
Einverstidndnis des Empfiangers basierende Direktmarketing-Strategie [Sch01].

Durch das Erlaubnismarketing bewirbt man den Kunden,

¢ der es erwartet und mochte,
* mit auf ihn personlich zugeschnittener Werbung

e mit fiir ihn relevanten Produkten, die ihn interessieren [Sch05a].

Zwar handelt es sich bei Erlaubnismarketing auf den ersten Blick um eine wesentlich teurere und aufwendi-
gere Werbemethode, da sie aber die oben genannten Bedingungen erfiillt, ist sie auch wesentlich effektiver
als herkommliche Werbung.

Im Fall des E-Mail Marketings ist der zuvor erwidhnte Anreiz bzw. die Belohnung, dass der Kunde wirk-
lich nur Werbung in Form von Mails bekommt, die ihn wirklich interessiert. Hiufig kann der Kunde auch
entscheiden, wie oft er solche Mails erhalten mochte und ob diese nur zu spezifischen Thematiken gesendet
werden sollen. Grundsitzlich entscheidet der Kunde, ob er tiberhaupt Mails bekommen mdochte. Diese Vor-
gehensweise in Bezug auf den Versand von E-Mails ist in Deutschland rechtlich verpflichtend und wird als
“Opt-In” bezeichnet. Die Bundesregierung erlief3 im Juli 2004 ein Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
und untersagte damit E-Mails ohne vorherige Einwilligung (das sogenannte “Opt-In") zu versenden. Der Nut-
zer muss also die Newsletter bewusst anfordern, da die Zusendung von Werbung per E-Mail seit 2005 durch
§ 7 Abs. 2 Pkt. 3 UWG nur nach einer “vorherigen ausdriicklichen Einwilligung des Adressaten” zuldssig ist.
Das sogenannte Opt-Out-Verfahren ist in diesem Bereich demnach gesetzlich untersagt. Diese Regelung gilt
nicht weltweit, weshalb viele Spam-Mails iiber andere Lander versendet werden. Unter “Opt-Out” versteht
man, dass sich der Nutzer von dem Newsletter abmelden kann.

Diese gesetzliche Regelung hat fiir Werbende gemif den Grundlagen des Permission Marketings aber keine
Nachteile, da nur diejenigen Werbung erhalten, die E-Mail-Werbung auch erhalten wollen. Die Akzeptanz
der Werbung ist dadurch hoch und Kunden fiihlen sich nicht belistigt [SchO7].
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Adaption auf das Journal Die Newsletterwerbung fiir das Journal muss rechtlich gesehen nach dem
Opt-In-Verfahren gestaltet werden, da der Sitz des Journals in Deutschland ist (mehr dazu in Kap. 7 “Daten-
schutz”). Selbst wenn keine rechtliche Verpflichtung bestehen wiirde, wiirde es allerdings nach den Grund-
sdtzen des Permission Marketings Sinn machen, dass die Adressaten zuvor ihre Einwilligung zum Erhalt der
Mails geben. Besonders bei unserer Zielgruppe kann man davon ausgehen, dass nahezu 100% iiber einen
E-Mail-Account verfiigen und dass viele diesen auch beruflich nutzen. Man muss aber auch davon ausgehen,
dass genau diese Zielgruppe unter einer gro3en Flut von Mails leidet und ungewollte Werbung als sehr nega-
tiv angesehen wird (siche 2.2.4). Aus diesem Grund ist es wichtig, gewollt zu sein. Ein weiteres Problem, was
sich speziell bei dieser professionellen (beruflichen) Zielgruppe ergeben konnte, sind sehr fein eingestellte
SPAM-Ordner. Wir miissen darauf achten, dass die Mails des Journals nicht als Spam gefiltert werden. Aus
diesem Zweck achten wir auf eine sinnvolle Absenderadresse, welche nicht automatisch als SPAM eingeord-
net wird.

Eine Besonderheit im Hinblick auf das Journal Archives of Data Science ist die enge Verbindung zu der
Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. (GfKl). Da die Adressaten dort bereits gemif des Opt-In-Verfahrens ihre
Zustimmung zum Erhalt des Newsletters geben haben, haben wir hdufig Neuerscheinungen in unserem Jour-
nal, sowie andere interessante Informationen auch iiber diesen Kanal an die Adressaten des GfKI-Newsletters
verbreitet.

Des Weiteren tritt das Journal im Rahmen einiger Konferenzen, z.B. fiir die ECDA 2017 (European Confe-
rence on Data Analysis 2017 in Wroclaw) als Publisher fiir den Konferenzband auf. Auch hier konnen wir
Informationen, die direkt mit dem jeweiligen Konferenzband zusammenhéngen an die jeweiligen Konferenz-
teilnehmer iiber die Zustimmung zu den Informationen zur Konferenz verbreiten.

2.2.4 E-Mail Marketing

GemadlB Chittenden und Rettie stellt die E-Mail die am schnellsten wachsende Kommunikationstechnologie
der Geschichte dar [CR03]. Die E-Mail bietet bereits auf den ersten Blick einige entscheidende Vorteile:

* Hohe Nutzerzahlen: Im beruflichen und wissenschaftlichen Umfeld, kann man davon ausgehen, dass
nahezu 100% der zu erreichenden Kunden mit dieser Technologie arbeiten.

* Niedrige Kosten: “[...] Kein anderes Medium bietet ein solches Kosten-/Nutzen-Verhiltnis bei gleich-
zeitig so hoher Geschwindigkeit und so vielfiltigen Gestaltungsméglichkeiten” [Plo02].

* Gestaltung / Personalisierbarkeit: Ein weiterer Vorteil der E-Mail in Bezug auf Marketing- und CRM-
Strategien ist es, dass die E-Mail personalisierbar ist und zielgruppenorientiert eingesetzt werden kann
[MRO4].

Ein Nachteil der E-Mail ist allerdings, dass sehr viele Firmen diese Marketingmethode nutzen und die Nut-
zer sich zunehmend von ungewiinschten E-Mails belistigt fithlen. Der User versucht solche E-Mails bereits
durch entsprechende SPAM-Filter zu entfernen. Auch geht die eigene Werbebotschaft schnell in der Flut von
Mails, die eine Person téglich bekommt, unter. Gemal einer repriasentative Befragung im Auftrag des Digital-
verbands Bitkom bekommen berufstitige durchschnittlich 21 berufliche Mails (ohne Spam) [Zor18]. Dabei
wurden querbeet 1.219 Bundesbiirger ab 14 Jahren befragt. Es ist davon auszugehen, dass es sich in Jobs mit
hoherem IT Hintergrund, um wesentlich hohere Anzahlen handelt. Auch ist mit steigendem Karrierestatus
eher von einer hoheren Anzahl an Mails auszugehen.

Laut einer Prognose von Statista im Mérz 2020 wird sich die Anzahl der tdglich versendeten und empfange-
nen E-Mails weltweit im Jahr 2020 voraussichtlich auf 306,4 Milliarden belaufen. Fiir das Jahr 2024 gehen
die Statistiker von 361,6 Milliarden Mails weltweit pro Tag aus [The20d].

Aus diesem Grund sollte man eine E-Mail-Marketing-Kampagne genauestens planen. Im Kapitel 10 und 11
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wird darauf eingegangen, wie eine E-Mail gestaltet werden, wann (zu welchem Zeitpunkt) diese versendet
werden sollte und warum das Permission Marketing in diesem Bereich besonders wichtig ist. Wenn zu viele
E-Mails gesendet werden, ist davon auszugehen, dass die potenziellen Empfanger diese nicht weiter beziehen
werden (Opt-Out).

Im Hinblick auf die Marketingaktivititen des Journals sollte ein Schwerpunkt auf die optimale Gestaltung
und die Wahl des richtigen Sendezeitpunktes von E-Mails gelegt werden, da dieses Marketingmittel kosten-
giinstig ist und das Journal durch die Verbindung zur Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. bereits iiber einige
interessante E-Mail Kontakte verfiigt.

2.2.4.1 Gestaltung einer E-Mail

Es gibt in der Wirtschaft und Wissenschaft bereits viele verschiedene Guidelines, die Hilfestellungen zum
grundsitzlichen E-Mail Design vorschlagen. Im Rahmen dieser Arbeit sollen diese nicht weiter betrachtet
werden. Da die E-Mails von AoDS in erster Linie einen beruflichen Hintergrund haben, sollten die Mails des
Journals dem geschéftlichen Charakter entsprechen. Zwar konnen geschiftliche Mails durchaus eine freund-
schaftliche Ansprache bzw. einen personlichen Bezug haben und diirfen auch in Du-Form verfasst sein, diese
sollten aber in einer professionellen Art erfolgen und sich von privaten (im Sinne von freundschaftlichen)
Mails in Hinsicht auf den beruflichen Charakter (Stil) unterscheiden. Dies bedeutet in erster Linie, die Mails
sollten nicht iiberladen sein, es sollten moglichst keine Fehler (Rechtschreibung, falsche Daten etc.) enthalten
sein und es sollte klar ersichtlich sein, wer der Absender ist. Auch Kleinigkeiten wie die Regeln der “Grof3
- und Kleinschreibung” und die richtige Ansprache und eine Abschiedsformel sollten enthalten sein. Diese
Kriterien unterscheiden eine professionelle Mail von einer Mail unter Freunden, die unter Umstdnden eher
in Form eines “Chat-Gespriches” geschrieben ist. Eine einfache Umsetzung dieser Kriterien bietet sich an
indem man auf einen treffenden Betreff inklusive dem Kiirzel des Absenders (in unserem Fall [AoDS)), eine
professionelle, personliche Anrede und eine professionelle Signatur zuriickgreift.

2.2.4.2 Sendezeitpunkt

Der Sendezeitpunkt einer Mail ist entscheidend fiir den Erfolg. Zu einem muss man davon ausgehen, dass
die Adressaten heutzutage durch die mobilen Endgerite und das Mobilfunknetz die Nachrichten nahezu ohne
Zeitverzogerung empfangen. Hier stellt sich die Frage, wann die Personen besonders offen fiir den Inhalt der
Nachricht sind. Es ist davon auszugehen, dass es darauf keine allgemeingiiltige Antwort gibt und es je nach
Art der Mail unterschiedlich ist. Ist die E-Mail privat oder geschiftlich? Ist sie informativ oder beinhaltet sie
eine zu erledigende Aufgabe? Zum anderen kann es durch die Flut der Mails, die ein User heute empfingt,
schnell passieren, dass eine Mail (auch wenn diese bereits wahrgenommen wurde) schnell wieder vergessen
wird. Der fiir die Kundengruppen des Journals Archives of Data Science optimale Sendezeitpunkt wirde im
Rahmen des Teil D dieser Dissertation ermittelt.

2.2.5 ,When-to-post“-Problem

Ahnlich wie der perfekte Sendezeitpunkt einer Mail verhilt es sich auch mit dem perfekten Zeitpunkt um
einen Post in einem sozialen Netzwerk zu veroffentlichen. Wann sind die potenziellen Kunden online? Gerade
wenn diese viele Interessen haben, kann es sein, dass sich der Newsfeed (wird durch die Algorithmen des
sozialen Netzwerks festgelegt) hdufig und schnell dndert. Um erfolgreiche Multichannel-Kampagnen bzw.
Social Media-Kampagnen durchfithren zu konnen ist dies ein interessanter Punkt.
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2.2.6 Die Onlineprasenz: Webseite und OJS

Im Bereich des digitalen Marketings spielt die eigene Webprisenz eine entscheidende Rolle. Allgemein wird
darunter der eigene Webauftritt des Unternehmens verstanden. Im Rahmen dieser Arbeit wird also unter dem
Begriff Onlineprdsenz bzw. Webprisenz (Synonyme) die Webseite des zu betrachtenden Unternehmens und
die damit verbundenen Aktivitdten und Services verstanden. Mit der Onlinepriasenz sind keine Aktivitdten des
Unternehmens auf anderen Webseiten gemeint. Beispielsweise zihlt die Facebookseite des Unternehmens
nicht zur Onlineprisenz bzw. Webpridsenz des Unternehmens, ist aber Teil seiner Online-Marketingstrategie
und beeinflusst ebenfalls, wie die Webseite des Unternehmens, das Image des Unternehmens.

Die Bedeutung eines guten Webauftritts wird im Zusammenhang mit dem in-house-developed zweistufigen
Usability Test erldutert (siehe 6.1, [SGS18a]). Wie unter 2.4.8 gezeigt wird, ist der erste Eindruck eines po-
tenziellen Kunden sehr entscheidend fiir den weiteren Verlauf der Kundengeschichte. Der User entscheidet
unterbewusst bereits in den ersten Sekunden, ob das Unternehmen ihm positiv oder negativ erscheint. Dieser
erster Eindruck wird unterbewusst, durch den Halo Effekt (siehe 2.4.9), auf andere Unternehmensbereiche
tibertragen. Der Mere Exposure Effekt (siehe 2.4.10) fiihrt dazu, dass dieser erster Eindruck noch verstirkt
werden kann.

Die eigene Webseite kann aber auch fiir weitere Marketingmethoden genutzt werden. So dient diese z.B.
durch das Bereitstellen von praktischen Zusatzservices als Mittel zur Kundenbindung. Im Umfeld eines wis-
senschaftlichen Journals konnen dies z.B. interessante Zusatzmaterialien oder eine Newsiibersicht sein, die
den Kunden dazu bewegen hiufiger auf der Webseite vorbeizuschauen.

2.3 Kampagnen - theoretische Grundlagen

Fiir die in Kapitel 11 durchgefiihrten Kampagnen werden in diesem Abschnitt die Grundlagen bereitgestellt.
Zunichst soll der Kampagnenmanagementprozess, der als Grundlage fiir alle durchgefiihrten Kampagnen im
Rahmen dieser Dissertation gilt, vorgestellt werden.

2.3.1 Kampagnenmanagementprozess

Der Kampagnenmanagementprozess bildet die Grundlage fiir eine erfolgreiche Erstellung, Durchfithrung und
Analyse von verschiedenen Kampagnen. Anhand des Prozesses wird das Management der verschiedenen
Phasen im Kampagnenlebenszyklus iibersichtlicher und die Tatigkeitsschwerpunkte eindeutiger erklart. Die
in diesem Kapitel vorgestellten Kampagnen wurden mithilfe des Kampagnenmanagementprozesses durchge-
fiihrt und beschrieben. Die vier Hauptkomponenten des Prozesses sind gemill Kumar und Reinartz [KR12]
die Planung, Entwicklung, Ausfiihrung und Analyse.

Kumar und Reinartz [KR12] fassen die Phasen Planung und Entwicklung zusammen. Da eine getrennte Be-
trachtung in der Realitét keinen Sinn macht, werden auch im Rahmen dieser Arbeit die beiden Punkte zu
einer Phase zusammengefasst. Die beiden Hauptkomponenten Planung und Entwicklung beeinflussen sich
dermaBlen stark, dass die Betrachtung der einzelnen Hauptaufgaben in diesen Abschnitten nur in gegenseiti-
gen Zusammenhang Sinn macht.

Im Folgenden werden die Hauptaufgaben des Kampagnenmanagementprozesses [KR12] in jedem Abschnitt
kurz erldutert:

e Planung & Entwicklung
In dieser Phase geht es darum, festzulegen welche Ziele die Kampagne verfolgt und wie diese durch-
gefiihrt werden soll. Es wird untersucht, an wen sich die Kampagne wenden soll und daraufhin, der
genaue Inhalt der Kampagne, sowie auch das Medien festgelegt. Um den Inhalt und die Werbekanéle
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(Medium) bestimmen zu konnen, muss im Vorfeld das Budget der Kampagne festgelegt werden. Der
Inhalt und das Medium miissen im Budgetrahmen liegen und dementsprechend gewihlt werden.

Hauptaufgaben in diesem Abschnitt:

Das Festlegen der Ziele und Strategien fiir eine bestimmte Kampagne.

Die Kundensegmentierung - An welche Kunden richtet sich die Kampagne?

Die Entwicklung der Kommunikationsstrategie.

Die Entwicklung des Kampagnenangebotes.

Das Festlegen des Budgets fiir diese Kampagne.

Das Testen der Kampagne.

* Ausfiihrung

In diesem Stadium der Kampagne findet die tatsdchliche Ausfithrung der Kampagne statt. Hier werden
die zuvor entworfenen Pldne anhand der festgelegten Ziele umgesetzt. Die Messinstrumente miissen zu
diesem Zeitpunkt bereits die geforderten Kennzahlen messen. Anhand erster Analysen kann man die
Kampagne iiberwachen und ggf. kleine Verbesserungen durchfiihren. Das Uberwachen der Kampagne
zu diesem Zeitpunkt ist sehr wichtig, um negative Kampagneneffekte friithzeitig zu erkennen und die
Kampagne gegebenenfalls zu stoppen bzw. um fine-tuning betreiben zu kdnnen, um eine erfolgreiche
Kampagne noch erfolgreicher zu gestalten.

Hauptaufgaben in diesem Abschnitt:

— Die Umsetzung und Koordination der Kampagne.

— Das Bewachen und Verbessern der Kampagne.

* Analyse

Im finalen Schritt des Prozesses wird der Erfolg der einzelnen Kampagne analysiert. In diesem Schritt
wird die Kampagne genauer untersucht und die gemessenen Kennzahlen werden betrachtet. Anhand
der Erkenntnisse kann man wertvolle Informationen iiber den Erfolg der Kampagne ableiten und diese
Informationen fiir zukiinftige Kampagnen verwerten. Wo gab es Schwachstellen? Was kann man fiir
die nichste Durchfiihrung lernen? Damit eine sinnvolle Auswertung der Kampagne und Erkenntnisse
anhand der Messwerte moglich sind, muss schon im Vorfeld ein sinnvolles Messkonzept entworfen
worden sein. Nur mit den richtig gemessenen Kennzahlen lassen sich Analysen und wissenschaftlich
fundierte Aussagen iiber den Erfolg und Misserfolg einzelner Komponenten der Kampagne festhal-
ten. Diese Erkenntnisse zu dokumentieren bildet einen wichtigen Beitrag fiir zukiinftige Kampagnen.
Leider wird das Feedback im Kampagnenmanagementprozess von Kumar und Reinartz [KR12] nicht
niher betrachtet.

Hauptaufgaben in diesem Abschnitt:

— Die Messung des Kampagnenerfolgs.

— Das Analysieren der Kampagne.

Der hier beschriebene Kampagnenmanagementprozess von Kumar und Reinartz [KR12] bildet eine gute
Grundlage fiir die im Rahmen dieser Dissertation durchgefiihrten Kampagnen. Allerdings, wie bereits im
Punkt Analyse beschrieben, vernachléssigt das Modell das Feedback. Das Modell betrachtet die Kampagne
als Open Loop. Sinnvoller wire es hier eine Closed-Loop-Modellierung zu wéhlen. Das Feedback bietet eine
Grundlage fiir die Verbesserung weiterer Kampagnen. Dieses Wissen sollte genutzt werden, um aus fritheren
Fehlern zu lernen. Das heif3t, im Anschluss an die Analyse sollten die Erkenntnisse festgehalten und aufberei-
tet werden. Nur anhand fundierter wissenschaftlicher Erkenntnisse konnen spitere Kampagnen erfolgreicher
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durchgefiihrt und eine allgemeine Handlungsanweisung (Best Practices) fiir Kampagnen fiir wissenschaft-
liche Produkte, wie Journale und Vereine gegeben werden. Aus diesem Zweck spielt das Feedback in der
Analyse im Rahmen dieser Arbeit eine grof3e Rolle. Deshalb wird der Prozess gemill Kumar und Reinartz
[KR12] um diesen Punkt erweitert (Closed-Loop-Betrachtung). Der Punkt der Kundensegmentierung in der
Phase “Planung & Entwicklung” richtet sich auf die Auswahl einer oder mehrerer der im Kapitel 4 genannten
Hauptgruppen (Leser, Autoren, Reviewer, Editoren). Neue Segmentierungen werden im Rahmen der jeweili-
gen Kampagnenentwicklung nicht vorgenommen, da die Hauptgruppen bereits festgelegt wurden und fiir die
anschlieende Analyse stabil bleiben sollen.

Aufgrund der Modifizierungen fiir diese Arbeit wird folgender Prozess im Rahmen dieser Arbeit verwendet:

* Planung & Entwicklung
— Festlegen der Ziele und Strategien fiir die bestimmte Kampagne - Was wollen wir mit der Kam-
pagne erreichen? Was muss gemessen werden?
— Kundensegmentierung - Welche der fiinf Hauptgruppen sollen angesprochen werden?
— Entwicklung der Kommunikationsstrategie (Promotion)
— Entwicklung des Kampagnenangebotes (Product)

— Festlegen des Budgets fiir diese Kampagne - Spielt im Rahmen dieser Arbeit eine untergeord-
nete Rolle. Mitarbeitergehilter, sowie Materialkosten fiir Computer, Internetzugénge und @hn-
liches werden weitestgehend vernachlissigt. Allerdings werden eventuelle Materialkosten, wie
z.B. Printerzeugnisse berechnet.

— Testen der Kampagne

* Ausfiihrung

— Umsetzung und Koordination der Kampagne

— Bewachen und Verbessern der Kampagne

* Analyse & Feedback

— Messen des Kampagnenerfolgs
— Analysieren der Kampagne

— Feedback - Was konnen wir fiir weitere Kampagnen lernen? Was muss anders gemacht werden?

Dieser Prozess entspricht der heutigen gingigen “Closed-Loop” Methode bei der Erstellung und Wiederver-
wertung von Kampagnen.

2.3.2 Grundlagen Tracking der Kampagnen - Monitoring und Verbesserung

Um den Erfolg der Marketingstrategien messen zu konnen, werden Moglichkeiten, um die Wirksamkeit
der einzelnen Aktionen messen zu konnen, bendtigt. Aus diesem Grund wurde ein datenschutzkonformes
Trackingsystem im Rahmen dieser Arbeit fiir das Journal Archives of Data Science entwickelt. Dieses wird
in Kapitel 8 vorgestellt. Die datenschutzrechtlichen Gesetze und Einschrinkungen, die bei dem Tracking
von CRM- und Marketingstrategien eingehalten werden miissen, werden in Kapitel 7 betrachtet (siehe auch
[SGS19a]). Insbesondere bei der Kombination von Offline und Online Marketing-Aktionen ist eine eindeutige
Verfolgung der Einfliisse der Werbeaktionen nicht zweifelsfrei moglich (siehe 2.3.3).
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2.3.3 Kombination aus Offline und Online Marketing-Aktionen & die Auswirkungen auf das
Tracking

Die digitale Welt hat in Hinsicht auf personalisierte Marketing- und CRM-Strategien viele Moglichkeiten
erdffnet und es wurde fiir Unternehmen meist einfacher und kostengiinstiger in Kontakt mit den Kunden zu
treten. So kann ein Newsletter giinstiger, personlicher und schneller gestaltet und an den Kunden versendet
werden als ein herkommlicher Brief (siehe 2.2.4). Auch in Hinsicht auf die Erfolgsmessung solcher Aktio-
nen hat das digitale Umfeld vieles vereinfacht. Die Resonanz auf einen Newsletter (mit Link) ist einfacher
verfolgbar als die auf einen herkdmmlichen Brief. Noch interessanter ist es in Hinblick auf die Kombination
verschiedener CRM- und/oder WerbemafBnahmen. Auch diese lassen sich auf die digitalen Medien einfacher
riickverfolgen und Multiscreen-Nutzung erkennen. Trotzdem gibt es immer noch viele Beriihrungspunkte die
analog stattfinden. Auf diese zu verzichten ist nicht moglich oder wére zumindest nicht klug. Dazu zihlt die
Prisenz durch Printmedien, aber auch die Werbung durch personliche Kontakte.

In der Werbebranche werden fiir den Erfolg von TV-Spots, analogen Werbeplakaten und Printanzeigen be-
stimmte Hochrechnungen fiir die Sichtbarkeit bzw. Reichweite (Impressions) und den Erfolg (Response Rate)
genutzt. Im Rahmen dieser Arbeit wird auf solche Methoden verzichtet, trotzdem soll die Bekanntheit des
Journals auch durch analoge Werbemethoden erweitert werden. Um diese wenigstens teilweise zu messen
und Aussagen iiber den Erfolg zu treffen, wurde mit QR-Codes gearbeitet (siche Messmethode Kap. 8). Da
es sich in erster Linie um ein digitales Produkt handelt, kann der Konsum fiir die Rollen Autor, Reviewer und
Editoren nur digital erfolgen. Nur die Leser konnen iiber eine gedruckte Ausgabe das Produkt konsumieren,
aber auch hier ist von einer vorwiegend digitalen Nutzung auszugehen. Die analoge Nutzung kann teilweise
tiber die Verkaufszahlen des Journals des KSP nachvollzogen werden. Selbst ausgedruckte Artikel und deren
Weitergabe ist nicht verfolgbar.

Um den Teilerfolg der WerbemalBnahmen auf Flyern, Konferenzbianden, Books of Abstracts oder wihrend
Vortrigen zu messen, wurden immer QR-Codes mit entsprechenden Trackingcodes bereit gestellt (siche
8.2.2). Dies hat den Vorteil, dass davon auszugehen ist, dass nur wenige Menschen einen Link komplett abtip-
pen (dann eher tiber Google suchen), aber mit mobilen Geriten (also gerade unterwegs iiber einen QR-Code)
die Webseite besuchen. Diese Werbemethoden wurden meist nicht am normalen Arbeitsplatz den Adressaten
iibergeben, sondern unterwegs, beispielsweise auf Konferenzen. Dies war ein Grund weshalb es sehr wichtig
ist die Webprisenz auch fiir mobile Gerite zu optimieren (siehe Kapitel 6).

2.4 Grundlagen der Motivations- und Verhaltenspsychologie: Definition des
Motivationsbegriffs & Einfiihrung in die verwandten Theorien und
psychologischen Effekte

Um Management-, Marketing- und CRM-Strategien fiir AoDS entwickeln zu konnen, ist es interessant zu be-
trachten, was die verschiedenen Kundengruppen motiviert (siehe Kapitel 5). Dabei kann man davon ausgehen,
dass ein Leser ein vollig anderes Motiv als ein Autor, Reviewer oder Editor hat. Bei allen diesen Kunden-
gruppen wird aber in den meisten Féllen eine Mischung aus privaten und beruflichen Interesse vertreten sein.
Daher ist davon auszugehen, dass sich bei den Kunden des Journals intrinsische und extrinsische Motivations-
griinde existieren und meist eine Mischung aus beiden diese Personen motiviert. Aus diesem Grund werden
im Rahmen dieses Kapitels Grundlagen zur Motivationstheorien und psychologischen Effekten erklirt.

2.4.1 Aligemeine Erklarung des Begriffs Motivation

Der Begriff Motivation stammt von dem lateinische Verb movere, welches mit “bewegen” oder “antreiben”
ibersetzt werden kann. Im Rahmen dieser Thesis soll der Begriff, sowie einige giingige Motivationstheorie
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kurz betrachtet werden, da die Motivation eines Menschen das Handeln stark beeinflusst. So werden viele
Handlungsweisen von Personen durch ihre Motivation gelenkt. Interessant ist dabei, ob eine Person etwas
tut, da sie es selber mochte oder da sie denkt, dass es von aullen erwartet wird. Allgemein unterscheidet man
in der Sozialpsychologie zwischen Selbst- und Fremdbestimmung [DM11], [HV11]. Héufig verschwimmen
diese Bereiche auch. Beispielsweise ist es moglich, dass eine Person zwar selber im eigenen Job erfolgreicher
sein mochte und deshalb die Motivation hat fiir Trainings Ressourcen, wie Zeit, Geld oder dhnliches aufzu-
wenden, das tatsdchliche Verhalten dieser Person wird aber dadurch bestimmt, was diese Person annimmt,
was von aulen von ihr erwartet wird. Gemafl Brehm, Kasein und Fein [BKFO05] bildet jede Person bereits im
Kleinkindalter ein Selbstbild. Diese Selbstwahrnehmung spielt in der Entscheidungsfindung jeder Person eine
wichtige Rolle und wird als “Summe der Annahmen eines Individuums iiber seine personlichen Eigenschaf-
ten” [BKFOS5] definiert. Das Selbstbild entsteht, indem das Individuum sich als sich selbst erkennt und soziale
Faktoren mit einbezieht. Das bedeutet, fiir die Bildung des sozial psychologischen Selbstbilds (engl. social
self) ist es wichtig, was denkt das Individuum dariiber, wie andere es sehen und wahrnehmen. Man spricht
in diesem Fall von einem abhiingigen Selbstbild, da die Selbstwahrnehmung von der Wahrnehmung durch
ihre soziale Umgebung geprigt ist. Die meisten Menschen handeln unterbewusst gemaf diesem abhédngigen
Selbstbild. Dieser sozial-psychologische Effekt ist schlussendlich fiir die Motivation der Person entschei-
dend. Allgemein kann man sagen, dass die Motivation in allen Bereichen des Lebens wegen ihrer wichtigsten
Konsequenz hoch geschitzt wird: Motivation produziert [RD00a]. Das heift, nur durch die Motivation gibt
es einen Antrieb, etwas Neues zu schaffen.

2.4.2 Die intrinsische Motivation

Unter intrinsischer Motivation wird verstanden, dass eine Person motiviert ist zu handeln, da diese Person es
von sich selber aus mochte. Dabei gibt es keinen Anreiz (positiv (z.B. Belohnung) oder negativ (z.B. Strafe))
durch einen duBleren Einfluss. Die intrinsisch motivierte Person ist beispielsweise durch ihre eigene Neugier
motiviert. Das heif3t, dass man von intrinsischer Motivation spricht, wenn eine Person etwas tut, weil sie
es von Natur aus interessant findet oder weil es ihr Spa3 macht und nicht aufgrund eines dufleren Anreizes
[RDOOb].

2.4.3 Die extrinsische Motivation

Die extrinsische Motivation entsteht im Gegensatz zur intrinsischen Motivation durch einen dufleren Einfluss.
Eine Person wird durch eine positive Verstarkung (Belohnung) oder negative Verstarkung (Zwang) motiviert,
etwas zu tun. Die Person ist nicht durch das eigene Interesse an der Tétigkeit motiviert, sondern durch die
duBeren Umstdnde, die das Handeln mit sich bringt. Dabei muss es sich beispielsweise bei Zwang nicht
um einen Zwang im eigentlichen Sinn handeln (im Sinn von Angst vor Bestrafung), sondern Zwang kann
auch in einer abgemilderten Form auftreten, wie z.B. der soziale Zwang etwas zu tun. Unter solch einem
sozialen Zwang versteht man, dass eine Person nicht aus eigener Uberzeugung motiviert ist zu handeln,
sondern aufgrund von (zum Teil selbst angenommenen) sozialen Gepflogenheiten handelt. Die handelnde
Person ist also motiviert, da diese annimmt, dass die Gesellschaft ein bestimmtes Verhalten von ihr erwartet.
Ein Grund kann zum Beispiel die Angst sein, dass man das “Ansehen” in der Gemeinschaft verlieren konnte.
Diese Angst vor Ausgrenzung oder Erniedrigung kann zu einem Handeln aus sozialen Zwingen fiihren.

2.4.4 Einfihrung in die Motivationstheorien: Abgrenzung Inhaltsmodelle, Prozessmodelle
und Verhaltensmodelle

Die klassischen Motivationsmodelle werden in zwei Gruppen unterschieden: Die Inhalts- und Prozessmodel-
le.
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Die Inhaltsmodelle beschiftigen sich mit den GesetzméBigkeiten des menschlichen Verhaltens. Diese ver-
suchen zu erkldren, was die Menschen antreibt und wonach sie streben.

Zusammengefasst: Inhaltsmodelle beschreiben den Inhalt, die Art und die Wirkung von Motiven.

Zu den bekanntesten Inhaltsmodellen zur Motivation gehoren die Bediirfnispyramide nach Maslow als ein Be-
spiel aus der humanistischen Psychologie [Mas43], die Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg als ein Beispiel
aus der Arbeitspsychologie [HMS59], [Her68], sowie die Leistungsmotivationstheorie bzw. Motivtheorie von
David McClelland als ein Beispiel aus der allgemeinen Psychologie [McC61], [McC88]. Diese Theorie wird
unter 2.4.5 kurz betrachtet, da sich die Erkenntnisse von McClelland mit den Ergebnissen der Untersuchun-
gen der Zielgruppen von AoDS an vielen Stellen decken.

Unter den Prozessmodellen werden Theorien verstanden, die sich in erster Linie nicht mit dem Inhalt dessen,
was von der Person angestrebt wird (wie bei den Inhaltstheorien) sondern den psychischen Prozess, der zur
Handlungsintension fiihrt, beschéftigen [Mail8]. Diese Theorien behandeln die Frage, welche Faktoren dazu
fiihren, dass die Motivation einer handelnden Person in einer bestimmten Situation initiiert, aufrechterhalten
oder aufgehoben wird. AuBBerdem wird untersucht wie Motivation formal und losgel6st von Bediirfnisinhal-
ten entsteht und auf das Verhalten wirkt.

Zusammengefasst: Prozessmodelle beschéftigen sich mit dem individuellen Faktoren der Beeinflussung die
bestimmte Verhaltensweisen zur Folge haben.

Bekannte Beispiele fiir Prozessmodelle sind das Selbstbewertungsmodell der Leistungsmotivation von Heinz
Heckhausen [Hec58], die Theorie der Selbstregulation nach Albert Bandura [Ban77], die Gleichgewichts-
theorien, wie zum Beispiel das Ziircher Modell der sozialen Motivation von Norbert Bischof [Bis85], [Bis20]
oder die VIE-Theorie (Valenz-Instrumentalitits-Erwartungs-Theorie) nach Victor Harold Vroom [Vro64].
Die Prozessmodelle werden im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter betrachtet. Festzuhalten ist, dass in dem
Selbstbewertungsmodell der Leistungsmotivation von Heckhausen [Hec58] Einfliisse der unter 2.4.5 betrach-
teten Leistungsmotivationstheorie von McClelland [McC61] zu finden sind. Anstelle dieser werden Verhal-
tenstheorien angesehen, welche wesentlich relevanter fiir den Kontext der Arbeit sind.

Eine weitere Gruppe der Motivationstheorien bilden die Verhaltenstheorien. Diese Modelle beschiftigen
sich mit dem Verhalten der Menschen und enthalten meist prozess- sowie auch inhaltsorientierte Aspekte.
Zu den bekanntesten Verhaltenstheorien gehoren die Flow-Theorie nach Mihaly Csikszentmihalyi und Judith
LeFevre [CL89], die Theorie des geplanten Verhaltens von Icek Ajzen [Ajz91] und die Selbstbestimmungs-
theorie von Richard M. Ryan und Edward L. Deci [RD00a]. Insbesondere die Selbstbestimmungstheorie von
Ryan und Deci [RD00a] ist fiir diese Arbeit besonders interessant und wird unter 2.4.6 genauer betrachtet.
Sie weist Gemeinsamkeiten mit der unter 2.4.5 betrachteten Leistungsmotivationstheorie von McClelland
[McC61] auf. In diesem Zusammenhang wird auch die intrinsische und extrinsische Motivation nochmals
aufgegriffen.

2.4.5 Einfihrung in die Inhaltsmodelle und Betrachtung der Leistungsmotivationstheorie:
Die Motivtheorie von David McClelland

Im Folgenden soll die Leistungsmotivationstheorie bzw. Motivtheorie von David McClelland als ein Beispiel
aus der allgemeinen Psychologie kurz betrachtet werden.

Das Ziel dieser Motivationstheorie ist nicht vollstindig alle Motive der Motivation zu beschreiben, sondern
McClelland hatte das Ziel die wichtigsten Motive zu identifizieren. In seinem 1961 erschienen Buch "The
Achieving Society"[McC61] unterscheidet David McClelland drei zentrale Motivgruppen (Important Motive
System [McC88]), namlich Leistungsmotive, Machtmotive und Zugehorigkeitsmotive. Seine Forschung baut
auf den Ergebnissen zur Personlichkeitstheorie von Henry Murray aus dem Jahr 1938 [Mur38] auf.
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GemdlB McClelland bestehen in diesen drei Motivationsgruppe grofe Unterschiede bei dem Antrieb durch
den verschiedenen Menschen motiviert werden zu beobachten. Folgende drei Motivationsgruppen wurden
unterschieden:

* Leistungsmotive (Archivement)

Der wichtigste Antrieb bei den Leistungsmotiven ist der Wunsch Erfolg haben zu wollen. Menschen,
die durch Leistungsmotive motiviert werden, setzen sich anspruchsvolle Ziele und wollen diese er-
reichen. Es ist wichtig, dass diese Ziele zwar anspruchsvoll, aber auch erreichbar bzw. realistisch
sind. Ziele, welche als zu anspruchsvoll eingestuft werden, werden von Menschen mit hoher Leis-
tungsmotivation abgelehnt. Menschen mit einer hohen Leistungsmotivation streben nach Erfolg und
erhoffen sich, Leistungen in einer ausgeprigteren Form (schneller, besser, effizienter) als andere Men-
schen zu erbringen. Diese Personengruppe bevorzugt ein Arbeitsumfeld mit hoher Eigenverantwor-
tung. Sie streben nach personlichem Einfluss auf das Arbeitsergebnis und wiinschen schnelles und
konstruktives Feedback. Des Weiteren haben sie gerne Vergleichsmoglichkeiten mit anderen Personen
[MACLS53],[BHOS]. Personen mit hoher Leistungsmotivation sind iiberproportional hiufig beruflich
als selbstidndige Unternehmer engagiert und besonders erfolgreich in ihrem Unternehmen [MW69].

¢ Machtmotive (Power)

Als Machtmotive bezeichnete McClelland den Antrieb, Einfluss und Macht iiber andere Personen zu
gewinnen. Dieser Wunsch ist mit dem Verlangen nach einem Aufstieg in der Hierarchie verbunden.
Dieses Verlangen fiihrt zur Machtmotivation. Personen, welche eine hohe Machtmotivation haben, ist
eher an Prestige und Status gelegen als an der tatsdchlichen Arbeitsleistung. Dieser Personenkreis ori-
entiert sich an den anderen michtigen Personen in ihrem Umfeld. Diese Menschen bevorzugen Arbeits-
umgebungen mit Einfluss und Kontrolle iiber andere Menschen und suchen nach Beachtung. Dies fiihrt
zu einem aggressiveren Verhalten als bei den anderen Personen in ihrer Umgebung [Win10],[SHOS].

» Zugehorigkeitsmotive (Affilation)

Dieses Motiv wird als Zugehorigkeitsmotiv oder auch soziales Anschlussmotiv bezeichnet. 1992 be-
schreiben Koestner und McClelland [KM92] dieses Motiv als das Verlangen nach zwischenmenschli-
chen (freundlichen, sozialen) Beziehungen, also dem Wunsch, sich zugehorig zu fiihlen. Dieser Wunsch
fiihrt zu der Zugehorigkeitsmotivation. Menschen, die eine hohe Ausprigung dieser Motivation haben,
kommunizieren iiberdurchschnittlich viel mit anderen Menschen und erfassen ihre soziale Umgebung
intensiver (schneller). Gemals Merrick und Shafi [MS11] besteht der Wunsch nach sozialen Kontakten
auch mit Menschen, die der Person noch wenig bekannt oder unbekannt sind (schnell neue Kontakte
kniipfen). AuBlerdem suchen diese Personen nach kooperativen Arbeitsbeziehungen, versuchen Kon-
flikte zu vermeiden und verspiiren den Wunsch nach einem guten sozialen Klima am Arbeitsplatz.

2.4.6 Einfuhrung in Verhaltenstheorie und Betrachtung der Selbstbestimmungstheorie
nach Ryan und Deci

Das Konzept der Verhaltenstheorien ist im Hinblick auf den Anwendungsbereich dieser Arbeit wichtig, da
sie das Verhalten von Menschen untersucht. Diese Theorien konnten Aufschluss dariiber geben, wie man eine
interessierte Person in einen Kunden der Archives of Data Science verwandeln kann. Dabei wére nicht nur
interessant, wie man einen potenziellen Kunden dazu bewegen kann, Artikel zu lesen sondern auch ihn als
Autor oder Reviewer zu gewinnen. Diese Fragen werden im Kapitel 5 genauer untersucht.

Zu den bekanntesten Verhaltenstheorien gehdren die Flow-Theorie nach Csikszentmihalyi und LeFevre
[CL89], die Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen [Ajz91] und die Selbstbestimmungstheorie von
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Richard M. Ryan und Edward L. Deci [RD00Oa]. Da im Rahmen dieser Arbeit die intrinsische und extrinsi-
sche Motivation als Verhaltensmotiv interessant sind, wird diese im Folgenden kurz erldutert.

Bei der Selbstbestimmungstheorie von Richard M. Ryan und Edward L. Deci (Self-Determination Theory,
abgekiirzt SDT) handelt es sich um eine Motivationstheorie, die sowohl prozess- als auch inhaltsorientierte
Aspekte aufgreift. Ryan und Deci unterschieden zwischen drei Arten der Motivation (intrinsische Motivation,
extrinsische Motivation und Amotivation) und zeigen die jeweiligen Regulationsprinzipien (engl. Regulation
Styles), die zu den verschiedenen Arten fithren [RD0Oa], [DR93].

Die Autoren zeigen in ihrer Theorie, dass die Motivation fiir eine bestimmte Titigkeit (menschliches Ver-
halten) davon abhiingt, inwieweit die Grundbediirfnisse der handelnden Person gestillt sind. Bei diesen drei
permanenten, empirisch abgesicherten und kulturiibergreifenden psychologischen Grundbediirfnissen han-
delt es sich um Kompetenz, Autonomie und soziale Eingebundenheit [RD00Oa]. Diese drei psychologischen
Grundbediirfnisse werden dem Regulationsprinzip “Intrinsic Regulation” zugeordnet. Es handelt sich dem-
entsprechend um Griinde fiir die intrinsische Motivation einer Person (siehe Kapitel 2.4.2).

1. Unter dem psychologische Grundbediirfnis nach Kompetenz versteht man das Gefiihl der handeln-
den Person verstanden zu werden und effektiv auf die jeweils als wichtig erachteten Dinge einwirken
und somit die gewiinschten Resultate erzielen zu konnen. Ryan und Deci fithren weiter aus, dass eine
Person bei dem fiir sie optimalen Grad an Herausforderungen und bei einem positiven Feedback auf
ihr Handeln ein Gefiihl von Selbstsicherheit ausstrahlt [RDOOb]. Das Grundbediirfnis der Kompetenz
fiihrt dazu, dass Menschen nach Herausforderungen suchen, die optimal zu ihren Fihigkeiten passen
und versuchen, diese Fihigkeiten durch Aktivitét zu erhalten und auszubauen.

2. Die Autonomie beschreibt dabei das selbstbestimmte und freiwillige Handeln einer Person. Der Mensch
nimmt sich selbst als Verursacher des eigenen Verhaltens wahr. Autonom handeln bedeutet, gewollt aus
eigenem Interesse zu handeln und Aktivitdten auf natiirliche Weise durch freie Entscheidung und ohne
Druck auszuiiben. Darunter fallen auch Handlungen, die gemacht werden miissen, aber als sinnvoll
und noétig vom Handelnden erachtet werden. Da diese als sinnvoll von der handelnden Person beachtet
werden, ist in diesem Fall das Befolgen von Anweisungen trotzdem mit einem Gefiihl der Freiwillig-
keit verbunden. Ein Beispiel fiir solch eine Handlung konnte die Sicherheitskontrolle am Flughafen
sein. Die handelnde Person folgt zwar den Anweisungen einer anderen Person, wenn die handelnde
Person aber vom Sinn bzw. der Notwendigkeit dieser Kontrollen iiberzeugt ist, hat sie trotzdem das
Gefiihl der Freiwilligkeit und handelt somit gemifl der Selbstbestimmungstheorie (SDT) autonom.
Richard Ryan von der University of Rochester betont in der Erdffnungsrede der 5th Conference on
Self-Determination Theory im Rochester Riverside Convention Center am 27.06.2013, dass Autono-
mie nicht heiflit, komplett unabhéngig zu sein, sondern aus eigenen Interesse zu handeln und dies kann
auch freiwillig in Abhéngigkeit von anderen Personen geschehen [Ryal3].

3. Die soziale Eingebundenheit besteht aus der Empathie und der Bestdtigung durch andere Personen.
Dies bedeutet, dass ein Mensch sich einem sozialen Umfeld zugehorig fiihlt und durch gewisse Titig-
keiten durch dieses Umfeld Bestiitigung bekommen mochte [RDOOb].

Ryan und Deci zeigen vier Regulationsprinzipien (engl. “Regulation Styles”), die der extrinsischen Motiva-
tion (siehe Kap. 2.4.3) zugeschrieben werden konnen [RD0Oa]. Diese Typen der extrinsischen Verhaltensre-
gulation werden im Folgenden betrachtet.
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1. Unter externaler Regulation (extrinsische Motivation, kontrolliert von Dritten) versteht man, dass eine
Person ihr Handeln aufgrund negativer oder positiver Anreize ausfiihrt. Ein Anreiz kann das Verspre-
chen einer Belohnungen, wie beispielsweise Geld, aber auch eine angedrohte Bestrafung sein.

2. Die introjizierte Regulation (extrinsische Motivation, eher / teilweise kontrolliert) wird dadurch ge-
kennzeichnet, dass die Verhaltensweisen einem innerem Anstoss oder innerem Druck folgen. Die han-
delnde Person wihlt eine Verhaltensweise beispielsweise “weil es sich so gehort” oder wegen des eige-
nen schlechten Gewissens. Das Individuum handelt aus Riicksicht gegeniiber sozialen Gepflogenheiten,
entweder aus Riicksicht auf andere Personen oder das Verhalten ist wichtig fiir die Selbstachtung der
jeweiligen Person. Das bedeutet, dass eine Person Handlungen ausfiihrt, zu denen sie sich verpflichtet
fiihlt (innere Appelle) ohne dass externe Anreize bestehen.

3. Die identifizierte Regulation (extrinsische Motivation, eher autonom) ist eine Verhaltensweise, die vom
Handelnden selbst als wichtig und wertvoll anerkannt wird. Dies ist der Fall, wenn sich die Person mit
den zugrunde liegenden Werten identifizieren kann. Die Person handelt nicht, um externen Erwartungen
oder internen Appellen zu folgen, sondern weil die Handlung von der Person personlich als bedeutsam
empfunden wird. Ein Beispiel ist das Lernen fiir das selbst gesetzte Ziel eines bestimmten Abschlusses.

4. Unter der integrierten Regulation (extrinsische Motivation, autonom) wird verstanden, dass eine be-
stimmte Verhaltensweise als Folge von Zielen, Normen und Handlungsstrategien auftritt, mit denen
sich die handelnde Person identifiziert und die es in ein kohérentes Selbstkonzept integriert hat. Es
handelt sich um die hochste Form der extrinsische Motivation. Die handelnden Personen haben das
Gefiihl, dass das Verhalten ein wesentlicher Bestandteil von ihnen ist, das in ihrem Selbst entspringt
und selbstbestimmt ist. Trotzdem zé@hlt man die die Integration zur extrinsischen Motivation, da die
Motivation nicht durch das Interesse an einer Aktivitit erzeugt wird, sondern weil ein Ziel erreicht
werden soll.

Als weiteres Regulationsprinzip zeigen Ryan und Deci [RD00a] die “Non-Regulation”. Hier ist die “Amoti-
vation” zu betrachten. Unter der Amotivation bzw. Nicht-Regulation versteht man, das die handelnde Person
keine bestimmte Absicht (Motivationsgrund) hat, etwas zu tun. Die handelnde Person {ibt eine Aktivitit aus
ohne einen bestimmten Grund. Es besteht im Gegensatz zur intrinsischen und extrinsischen Motivation keine
Handlungsabsicht. Die amotivierte Person handelt ohne erkennbares Ziel und weder mit Intention noch mit
Kontrolle. Typische Beispiele fiir amotiviertes Verhaltensweisen sind das Herumlungern, Handlungsverwei-
gerung und Wutanfille.

2.4.7 Nudges - Motivation durch den richtigen DenkanstoB? Eine Theorie aus der
Verhaltens6konomik & die Macht des Gewohnheitseffekts

Der Begriff “Nudge” wurde durch das Buch “Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Hap-
piness” [TS09] von dem Wirtschaftswissenschaftler und Nobelpreistrager Richard Thaler und dem Rechts-
wissenschaftler Cass Sunstein geprigt. In diesem Werk beschreiben die Autoren, wie es moglich ist durch
sogenannte Nudges (englisch fiir Stups, im Sinne der Verhaltensokonomik steht der Ausdruck fiir Denk-
anstoB3) bestimmte Verhaltensmuster bei Personen anzustofen. Die Nudge-Theorie bildet ein Konzept in der
Verhaltensokonomie, die das Verhalten und die Entscheidungsfindung einer Person ohne direkte Verbote oder
wirtschaftliche Anreize beeinflussen soll [HJ13], [Sag13]. Dabei ist es besonders wichtig, dass die sogenann-
ten Nudges transparent und niemals irrefithrend gestaltet sind [Thal5]. Die Idee dahinter ist, geméfl Thaler
und Sunstein, dass ein Individuum die richtige Entscheidung wihlt, wenn diese Entscheidung die leichteste
ist [TS09], [Ewe20].
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Bekannte Beispiele sind, dass in Cafeterien Obst und Gemiise auf Augenhdhe und in Griffnihe platziert und
Donuts und Kuchen weiter entfernt platziert werden, damit der Konsum der gesunden Warengruppe erhoht
wird (anstelle der Siisswaren gekauft wird) oder die Warnhinweise auf Zigarettenschachteln, um den Kon-
sum zu senken. Der Fernsehsender ABC fiihrte ein Experiment zum Konsum von Obst in Griffnihe durch.
Nachdem dieses Experiment die Beobachtungen von Thaler und Sunstein bestétigten, fithrte der Fernsehsen-
der ABC fiir die Sendung “Good Morning America” anhand der Erkenntnisse der Autoren iiber Nudges ein
verwandtes Experiment durch. Sie zeigten, dass der Konsum von Donuts in Cafeterien durch das Anbringen
eines Spiegels hinter dem Buffet rapide abnahm [BP09].

Eins der erfolgreichsten Nudges bildete eine aufgeklebte Fliege auf den Urinalen in der Herrentoilette im
Flughafen von Amsterdam. Im Vergleich zu Urinalen ohne diese Fliege (ohne Nudge) war 80 Prozent weni-
ger Urin auf dem Boden des Herren-WCs, da die Ménner auf die Fliege zielten [TS09].

Im Marketing und Management von Unternehmen wird die Theorie angewendet, um Personen zum Kauf von
bestimmten Produkten zu bewegen und um Mitarbeiter produktiver bzw. leistungsfihiger werden zu lassen
[Ewe20]. So sollen feste Routinen und gewohnte Strukturen dazu fiihren, dass beispielsweise Macht- und
Konkurrenzkdmpfe verhindert und Arbeitsunfille reduziert werden. Dies fiihrt wiederum dazu, dass die Mit-
arbeiter sich mehr auf ihre Arbeit konzentrieren und produktiver sind. Eine wichtige Rolle spielt dabei der
psychologischer Gewohnheitseffekt [Wir20]. Schon Cicero sagte: “Consuetudo est quasi altera natura” - Die
Gewohnbheit ist (gleichsam) die zweite Natur des Menschen [Zit20] und wies damit auf die Macht der Ge-
wohnheit hin. Routinen und Gewohnheiten lassen Personen Dinge (unbewusst) immer wieder wiederholen.
Dies kann man z.B. gut anhand des Kaufs einen bestimmten Verbrauchsgut erkennen. So ist es hiufig, dass
Personen aus Gewohnheit immer das gleiche Verbrauchsgut (wie z.B. Ol, Butter, Klopapier, ...) kaufen ohne
die Konkurrenzprodukte zu beachten. Hiufig konnen diese Personen nicht genau sagen, warum sie genau zu
dieser Marke gegriffen haben, wenn keine iiberlagerte Priferenz vorliegt (wie z.B. giinstigster Preis). Hiufig
wurde diese Gewohnheit ohne eine weitere Priferenz bei Verbrauchsgiitern sogar bereits aus dem Elternhaus
tibernommen. Laut Wood, Tam und Witt ist etwa die Hélfte der tigliche Verhaltensmuster einer Person durch
Gewohnheiten geprigt [WTWO0S5].

Thaler und Sunstein gehen im Gegensatz zum Modell des “Homo oeconomicus” in der Theorie zur Verhal-
tensokonomik von einem realistischeren Menschenbild aus. Gemil3 der Autoren, ist davon auszugehen, dass
der Mensch nicht die optimale Entscheidung trifft (die Entscheidung, die fiir diese Person am besten wire).
Diese These wird von der experimentellen Wirtschaftsforschung untermauert. Auch in diesem Forschungs-
gebiet geht man davon aus, dass Menschen sich in vielen Situationen anders verhalten, als es die Theorie der
rationalen Nutzenmaximierung vorhersagt.

Der Sozialwissenschaftler Herbert A. Simon beschiftigte sich mit der Erforschung von Entscheidungspro-
zessen. 1955 fiihrte er den Begriff “bounded rationality” (deutsch: Begrenzte Rationalitit) ein, welcher eine
Weiterentwicklung des Modells der vollstindigen bzw. uneingeschrinkten Rationalitit beschreibt [Sim55].
Simon vertrat die Meinung, dass die Theorie des vollstindig rationalen Verhaltens eines Individuums in
Bezug auf die Realitidt hiufig an ihre Grenzen stoft. Um das menschliche Verhalten in einer sich stindig
dndernden Umgebung voraussagen zu konnen, wire es nicht nur notig zu wissen, welche Ziele ein Individu-
um verfolgt (Nutzenmaximierung), sondern auch, wie dieses Individuum sein Verhalten an die dynamische
Umgebung anpasst. Laut Simon zeigen verschiedene Experimente, dass sich ein Individuum in einfachen
Situationen zwar rational verhilt, dies allerdings mit zunehmender Komplexitit der Entscheidungssituation
nicht mehr tut. Der Grund dafiir seien die begrenzten kognitiven Fihigkeiten und der Riickgriff auf bekannte
Heuristiken [Sim59]. Auch Unternehmen wiirden nicht immer versuchen, ihren Gewinn zu maximieren, ob-
wohl dies durch das rationale Verhalten der Entscheidungstriger erwartet werden miisste. Andere Ziele (z.B.
die Bildung eines guten Images) konnten in den Vordergrund treten und ein anderes Verhalten verursachen
[Sim59]. 1978 erhielt Simon als erster Nichtokonom den Alfred-Nobel-Gedéchtnispreis fiir Wirtschaftswis-
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senschaften fiir die Erforschung von Entscheidungsprozessen in Wirtschaftsorganisationen.

Auch Daniel Kahneman und Amos Tversky beschiftigten sich mit der begrenzten Rationalitit. Die Psy-
chologen Kahneman und Tversky entwickelten die “Prospect Theory” (deutsch: Prospect-Theorie, Prospekt-
Theorie oder Neue Erwartungstheorie) als realistischere Theorie zur klassischen Erwartungsnutzentheorie
im Bereich der Verhaltensokonomik [KT79], [KT09b]. Diese zeigt, dass der 6konomische Erwartungsnutzen
von vielen Individuen nicht als Entscheidungsgrundlage genutzt wird und stattdessen die personliche Risi-
kobewertung eine Rolle spielt. Laut Kahneman und Tversky wiirden Menschen zum Beispiel stirker durch
Verluste als durch Gewinne motiviert und demnach mehr Energie in die Vermeidung von Verlusten als in
die Erzielung von Gewinnen investieren. Dies fiihrt zu einer kognitiven Verzerrungen (bias), die das Verhal-
ten unter Ungewissheit beeinflusst. Kahneman erhielt 2002 den Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaften fiir
dieses Konzept (Tversky war bereits verstorben).

2.4.8 ,First Impression“- Der erste Eindruck

Die Studie ,,Attention web designers: You have 50 milliseconds to make a good first impression! von Lind-
gaard, Fernandes, Dudek und Brown [LFDB06] kommt zu dem Ergebnis das der erste Eindruck (First Im-
pression) bereits nach 50ms gebildet wurde. Lindgaard und ihre Kollegen fiihrten die Studie durch, um zu
zeigen, wie schnell Menschen anhand des visuellen Erscheinungsbilds eine Meinung iiber etwas bilden. Das
dreiteilige Experiment zeigt insbesondere, wie Webauftritte beurteilt werden, und welche psychologischen
Effekte dafiir verantwortlich sind.

In der ersten Studie, wurden die Teilnehmer gebeten, die visuelle Attraktivitit von Homepages zweimal in
jeweils 500 ms zu bewerten. In diesem Zeitraum bildeten sich die Nutzer bereits eine erste Meinung und
konnten sich anschlieend an einige Inhalt der Website erinnern.

In der zweiten Studie bewerteten die Nutzer ebenfalls die visuelle Attraktivitit der Homepages in jeweils
500 ms. Zusitzlich bewerteten die Testpersonen aber auch jede Webseite aufgrund von sieben spezifische
Designdimensionen [LFDBO06]:

* einfach - komplex; (simple - complex)

* interessant - langweilig; (interesting - boring)

e Kklar verstdndlich - verwirrend; (clear - confusing)

 gut gestaltet - schlecht gestaltet; (well designed - poorly designed)

e gute Verwendung von Farben - schlechte Verwendung von Farben; (good use of colour - bad use of
colour)

e gutes Layout - schlechtes Layout (good layout - bad layout)

* phantasievoll - einfallslos (imaginative - unimaginative)

Die dritte Studie war eine Wiederholung der ersten Studie. Der einzige Unterschied war, dass die Nutzer die
Homepage anstatt 500 ms nur 50 ms sahen. Die Zeit war somit zu kurz, um inhaltliche Informationen iiber die
Website zu erfassen, aber die Nutzer hatten sich, trotz des kurzen Zeitraumes, bereits eine Meinung (positiv
oder negativ) iiber die Website gebildet. Diese Meinung (50 ms-Test) entsprach genau der Meinung, die sich
die Nutzer nach dem ersten Test (500 ms-Test) gebildet hatten.

Lindgaard et al [LFDBO06] kamen zu dem Ergebnis, dass sich Nutzer in nur 50 ms eine feststehende Meinung
bilden. Dieser erster Eindruck (First Impression) wird sehr oft unbewusst gefillt. Das gebildete Urteil ist
bereits so solide, dass es im Langzeitgeddchtnis der Nutzer bleibt. Aus diesem Grund, kann man sagen, dass
,Webdesigner* (oder die Website) 50 ms ,,Zeit haben*, um einen guten ersten Eindruck zu hinterlassen. Hier
erkennt man sehr schnell die Wichtigkeit eines gelungenen Webauftritts. Nur wenn die Webseite ansprechend
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gestaltet ist, kann der erste Eindruck positiv ausfallen und zur einer langfristigen Kundenbeziehung fiihren.
Insbesondere fiir ein Online Journal ist es von groer Bedeutung, zu wissen, warum dieser erste Eindruck so
wichtig ist und wie dieser gebildet wird. Lindgaard et al erkldren dieses Phinomen durch den Halo Effekt
(siehe 2.4.9) und den Mere Exposure Effekt (siehe 2.4.10).

2.4.9 Halo Effekt

Der psychologische Effekt “Halo Effekt” ist auch unter dem Begriff Hof-Effekt bekannt und bezeichnet einen
Wahrnehmungseffekt [Sch05b]. Der Effekt entsteht dadurch, dass einige Eigenschaften andere Wahrnehmun-
gen “liberstrahlen” [Sch12], [Bral3]. Aus diesem Grund wird der Effekt auch Halo genannt. Halo bezeichnet
einen Lichteffekt durch Eiskristalle und kommt vom griechischen Wort ,,halos®, welches den Lichtring um
die Sonne und den Mond bezeichnet [Sch12]. Halo bedeutet im Englischen auch Heiligenschein [NG17], was
diese Wahrnehmungsverschiebung ebenfalls gut beschreibt.

Zuerst wurde dieses Phanomen von Frederic L. Wells im Jahr 1907 [WelO7] betrachtet. Der Begriff “Halo
Effekt” wurde etwas spéter von Edward Thorndike im Jahr 1920 eingefiihrt, als dieser wihrend des ersten
Weltkriegs eine psychologische Studie durchfiihrte. Thorndike bat die befehlshabenden Offiziere, ihre Un-
tergebenen (Soldaten) anhand von verschiedenen Gesichtspunkten zu bewerten, wie beispielsweise einige
physische Eigenschaften, wie z.B. physischer Zustand, Sauberkeit, Energie und ihre mentalen, emotiona-
len und sozialen Qualitdten, wie beispielsweise Intellekt, Fithrungsqualitit und Verantwortungsbewusstsein.
Das Ergebnis war, dass, wenn eine der Qualititen des Soldaten hoch bewertet wurde, die anderen Qualitiiten
ebenfalls hoch bewertet wurden, obwohl diese aus vollig verschiedenen Bereichen stammten und nichts mit-
einander zu tun hatten.

Dies fiihrte beispielsweise dazu, dass attraktivere Soldaten (gute Korperhaltung, schénes Gesicht) in den ver-
schiedenen Kategorien positivere Noten bekamen als weniger attraktive Soldaten. Im allgemeinen nahmen
die Offiziere an, dass ein hiibscher Soldat zum Beispiel eine bessere Treffsicherheit habe und in seinem Be-
ruf ordentlicher, priziser und besser sei als ein weniger attraktiver Soldat [Ros08]. Am Ende ergaben die
Bewertungen der Offiziere, dass es entweder “Supersoldaten” mit guten Noten in jeder Kategorie oder durch-
schnittliche Soldaten mit Durchschnittsnoten in jeder Kategorie gebe. Thorndike zeichnete diese Ubertragung
einer Kategorie auf eine andere als Halo-Fehler. Der Halo-Effekt ist also definiert als die unbewusste Ubertra-
gung einer Meinung iiber eine bestimmte Eigenschaft auf eine andere Eigenschaft, welche noch nicht einmal
im gleichen Bereich angesiedelt sein muss [Tho20], [Sch05b].

In der Marktforschungsliteratur und in wissenschaftlichen Marketingartikeln wird der aus dem ersten Ein-
drucks (First Impression, 2.4.8) resultierende Langzeiteffekt als Halo-Effekt bezeichnet. Dieser Effekt be-
schreibt die unbewusste Ubertragung von Merkmalen oder Gefiihlen von einem Produkt auf ein anderes oder
von einem Merkmal des Produkts auf das gesamte Produkt.

Der erste Eindruck eines Produkts oder einer Dienstleistung beeinflusst dementsprechend die spitere Wahr-
nehmung / Meinung des Produkts und der Halo-Effekt iibertrdgt diesen ersten Eindruck auf die Bewertung
anderer Eigenschaften des Produkts oder der Dienstleistung.

Phil Rosenzweig hat in seinem Buch “Der Halo-Effekt: Wie Manager sich tduschen lassen” [Ros08] den
Halo-Effekt im Bereich des Managements von Unternehmen untersucht. Er evaluierte, wie die Presse den
Erfolg von Unternehmen bewertet und nennt dabei Beispiele von renommierten Unternehmen, wie Cisco,
Lego, ABB und McKinsey. So wird ein Unternehmen, welches hohe Gewinne erzielt, positiv bewertet, in-
dem die charakteristischen Eigenschaften des Unternehmens von der Presse als Erfolgsfaktoren présentiert
werden. Sollte dasselbe Unternehmen aber beispielsweise aufgrund eines gednderten Marktumfeldes oder
stiarkerer bzw. neuer Konkurrenz am Markt nicht mehr so erfolgreich sein oder sogar Verluste machen, be-
schreibt die Presse, die gleichen Eigenschaften nun aus einem anderen Gesichtspunkt und gibt genau diese
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gleichen Eigenschaften als Ursache fiir den Riickgang des Umsatzes an [Ros08]. Hier kommt es also auf
die Interpretation der Fakten an. Beispielsweise beschrieb die Presse zunéchst “flache Hierarchien und Ent-
scheidungsfreiheit der Mitarbeiter* als einen Erfolgsfaktor, spiter wurde die selbe Unternehmensstruktur als
“Wildwestkultur” betitelt [Ros08].

2.4.10 Mere Exposure Effekt

Der Mere Exposure Effekt ist ein psychologischer Effekt, welcher beschreibt, dass allein die wiederholte
Wahrnehmung einer anfangs neutral beurteilten Sache zu einer positiveren Bewertung fiihrt. Der Effekt wird
auch als “Effekt des bloBen Kontakts” bezeichnet.

Die erste Erwidhnung dieses Effektes erfolgte 1876 durch Gustav Fechner [Fec76]. Edward B. Titchener
[Tit10] dokumentierte 1910 ebenfalls einen vergleichbaren Effekt und beschrieb diesen Effekt als “glow of
warmth”, was soviel bedeutet wie ein “Gefiihl der Warme”, welches er in Gegenwart von etwas Vertrautem
fiihlte.

Der eigentliche Begriff Mere Exposure Effekt wurde von Robert Zajonc entwickelt. Zu Beginn seiner For-
schung, im Jahre 1968, betrachtete Zajonc die Verwendung verschiedener Worter in einer Sprache [Zaj68].
In seiner Arbeit “Attitudinal Effects of Mere Exposure"[Zaj68] beschrieb er, dass insgesamt positive Worter
hiufiger verwendet werden als ihre negativen Gegenstiicke.

Die bekannteste Forschungsarbeit iiber den Mere Exposure Effekt ist Zajoncs Studie aus dem Jahr 1980. In
dieser Studie fand er heraus, dass je ofter jemand von jemandem gesehen wird, desto sympathischer wirkt
diese erste Person auf die andere Person [Zaj80]. Dieser Effekt wird als “Mere Exposure” bezeichnet und
zeigt sich als Vertrautheitsprinzip [LYS11], [Clal5], [SW16]. In spiteren Jahren arbeite Zajonc weiterhin
an dhnlichen Forschungen und bekam @hnliche Ergebnisse fiir eine Vielzahl von Stimuli wie beispielsweise
Zeichnungen, Ideographien und unsinnigen Buchstabenfolgen [MZ93].

Der Mere Exposure Effekt zeigt, dass die wiederholte Wahrnehmung eines Stimulus, der zunichst als neutral
bewertet wird, zu einer positiveren Einschétzung fiihrt. Ein gutes Beispiel fiir den Effekt ist ein neues Lied.
Oftmals bilden Menschen nach dem ersten Kontakt (Horen des Liedes) eine neutrale Meinung zu einem
neuen Lied. Aber nach einigen weiteren Kontakten (das Lied mehrmals (oft unbewusst) horen) fangen diese
Person an, das Lied zu mogen. In Kombination mit dem Halo-Effekt ist es wahrscheinlich, dass diese Person
als Folge der beiden Effekte auch andere Lieder desselben Kiinstlers horen wird.

Allerdings kann der Mere Exposure Effekt nur dazu fiithren, dass etwas bewusst oder unbewusst neutral
Bewertetes durch mehrmaligen Kontakt positiv bewertet wird. Ein negatives erstes Urteil (negativer erster
Eindruck) hingegen ist sehr kritisch, denn wenn jemand zu Beginn des Kontaktes bereits eine negative Mei-
nung formt, gibt es keinen positivstimmenden Mere Exposure Effekt mehr. Aus diesem Grund kann der Mere
Exposure Effekt eine negative Beurteilung nicht in eine positive Beurteilung, bei mehrmaligen Kontakt, ver-
wandeln. In der Regel wird eine negative Beurteilung nach mehrmaliger Betrachtung des Produkts sogar noch
negativer, da der Nutzer - nach einem schlechten ersten Eindruck - sehr kritisch wird und als Konsequenz wird
seine negative Einstellung verstérkt.

Im Marketing fiihrt der Mere Exposure Effekt dazu, dass die Wichtigkeit eines neutralen oder positiven ersten
Effekts gezeigt wird und dass eine “Vertrautheit” geschaffen werden muss. So ist es beispielsweise sinnvoll
kurze, mehrmalige Wiederholungen einer Produktwerbung zu schalten, die dazu fiihren, dass ein beworbenes
Produkt oder eine Dienstleistung positiver vom Konsumenten wahrgenommen wird (auch unbewusst).

Auch Bonuskarten “Kauf fiinfmal - bekomme das Sechste geschenkt” bedienen sich dieses Effektes. Durch
die Aussicht auf eine Belohnung wird der Kunde haufiger Kontakt mit dem Unternehmen haben, dies fiihrt zu
einer Vertrautheit und somit zu einer positiven Bewertung dieses Angebotes. In Kombination mit dem Halo
Effekt kann diese positive Wahrnehmung dieses Angebotes auf alle Angebote des Unternehmens iibergehen.
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Im Rahmen dieses Kapitels wird das Testprodukt und seine Umgebung vorgestellt. Zu diesem Zweck wird
zunichst das eigentliche Produkt, das Journal Archives of Data Science (AoDS, siehe 3.1) vorgestellt und
auf das Design und die verschiedenen Series eingegangen. Das Journal bildet den Anwendungsfall fiir die
experimentellen Untersuchungen in dieser Arbeit. Es wird gezeigt, warum sich das Journal als beispielhaftes
Produkt (Anwendungsfall / Forschungsumfeld) fiir die Zielsetzung dieser Arbeit eignet (siche 3.1.9) und die
Besonderheiten des Journals (welche ab Griindung bestanden) erldutert. Zu diesem Zweck werden auch die
Identifikatoren, wie DOI, URN und KITopen-ID erldutert. AnschlieBend wird der mit dem Journal verbunde-
ne Verein Gesellschaft fiir Klassifikation (siehe 3.2), sowie die zugehorige Konferenzen (siehe 3.3) eingefiihrt
und ihre Beziehungen untereinander beschrieben und analysiert.

3.1 Das Journal Archives of Data Science

Das Journal Archives of Data Science (kurz: AoDS) erscheint in verschiedenen Serien. Zu Beginn dieser Ar-
beit entstand Series A (siehe 3.1.2). Im Jahr 2019 kam dann Series B (siehe 3.1.3) hinzu. Weitere Series sind
geplant (siehe 3.1.4). Die Idee zur Griindung des Journals entstand in den Jahren 2014/2015. Nach Gespri-
chen mit dem Publisher KIT Publishing Service (KSP) wurde das Journal 2016 gegriindet. Die ersten Artikel
und die Webprisenz ging 2017 online. Bei AoDS handelt es sich um ein Online und Print Journal. Die Artikel
werden zunichst mit einer eindeutigen DOI kostenlos online zu Verfiigung gestellt (Online Access Journal).
Zusitzlich erscheint jedes Volume auch als Printversion (Print Journal).

Das Journal wird als ein wissenschaftliches Produkt verstanden. Im Rahmen dieser Dissertation soll es bei-
spielhaft als Testprodukt fiir vergleichbare wissenschaftliche Produkte stehen. Die Erkenntnisse im Wissen-
schaftsmarketing, Management und CRM fiir das Journal sollen in leicht adaptierter Form beispielsweise
auch auf die Strategien fiir andere wissenschaftliche Produkte (z.B. fiir Buchreihen, Dissertationen, etc.)
iibertragbar sein.

3.1.1 Das Design des Journals Archives of Data Science

Das Design der Website und der gedruckten Version des Journals ist von Mondrians Arbeit inspiriert.
Piet Mondrian (1872-1944) war Mitglied der Kiinstlergruppe De Stijl [Sch17b]. Das Design des Covers
und der Website des Journals Archives of Data Science, Serie A basiert auf seiner Arbeit “Kompositi-
on/Zusammensetzung II in Rot, Blau und Gelb” von 1930 [Piel1]. Das Mondrian-Design wird als Vorlage
fiir die gesamte Zeitschriftenfamilie verwendet. Dadurch ist das Design fiir weitere Series wiederverwendbar,
indem die Farben permutiert werden. Die Wirkung einer stabilen Struktur kombiniert mit einem Farbschema
sollte der Zeitschriftenfamilie eine starke Marke und jedem “Familienmitglied” eine einzigartige Identitit
verleihen. Gleichzeitig sollen die einzelnen Biande und Series als zugehorig zu dem Biindel von Archives of
Data Science-Zeitschriften erkennbar sein. Der Wiedererkennungswert wird durch dieses Design gesteigert
und die Marke AoDS soll mit diesen Farben in Verbindung gebracht werden.
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3.1.2 Archives of Data Science, Series A

In den Archives of Data Science, Series A (kurz: AoDSA) werden kurze und Paper mittlerer Lange (ca. 8-20
Seiten) publiziert. Das Kerngebiet des Journals ist das grofe Forschungsfeld “Data Science”. Die Zeitschrift
wurde in enger Zusammenarbeit mit der deutschen Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. (GfKl) gegriindet und
dient auch als Plattform fiir verschiedene Konferenzbinde der Gesellschaft und ihren Partnern (z.B. fiir die
Konferenz ECDA - European Conference on Data Analysis). Neben den Special Issue Volumes (z.B. Kon-
ferenzbinde fiir die ECDA und GPSDAA (German-Polish Seminar On Data Analysis And Applications))
erscheinen Proceedings fiir regulédre Einreichungen.

Vol. 1,1 enthilt Artikel der GPSDAA 2013 (siehe 3.3.4). Das Journal wurde 2016 mit der Publikation die-
ses Bands beauftragt. Das gedruckte Volume wurde im Februar 2017 verdffentlicht. Gleichzeitig wurden
die Artikel online verfiigbar. Ab Vol. 2,1 wurden die Artikel als Online First Version vor der Printversion
veroffentlicht (siehe dazu 6.4.1).

3.1.3 Archives of Data Science, Series B

Die Series B des Journals Archives of Data Science (AoDSB) enthilt in erster Linie wissenschaftliche Arti-
kel zu Methoden, Algorithmen und Prozessen rund um einen speziellen Datensatz. Dabei liegt der Fokus auf
die Betrachtung und Behebung (Verbesserung) von Problemen der Datenwissenschaft (Data Science) iiber
den gesamten Datenlebenszyklus hinweg. Der zugrundeliegende Datensatz ist frei zugénglich. Des Weite-
ren sind Beitrdge zu Datenanalyseprozessen, -diensten und (wissenschaftlichen) Infrastrukturen als reguldre
Einreichungen willkommen. Neben Forschungsartikel mit Bezug auf einen Datensatz werden in Archives of
Data Science, Series B auch Zusatzmaterialen (wie z.B. R-Scripts, Prototypen von Prozessen und Diensten)
bereitgestellt. Typische Beispiele fiir solche Prozesse sind Benchmarks oder Resampling-Prozesse.

Das erste Band (Vol. 1,1) entstand im Rahmen der Konferenz ICFS und wurde 2019 veré6ffentlicht.
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3.1.4 Archives of Data Science, Series C

Eine weitere Series, Archives of Data Science, Series C (AoDSC) ist in Planung (Stand Mirz 2021). Die-
se Series wird sich auf Forschungsergebnisse im Bereich Umfragen spezialisieren. In AoDSC sollen lange
Umfrageartikel veroffentlicht werden. Das optische Design wird passend zu Series A und Series B in einem
verwandten Farbschema gebildet werden. Die Entwiirfe wurden bereits zum Zeitpunkt der Griindung des
Journals erstellt.

Die Webseite wiirde ebenfalls identisch zu den Onlineprdsenzen der beiden Series A und B in diesem ver-
wandten Farbschema gehalten werden. Die allgemeine Startseite des Journals Archives of Data Science wiir-
de um Series C erweitert. Auch in Series C wiirde bei den Published Articles die Moglichkeit enthalten sein,
Zusatzmaterialen bereitzustellen.

3.1.5 OJS - Open Journal System

Unter der Abkiirzung OJS versteht man das Open Journal System. Dabei handelt es sich um eine Open
Source-Software fiir den Veroffentlichungsprozess von wissenschaftlichen Zeitschriften. Das System unter-
stiitzt den Journal Manager bei der Verwaltung des Journals, wie z.B. beim Einreichungs- und Rewievprozess.
Zu Beginn des Journals (Mitte 2017) nutzte Archives of Data Science, Series A die OJS Version 2.4.6.0 in
einer an das Layout des Journals angepassten Version. Im Rahmen eines per E-Mail abgekiindigten Updates
wurde am 19.09.2019 auf die neue Version 3.1.2.1 gewechselt. Dieses Update brachte graphische und auch
inhaltliche Anderungen mit sich. Das Design des neuen AoDS-OIJS ist im iiblichen OJS-Farbschema gehal-
ten. Dieses Design nutzen andere Open Access Journale ebenfalls (z.B. Journal of Marketing Development
and Competitiveness (JMDCQC)).

Das OJS der Archives of Data Science erreicht man tiber die Startseiten der jeweiligen Series durch Klicken
auf den Button “Login”. Innerhalb des OJS ist fiir Berechtigte ein Wechsel zu dem jeweiligen OJS der ein-
zelnen Series moglich. Im OJS wird der Einreichungs- und der Reviewprozess gesteuert. Je nachdem welche
Rollen ein Nutzer inne hat, hat er mehr oder weniger Rechte innerhalb dieses Systems. Leser bendtigen kei-
nen Zugriff zu diesem System. Das Anlegen dieser Rolle wire nutzlos, da Leser keinerlei Mehrwert durch das
OJS und somit keine Rechte in diesem System haben. Die Rolle des Autors hat das Recht eine Submission
(Einreichung eines Artikels) zu starten. Der Autor kann sich selbst als Reviewer eintragen. Damit zeigt er den
Editoren und den Journal Managern, dass er bereit wire ein Review zu iibernehmen. Die Zuteilung kann nur
eine Person mit der Rolle Editor oder Journal Manager vornehmen. Nachdem ein Reviewer zugeteilt wurde,
kann dieser innerhalb des System die Anfrage bearbeiten. Das heif3t, die Person in der Rolle des potenziellen
Reviewers kann im OJS zunichst das zu begutachtende Paper einsehen und anschliefend das Review zusagen
oder ablehnen. Wenn ein Review zugesagt wurde, kann er dieses iiber das OJS einreichen und wird iiber die
endgiiltige Editorial Decision fiir dieses Paper informiert. Ein Autor oder Reviewer kann sich keine hohere
Rolle zuteilen. Nur das Journal Management verfiigt iiber alle Rechte und kann Personen die Rolle des Edi-
tors (und natiirlich alle anderen Rollen) zuweisen.

Die eingereichten Artikel durchlaufen innerhalb des OJS alle Zustinde von einer neuen Einreichung bis hin
zur Ubergabe in den Copyediting-Prozess. Autoren werden in diesem System iiber die einzelnen Stationen,
die der Artikel durchliuft, informiert.

Nachdem das Paper eingereicht wurde, wird dies zunichst einem Editor zugeteilt (vom Journal Management)
und es werden Reviewer gesucht (eingeladen vom Editor oder dem Journal Management). Der Autor sieht, ob
bereits Reviews vorliegen, kann diese aber erst nach der Editorial Decision einsehen. Das bedeutet, nachdem
(meist) zwei Reviews vorliegen, trifft der Editor die Entscheidung, ob das Paper akzeptiert (accept), Verdnde-
rungen bendtigt (revised version), nach Verbesserung nochmals begutachtet werden soll (revise and resubmit)
oder abgelehnt (decline) wird. Der Autor wird tiber das OJS informiert und kann dann mit Hilfe des Systems

39



3 Vorstellung und Eignung des Forschungsumfelds - Das wissenschaftliche Produkt AoDS & sein Umfeld

Submission eines Papers: Einreichungsprozess im 0JS — Von Submission zur Editorial Decision
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Abbildung 3.3: Veroffentlichungsprozess eines Artikels im OJS - Von Submission zur Editorial Decision

die darauffolgenden Schritte unternehmen. Dies wire z.B. bei einem “Revised Version” das Hochladen einer
iiberarbeiteten Version. Wenn der Artikel angenommen wird, erfihrt der Nutzer dies iiber das System und
sieht, dass das Paper in den Copyediting-Prozess iibergeben wurde.

Der Ablauf wird in Abbildung 3.3 dargestellt. Das Diagramm zeigt nur die Tatigkeiten im OJS von den Rollen
Autor, Reviewer und Editor von der Submission bis in den Ubergang in den Copyediting-Prozess.

3.1.6 Das Journal Archives of Data Science: Besonderheiten - Online First / Print

Alle Veroffentlichungen sind sowohl als kostenlose Open Access Artikel als auch als gedruckte Version er-
hiltlich, die iber KIT Scientific Publishing (KSP) bestellt werden kann. Zunéchst erscheinen die Artikel als
sogenannte Online First Version. Spéter werden diese auch als Printversion im gedruckten Journal angeboten.
Dabei werden diese im Rahmen des ganzen Volumes veroffentlicht. Um die Zitierfihigkeit der einzelnen Arti-
kel ab der Online First Version zu garantieren, werden eindeutige DOIs zu Kennung genutzt. Damit es bei den
Seitenzahlen der Print und Online Version nicht zu Verwirrung fiihrt, wurde das doppelte Seitenzahlenformat
(siehe 6.4.1) von uns eingefiihrt.

3.1.7 Das Journal Archives of Data Science: Besonderheiten - DOl und ISSN
3.1.7.1 DOI

Die Digital Object Identifier (DOI) bildet nach ISO 26324 einen eindeutigen und dauerhaften digitalen Iden-
tifikator fiir physische, digitale oder abstrakte Objekte. Insbesondere wird die DOI fiir die digitale Bereitstel-
lung von wissenschaftlichen Artikeln verwendet und ermdglicht, dass diese bereits als Online First Version
voll zitierfahig sind. Dies ist nicht nur fiir Open Access Journale sondern fiir alle digitalen Verbreitung vor-
teilhaft. Durch die Vergabe einer einmaligen DOI ist das Paper eindeutig wiedererkennbar. Dies bedeutet,
auch wenn die Online First Version spiter durch eine Printversion ausgetauscht wird, ist der wissenschaftli-
che Artikel eindeutig als identisch identifizierbar.

Im Folgenden soll der Aufbau der DOI fiir das Journal Archives of Data Science erldutert werden. Dies
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geschieht beispielhaft mit der DOI meines Papers “Improving the First Impression of an Online Scientific
Publishing Service: A Usability Test” [SGS18a] aus Archives of Data Science, Series A Vol. 4,1 (Band Vo-
lume 4; Number (Issue) 01; Artikelnummer 07):

10.5445/KSP/1000085951/07

DOI des Publishers KSP Artikelnummer
10.5445/KSP/ 000085951/ 07
————

Basis-DOI des Volumes + Number (hier Vol. 4,1)

Zum Vergleich die DOI des Papers “Cluster Analyses of a Target Data Set from the IFCS Cluster Benchmark
Data Repository: Introduction to the Special Issue” von Iven Van Mechelen und Werner Vach [VMV19]:
10.5445/KSP/1000085952/01

Dabei handelt es sich um das erste Paper im Journal Archives of Data Science, Series B Vol.1,1.

Die Artikelnummer hat meist keine weitere Bedeutung und wird zufillig (der Reihe nach in der die Paper
in den Copyediting-Prozess gelangen) vergeben. Dabei kann es auch vorkommen, dass eine bereits einge-
plante Nummer von einem zuriickgezogenen Paper intern neu vergeben wird. Die Artikelnummer sagt nichts
tiber die Reihenfolge im gedruckten Band aus. Nur wenn diese Ordnung bereits im Vorfeld des Starts des
Copyediting-Prozesses feststeht, wurden die Artikelnummern in dieser Reihenfolge vergeben. Die Artikel-
nummer beinhaltet also keine tiefere Bedeutung. Lediglich die 00 wird fiir das Editorial reserviert.
Aufgrund von Vorgaben des KSP muss die Form der DOI geindert werden. Die neuen DOIs werden nur noch
aus DOI des Publishers KSP und der KITopen-ID (siehe 3.1.7.3) bestehen. Die Anderung wurde erstmals in
Vol. 7,1 eingefiihrt. Die eindeutige Kennzeichnung des Volumes als Bestandteil der DOI fillt damit weg.

3.1.7.2 ISSN

Bei der internationalen Standardnummer fiir fortlaufende Sammelwerke (ISSN, auf englisch: International
Standard Serial Number) handelt es sich um eine Nummer die Zeitschriften und dhnliche Schriftenreihen
eindeutig identifiziert. Dieser Identifikator ist mit der ISBN fiir Biicher vergleichbar. Die ISSN basiert auf
der internationalen Norm ISO 3297. Im Gegensatz zur DOI fiir digitale Objekte identifiziert die ISSN immer
eine ganze Series, wihrend die DOI die einzelnen Artikel innerhalb der einzelnen Proceedings eindeutig
identifiziert. Das heif3t jeder Band (Volume + Number (Issue)) einer Series hat die gleiche ISSN.

3.1.7.3 Weitere ldentifikatoren

AuBler der DOI und der ISSN bietet das KSP (KIT Scientific Publishing) fiir das Journal Archives of Data
Science noch weitere Identifikatoren an. Dies ist zum einem die URN (Uniform Resource Name, schematisch
urn) und zum anderen die KITopen-ID. Beide Kennziffern sind speziell fiir den jeweiligen Artikel eingepflegt.
Beispiel fiir

AoDSA Vol. 4,1 Artikel 07 ([SGS18a]):

urn:nbn:de:swb:90-889366

KlITopen-ID: 1000088936

und

AoDSB Vol. 1,1 Artikel 01 ([VMV19]):

urn:nbn:de:swb:90-918618

KlITopen-ID: 1000091861.

Die Uniform Resource Name ist ein weiterer allgemein anerkannter Uniform Resource Identifier (URI) und
dient, ebenso wie die DOI, der eindeutigen Bezeichnung eines digitalen Dokuments. Somit sind Publikatio-
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nen mit einer URN dauerhaft auffindbar und zitierbar.

Gemil eigener Aussage von KIT Scientific Publishing handelt es sich bei KITopen-ID um die Datensatz-
nummer der Metadaten in der KITopen-Datenbank. Zur Zeit wird diese getrennt von der DOI und der URN
erzeugt. Der Zusammenhang ist nur KSP-intern bekannt. In Zukunft soll die KITopen-ID den letzten Teil der
Zahlenfolge der DOI bilden.

3.1.8 Publikationsliste Stand Mai 2020

In dieser Liste wird erklart, welches Volume regulidre Einreichung enthélt und bei welchem es sich um Spe-
cial Issues handelt. Dies dient zur Ubersicht iiber das Testprodukt und zeigt die Entwicklung des Journals
wihrend dieser Arbeit.

¢ Archives of Data Science, Series A
ISSN: 2363-9881

- Vol. 1,1:
Special Issue zur Konferenz GSPDAA 2013
DOI: 10.5445/KSP/1000058747/xx

— Vol. 2,1 und 2,2:
Special Issue zur Konferenz ECDA 2015 in zwei Numbers
DOI N1: 10.5445/KSP/1000058749/xx
DOI N2: 10.5445/KSP/1000058749/xx

— Vol. 3,1:
Regular 1: Band fiir regulire Einreichungen bis 2019
DOI: 10.5445/KSP/1000083488/xx

— Vol. 4,1:
Special Issue zur Konferenz ECDA 2017
DOI: 10.5445/KSP/1000085951/xx

— Vol. 5,1:
Special Issue zur Konferenz ECDA 2018
DOI: 10.5445/KSP/1000087327/xx

— Vol. 6,1 und 6,2:
Special Issue zu den Konferenzen ECDA 2019 und GSPDAA 2019
DOI N1: 10.5445/KSP/100009801 1/xx
DOI N2: 10.5445/KSP/1000098012/xx

— Vol. 7,1:
Regular 2: Band fiir regulédre Einreichungen ab 2020
DOI: Neues System —> keine einheitliche Volume DOI

¢ Archives of Data Science, Series B
ISSN: 2510-0564

- Vol. 1,1.:
Special Issue zur Konferenz IFCS 2015
DOI: 10.5445/KSP/1000085952/xx
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» Archives of Data Science, Series C —> in Planung; DOI und ISSN noch nicht vergeben.

3.1.9 Eignung der Archives of Data Science als Testprodukt

Das Journal AoDS eignet sich hervorragend als Forschungsumgebung fiir diese Arbeit. Mit Hilfe der Messun-
gen und des Trackings der Werbeaktivitdten und durch die Betrachtung der verschiedenen wissenschaftlichen
Gruppen (siehe Kap.4) soll herausgearbeitet werden, welche besonderen Faktoren im Wissenschaftsmarke-
ting im Gegensatz zum Standardmarketing fiir Firmen in der Wirtschaft wichtig sind. Das Journal Archives
of Data Science bietet dafiir eine hervorragende Umgebung, da es zu Beginn der Arbeit noch unbekannt
war und verschiedene wissenschaftliche Zielgruppen anspricht. Zu einem werden berufliche Nutzer, wie
beispielsweise Konferenzteilnehmer angesprochen, aber auch (teils) private Adressanten, wie beispielsweise
Studenten. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass potenzielle Kunden in allen Altersgruppen (im Erwach-
senenleben) vertreten sind. Aus diesem Grund konnen die im Zusammenhang mit dem Journal gewonnene
Erkenntnisse auf andere wissenschaftliche Organisationen iibertragen werden, da diese meist in einem &hn-
lichen Kundenumfeld agieren. Durch die Verbindung zu dem Verein Gesellschaft fiir Klassifikation bot sich
ein guter Einstieg, um die Bekanntheit und Reichweite des Journals zu erhéhen und verschiedene Kommu-
nikationskanile zu testen. Das Journal dient als ein beispielhaftes wissenschaftliches Produkt, fiir welches
Wissenschaftsmarketing-, Marketing- und CRM-Strategien betrachtet und entwickelt werden. Die Erkennt-
nisse aus diesen Bereichen (wie z.B. die Frage, wie man Wissenschaftler motiviert, siche Kap. 5) kénnen auf
andere wissenschaftliche Produkte adaptiert werden.

Ein Vorteil des Journals ist, dass es sich um das momentan wichtige Thema Data Science dreht und deshalb
davon auszugehen ist, dass es grundsitzlich Interessenten an einem solchen Journal gibt. Eine ausfiihrli-
che vorherige Marktstudie konnte also vernachléssigt werden. Die Forschungen im Rahmen dieser Arbeit
begannen erst einige Monate nach der Griindung des Journals. Der erste Entwurf der Webpridsenz war da-
mals bereits entwickelt. Der im Rahmen dieser Arbeit entwickelte Usability Test (siche 6.1) diente als erste
Optimierungsmafnahme. Weitere Mallnahmen werden in Kapitel 6 betrachtet.

3.2 Die Gesellschaft fur Klassifikation e.\V.

Die Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. - Vorstellung Bei der GfKI handelt es sich um die deutsche
Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. (GfKl), welche seit 2016 den Beinamen Data Science Society trigt. Ge-
mil der Satzung kann der Verein den Untertitel “Vereinigung zur Forderung theoretischer und angewandter
Wissensordnung und Systematik™ fithren [Ges88]. Vorrangiges Ziel der interdisziplindren Fachgesellschaft
aus dem Bereich der Datenwissenschaft, Bibliotheks- und Informationswissenschaft ist die Forderung von
Methoden der Klassifikation und Datenanalyse in Theorie und Anwendung. Die Gesellschaft tritt mit ande-
ren Data Science Gesellschaften gemeinsam als Mitorganisator verschiedener Konferenzen auf. Insbesondere
die European Conference of Data Analysis (ECDA) ist eng mit der GfKI verbunden. Meist finden die Jahres-
tagungen der Gesellschaft im Rahmen dieser Konferenz statt. Aufgrund der engen Verbindung der ECDA und
der GfKL mit dem Journal AoDS, bildet die Gesellschaft einen wichtigen Ankniipfungspunkt um neue Kun-
den fiir das Journal zu akquirieren. Insbesondere die Kundengruppen Reviewer und Editoren werden hiufig
von Mitgliedern der Gesellschaft oder Teilnehmern der Konferenz besetzt. Aus diesem Grund ist es wichtig,
fiir das Journal die Kundenbeziehung zu der Gesellschaft aufrecht zu halten. Neben der engen Verbindung
zu dem Journal AoDS (Konferenzbénde fiir zugehorige Konferenzen, siehe 3.3) tritt die GfKL in Verbindung
mit den Journalen bzw. Informationsschriften “Studies in Classification, Data Analysis, and Knowledge Or-
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ganization” und “Advances in Data Analysis and Classification - Theory Methods, and Applications in Data
Science” auf. Die Gesellschaft hat mehrere Arbeitsgruppen, die sich mit speziellen Teilthemen befassen:

* AG BIB: Arbeitsgemeinschaft Bibliotheken

* AG BT: Biostatistik

* AG CAA: Arbeitsgemeinschaft Computer-Anwendungen und Quantitative Methoden in der Archiolo-
gie

* AG DANK: Datenanalyse und Numerische Klassifikation

* AG DK: Dezimalklassifikation

* AG Marketing —> Griindung war seit der ECDA2019 (Mirz 2019) im Gesprich. Die AG wurde an-
schlieBend im November 2019 in Karlsruhe wihrend des ersten Workshops der AG Marketing gegriin-
det.

Die Arbeitsgemeinschaften veranstalten u.a. Treffen im Rahmen der jdhrlichen GfKI-Tagung auf einer der
zugehorigen Konferenzen und auch unabhéngige Workshops oder Treffen.

Die Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. - Zielsetzung und Motivation In diesem Abschnitt soll die
Griindungsgeschichte und der Zweck bzw. die Zielsetzung der GfKI in Kiirze erldutert werden. Die Kenntnis
iber die Griindungsgeschichte verrit viel tiber die Motivation der damaligen Mitglieder. Der heutige Zweck
gibt Einblick iiber die aktuelle Motivation. Wie im Kapitel 5 gezeigt wird, ist die Motivation eine wichtige
Antriebskraft, um in einer der Nutzergruppen des Journals aktiv zu werden. Um gute Werbemafinahmen zu
entwickeln, welche die Mitglieder der Gesellschaft fiir Klassifikation ansprechen, ist es deshalb von Interesse
iiber ihr Interesse und ihre (urspriinglichen) Motivationsgriinde Bescheid zu wissen.

Die GfKl e.V. wurde 1977 mit Sitz in Frankfurt am Main gegriindet [BIO1]. Den Griindern war die inter-
disziplindre Ausrichtung der Fachgesellschaft in den Bereichen Daten-, Bibliotheks- und Informationswis-
senschaft wichtig. Die GfKL ist Griindungsmitglied der seit 1985 bestehenden International Federation of
Classification Societies (IFCS). Gemal eigenen Angaben auf der Webseite ist das generelle Ziel der Gesell-
schaft, die Forderung aller MaB3nahmen rund um die Losung des Problems des Ordnens, Klassifizierens und
Analysierens von Daten [Ges88], [Ges19]. Auf Grund von Information und Wissen entstehen eine Vielzahl
von Daten, welche erfasst, gespeichert und sinnvoll aufbereitet angeboten werden miissen. Die GfKL ist inter-
essiert geeignete Methoden zu diesem Zweck zu entwickeln und in der Praxis anzuwenden. Gemil eigenen
Angaben der GfKL e.V., werden dazu sowohl datenanalytische als auch informationstheoretische und quali-
tative Methoden eingesetzt. Momentan liegt das Hauptgewicht auf datenanalytischen Methoden. Dem Verein
ist es besonders wichtig, sich nicht auf bestimmte Fachbereiche zu beschrinken, sondern transdisziplindr und
fachiibergreifend zu arbeiten [Ges19].

Die Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. - Verbindung zu AoDS AoDS und die Gesellschaft fiir
Klassifikation e.V. (GfKl e.V.) verbindet unter anderem das Interesse am gleichen Forschungsgebiet. Durch
die Verbindung der GfKIl zur “Heimkonferenz” ECDA (siehe 3.3.1), fiir welche das Conference Proceeding
von der AoDS herausgegeben wird, sowie der Verbindung zur IFCS (siehe 3.3.3) gibt es nicht nur thematische
Uberschneidungen, viele Mitglieder der GfKL sind auch auf mindestens einer dieser beiden Konferenzen
aktiv und somit potenzielle Kunden fiir die verschiedenen Kundenrollen bei dem Journal Archives of Data
Science. Insbesondere eignen sich diese Personen nicht nur als Leser und Autoren, sondern sehr viele durch
ihre langjdhrige Erfahrung im Bereich Data Science auch als Reviewer.
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3.3 Zugehorige Konferenzen

In diesem Abschnitt werden die Konferenzen kurz und allgemein beschrieben, die in einem direkten Zusam-
menhang mit der Gesellschaft fiir Klassifikation e.V. (3.2) oder dem Journal Archives of Data Science (3.1)
stehen. Dabei tritt das Journal bei einigen Konferenzen als Verleger des Konferenzbandes auf. Die im Rah-
men der einzelnen Konferenzen durchgefiihrten Marketingkampagnen fiir das Journal werden in Kapitel 11
thematisiert.

3.3.1 ECDA - European Conference of Data Analysis

Die Konferenz European Conference on Data Analysis (ECDA) findet etwa jéhrlich statt. Sie bildet eine der
“Heimatkonferenz” des Vereins GfKl e.V. Neben der GfKL e.V. sind weiteren europdischen Klassifikations-
gesellschaften (z.B. die polnische Klassifikationsgesellschaft) beteiligt. AoDSA publizierte das Conference
Proceeding zu den Konferenzen ECDA 2015 (Vol. 2,1/2,2), ECDA 2017 (Vol. 4,1), ECDA 2018 (Vol. 5,1)
und ECDA 2019 (Vol. 6,1/6,2). AoDS wurde erst nach Abschluss des Submissionprozesses als Journal fiir
den Konferenzband 2015 ausgewihlt. Deshalb gab es keine begleitende Kampagne wihrend der Konferenz
oder des Submissionprozesses. Thematisch ist diese Konferenz sehr nah am Themengebiet des Journals. Ins-
besondere Series A deckt die gleichen Interessengebiete wie die Konferenz ab.

3.3.2 DAGStat - Konferenz der Deutschen Arbeitsgemeinschaft Statistik (DAGStat)

Die Konferenz der Deutschen Arbeitsgemeinschaft Statistik (DAGStat) bildet eine weitere “Heimatkonfe-
renz” des Vereins GfKl e.V. Viele Mitglieder der GfKL und Teilnehmer der ECDA nehmen auch an dieser
Konferenz teil. Somit gibt es starke Uberschneidungen zwischen den “Kunden” (Teilnehmern) der DAGStat
und den “Kunden” (Lesern, Autoren, Reviewern, Editoren) des Journals. Aus diesem Grund eignet sich diese
Konferenz weniger um Neukunden zu generieren und den Bekanntheitsgrad zu erweitern, aber um (potenzi-
elle) Kunden einen weiteren Kontaktpunkt mit dem Journal zu bieten.

3.3.3 IFCS - Konferenz der International Federation of Classification Societies (IFCS)

Die International Federation of Classification Societies setzt sich aus verschiedenen internationalen Klassi-
fikationsgesellschaften zusammen. Ein Mitglied der IFCS bildet die GfKL e.V. Fiir die IFCS-Konferenz im
Jahr 2017 (IFCS 2017) publizierte AoDSB den Konferenzband. Im Gegensatz zur ECDA finden sich hier
hiufig wesentlich “praktischere” Forschungen. Aus diesem Grund bietet Series B nicht nur die Moglichkeit
klassische Paper (Schriftform) zu publizieren, sondern auch Zusatzmaterialen bereitzustellen. So konnen die
Autoren ihre Artikel zusammen mit dem zugrundeliegenden Datensédtzen und Programmcodes veroffentli-
chen. Durch die Vielzahl an verschiedenen Klassifikationsgesellschaften und die internationale Ausrichtung
bildet diese Gesellschaft eine interessante Plattform um Neukunden fiir AoDS zu gewinnen.

3.3.4 GPSDAA - German-Polish Seminar On Data Analysis and Applications

Das German-Polish Seminar on Data Analysis and Applications (GPSDAA) ist ein Seminar bzw. ein Work-
shop, welches von deutschen und polnischen Wissenschaftlern veranstaltet wird. Das Seminar steht im engen
Zusammenhang mit der Konferenz ECDA, dem Verein GfKL e.V und der polnische Klassifikationsgesell-
schaft. Diese ist ebenfalls stark in der ECDA integriert. Bei dem Seminar handelt es sich um eine relativ
kleine Veranstaltung. Die Teilnehmer {iberschneiden sich hiufig mit den Teilnehmern der ECDA.

AoDSA brachte fiir das dritte (GPSDAA 2013; Vol. 1,1) und das fiinfte Seminartreffen (GPSDAA 2019;
Vol. 6,1/6,2) die Konferenzbédnde raus. Da AoDS erst 2016 mit der Publikation des Seminarproceedings der
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GPSDAA 2013 beauftragt wurde, konnten im Vorfeld und wihrend des Treffens, sowie wihrend des Publi-
kationsprozesses keine Werbemafinahmen durchgefiihrt werden. Die GPSDAA 2019 fand ortlich und zeitlich
sehr nah mit der ECDA 2019 statt. Gemeinsam mit dem Chair der beiden Veranstaltungen legten wir fest
die Konferenzbédnde Vol. 6,1 und 6,2 zusammenzulegen. Im Vorfeld und wihrend der Veranstaltung, sowie
wihrend des Publikationsprozesses fanden getrennte Werbemafnahmen statt. Der Launch der beiden AoDSA
Proceedings wurde gemeinsam beworben.
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Die potenziellen Kunden “zu kennen” ist fiir alle Marketingaktivitdten unumgénglich. Auch die Eigenschaf-
ten der bereits gewonnen Kunden sollten einem Unternehmen bzw. einer werbenden Organisation bekannt
sein. Der Erfolg der Marketing- und CRM-Strategien hingt von der richtigen Ansprache der verschiedenen
Kundengruppen ab.

Man kann davon ausgehen, dass verschiedene Kundengruppen verschiedene Bediirfnisse haben. Deshalb ist
es ratsam zu priifen, ob diese von der Organisation erfiillt werden bzw. das Unternehmen so aufzubauen, dass
die wichtigste Gruppe bedient werden kann. Ein konkretes Beispiel fiir solche unterschiedlichen Wiinsche in
den verschiedenen Rollen ist bei einen wissenschaftlichen Journal z.B. die Anforderungen an die Webseite.
Das Journal Archives of Data Science unterscheidet zwischen fiinf Kundengruppen (siehe 4.1) und fiihrte ei-
nen zielgruppenabhiingigen Usability Test (bestehend aus dem zweistufigen Layout- und Functionality Test)
fiir die einzelnen Gruppen durch (siehe 6.1). Auch sollen die Ansprache (Werbemafinahmen) fiir die jeweilige
Kundengruppe optimal sein. Obwohl im allgemeinen davon ausgegangen werden kann, dass Wissenschaftler
aufgrund einer Mischung aus intrinsischer und extrinsischer Motivation handeln (siehe 4.3) ist es wichtig,
zu wissen, welche Bediirfnisse die einzelnen Kundengruppe hat und welche Qualititsmerkmale, die Kunden
sich wiinschen. Aus diesem Zweck wird in Kapitel 5 untersucht, welche Aspekte, die jeweilige Kundengrup-
pen motivieren, mit dem Journal zu interagieren (ein Kunde des Journals zu werden).

Einen weiteren Vorteil bildet das Wissen iiber die verschiedenen Kunden fiir eine Organisation, wenn davon
auszugehen ist, dass die einzelnen Rollen nicht starr voneinander getrennt sind und die (potenziellen) Kunden
im Laufe des Customer Life Cycles nicht nur die Rolle wechseln, sondern sogar zu Kunden in mehreren Grup-
pen werden konnten. Wie sich dies in einer wissenschaftlichen Organisation gestalten kdnnte, wird in Kapitel
4.3 beleuchtet. Analogien zu typischen Marketingaktivitdten im Umfeld eines wissenschaftlichen Journals fiir
die einzelnen Kundengruppen wurden beispielsweise fiir den “Kauf” betrachtet (siche dazu 2.1.10). Dabei
wird deutlich, dass es wichtig ist, die einzelnen Kundengruppen bzw. Rollen, die in den tiglichen Geschifts-
prozessen des Journals vorkommen und agieren, zu analysieren.

Aus diesen Griinden sollte zunichst eine Segmentierung der potenziellen und bereits gewonnen Kunden nach
Kundengruppen vorgenommen werden. Im weiteren Verlauf kann man mithilfe des Targetings eine Segmen-
tierung anhand der Tiefe der Kundenbeziehung vornehmen.

4.1 Kundensegmentierung nach Kundengruppen

Fiir das Journal Archives of Data Science lassen sich die folgenden fiinf Hauptgruppen nach ihren “Aufgaben”
fiir das Journal unterscheiden:

e Leser
e Autoren

e Reviewer

Editoren

Journal Management
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Im Folgenden wird genauer auf diese Nutzergruppen eingegangen und erldutert, welche Personenkreise zu

potenziellen Kunden in der jeweiligen Nutzergruppe werden konnen. Dabei sind aulerhalb dieser stereotypi-

schen Annahmen durchaus vereinzelte Ausreiller moglich. Fiir eine erfolgreiche Ansprache in Bezug auf die

verschiedenen Marketing- und CRM-Strategien ist es allerdings wichtig, sich ein Bild iiber die Mehrheit und

Gemeinsamkeiten in der jeweiligen Gruppe zu machen, um moglichst erfolgreiche Kommunikationskanile

und -formen wihlen zu konnen. Die Nutzergruppen werden im Laufe der Arbeit auch als Kundengruppen

oder Rolle bezeichnet. Normalerweise handelt es sich bei allen Kunden in allen Rollen, um Menschen im

Erwachsenenalter, da die Nutzer des Journals vorwiegend Personen im studentischen und beruflichen Leben

bzw. im Rentenalter sind. Kinder kdnnen als Kunden von AoDS ausgeschlossen werden.
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* Leser: Bei den Lesern handelt es sich um akademisch interessierte Personen im Bereich Data Science.
Hierbei kann es sich um Studierende handeln, welche fiir Studienarbeiten, berufliche Einstiege oder
aus personlichem Interesse Artikel aus dem Portfolio des Journals lesen. Des Weiteren kann es sich um
Personen in der Industrie handeln, welche fiir berufliche Tatigkeiten wissenschaftliche Informationen
benotigen. Eine weitere Gruppe, die diese Rolle bekleiden konnte, bilden an dem Bereich Data Science
intrinsisch motivierte Personen (siehe Kapitel 2.4.2) aus den verschiedensten Bereichen der Wirtschaft
und Wissenschaft, sowie aus verschiedenen Altersgruppen. Die Mehrzahl dieser Nutzergruppen wird
durch Wissenschaftler im weitgefacherten Bereich Data Sciences an Forschungseinrichtungen, in der
Wirtschaft und Industrie, so wie an Hochschulen gebildet. Dabei kann es sich, wie bereits erldutert, um
junge wissenschaftliche Mitarbeiter direkt nach dem Studium, iiber den forschenden Professor bis hin
zum pensionierten Wissenschaftler, handeln. Im Hinblick auf verschiedene Veranstaltungen und Kon-
ferenzen im Bereich des Data Science bildet jeder Besucher der Konferenz einen potenziellen Kunden
in dieser Gruppe, da er durch seinen (freiwillig und interessierten) Besuch einer thematisch passenden
Veranstaltung bereits sein Interesse an der Thematik gezeigt hat. Da es sich bei AoDS um ein Open
Access Journal handelt ist die Hiirde, in die Kundengruppe der Leser einzutreten, sehr gering. Man
bendtigt keine weiteren Rechte. Auch verzichtet AoDS auf das Erstellen kiinstlicher Hiirden wie z.B.
die Pflicht eines Nutzerkontos (siche dazu Kapitel 7.2.4). Aus diesem Grund ist es fiir ein interessiertes
Individuum sehr einfach dieser Nutzergruppe anzugehoren. Die Qualitidtsmerkmale des Journals, die
aus Marketingsicht dazu fiihren, einen potenziellen Leser bzw. einen einmaligen Leser in einen treuen
Kunden zu verwandeln, werden im Rahmen des Kapitels 5.3 analysiert.

e Autoren: Der Hauptanteil der Mitglieder dieser Nutzergruppe wird ebenfalls durch Wissenschaftler im
Bereich Data Science gebildet. Allerdings ist anzunehmen, dass es sich dabei weniger um Studenten
und kiirzlich ins Berufsleben eingetretene Wissenschaftler handelt, als um Doktoranden und erfahre-
ne Wissenschaftler. Dies hat den Grund, dass nur wenige Studenten etwas in einem wissenschaftlichen
Journal publizieren. Trotzdem bilden interessierte Studierende und kiirzlich ins Berufsleben eingetrete-
ne Wissenschaftler eine wichtige potenzielle Zielgruppe, da anzunehmen ist, dass dieser Personenkreis
in das wissenschaftliche (Berufs-)Leben eintreten konnte und so in Kiirze zu einer potenziellen Kun-
dengruppe wird. Sollten diese Personen beispielsweise eine Dissertation an einer Universitit oder in der
Wirtschaft anstreben, wiirden diese zu interessanten Kunden (Autoren) werden. Es wird deutlich, dass
AoDS die Chance hat, Kunden aus der Nutzergruppe der Leser als Autoren zu gewinnen. Hier miis-
sen bei interessierten Lesern die richtigen Marketingstrategien angewendet werden, um diese Personen
als Autoren gewinnen zu konnen. Welche Aspekte, die Autoren motivieren konnten, ein bestimmtes
Journal fiir ihre Publikationen zu wihlen, wird im Rahmen des Kapitels 5.2 analysiert. Selbstverstind-
lich ist es moglich, dass ein Kunde auch direkt in die Gruppe der Autoren einsteigt und zuvor noch
nicht als Leser bei dem Journal aktiv war. Dies wire zum Beispiel durch ein Conference Proceeding
(Tagungsband) moglich. Der Teilnehmer einer Konferenz bekommt die Moglichkeit seinen Artikel fiir



4.1 Kundensegmentierung nach Kundengruppen

dieses Proceeding einzureichen. Der Konferenzteilnehmer kannte das Journal noch nicht und wird so
zunichst in der Rolle Autor erstmalig Kunde des Journals. Hier ist es wahrscheinlich, dass er aber auch
die niedrigere Gruppe des Lesers wahrnehmen wird (zum Beispiel um zumindest zu priifen, wie andere
Autoren die Publikationsrichtlinien in ihren Artikeln eingehalten haben).

Im Hinblick auf Konferenzbinde fiir verschiedene Veranstaltungen im Bereich des Data Science bildet
jeder Vortragende einen potenziellen Kunden fiir den Konferenzband. Auch andere Teilnehmer, sowie
beispielsweise Kollegen der jeweiligen Dozenten, sind zwar nicht als Autoren fiir die jeweiligen Kon-
ferenzbande interessant, aber sie sind potenzielle Kunden, d.h. Autoren fiir weitere reguldre Biande des
Journals Archives of Data Science.

Reviewer: Die Gruppe der Reviewer bildet einen wichtigen Bestandteil des Journals, da diese den
wissenschaftlichen Austausch und Publikationsprozess ermoglichen. Qualitativ hochwertige Reviews
dienen zur Qualititssicherung des Journals. Somit ist eine méglichst groe Anzahl an sehr guten Gut-
achtern fiir jedes Journal wichtig, da nur durch geniigend Reviewer ein schneller Ablauf des Publi-
kationsprozesses und die Qualitédtssicherung der Artikel ermoglicht werden kann. Dies fiihrt zu einer
Steigerung der Attraktivitit des Journals fiir die Nutzergruppen der Leser und Autoren, da die Autoren
schneller hilfreiche Reviews und die Leser qualitativ hochwertige Artikel zu Verfiigung gestellt bekom-
men (siehe 5.2 und 5.3).

Insbesondere fiir das Journal Archives of Data Science werden Reviewer benétigt, die in Data Science
und dem jeweiligen Forschungsgebiet eine gewisse Erfahrung und Wissen aufweisen, um die Qualitit
der publizierten Artikel zu sichern. Data Science hat Anwendung in vielen verschiedenen wissenschaft-
lichen Disziplinen und somit auch Autoren und Leser aus vielen Disziplinen. Durch eine moglichst
grofe Vielfalt an verschiedenen Forschungsschwerpunkten im Gebiet Data Science wird das Journal
interessanter fiir die Nutzergruppen der Leser und Autoren. Dies fiihrt dazu, dass man Reviewer mit
einem Hintergrund in einer bestimmten Disziplin und gleichzeitig Wissen in Data Science benotigt.
Aus diesem Grund kénnen meist nur fortgeschrittene Wissenschaftler die Rolle des Reviewers beklei-
den. Noch junge, eher unerfahrene Wissenschaftler (z.B. Doktoranden) benotigen oft noch Hilfe beim
Erstellen eines hochwertigen Reviews fiir ein Journal wie AoDS.

Diese Kundengruppe bildet die Besonderheit, dass diese andere Motivationsgriinde (siehe Kap. 5) mit
sich bringt als die beiden zuvor betrachteten Gruppen. Die Reviewer “arbeiten” als Kunden des Jour-
nals unentgeltlich, d.h. Bezahlung erfolgt nicht in Form von Geld durch das Journal. Es wird gezeigt,
dass die Kundengruppe der Reviewer eine sehr spezielle und interessante Gruppe bildet, die in den
Bereich des “Internen Marketings” fallt. Nicht nur, dass man sehr viele Reviewer braucht (mindestens
zwei pro Artikel), auch miissen die Personen sich in dem wissenschaftlichen Gebiet (Forschungsgebiet
+ Data Science) gut auskennen und viel Zeit investieren ohne eine direkte Gegenleistung zu bekommen.
Diese Miihe bleibt im Gegensatz zu den Anstrengungen der Autoren (haben ein Paper) und Editoren
(werden genannt) meist ungesehen. Im Kapitel 5.1 werden Methoden zur Anerkennung dieser Leis-
tung diskutiert. Der wissenschaftliche Prozess ldsst es aber nicht zu, die tatsdchliche Giite der Reviews
offenzulegen. Damit der wissenschaftliche Prozess fehlerfrei stattfinden kann und die Qualitit der Pu-
blikationen gewihrleistet ist, darf zumindest dem Autor nicht bekannt sein, wer das Review erstellt hat.
Manche Journale legen sogar Wert auf ein Double-Blind-Verfahren. Dies macht allerdings im Rahmen
von Konferenzbinden, welche im Anschluss an die Konferenz die Einreichungen entgegennehmen und
begutachten, sehr wenig Sinn. Es wird klar, dass die Gewinnung neuer “Kunden” fiir diese Gruppe auf-
wendig ist. Durch das benotigte Wissen kommen junge (am Anfang der wissenschaftlichen Karriere)
Autoren nur teilweise in Frage. Erfahrene Wissenschaftler haben aber meist zu viele andere Verpflich-
tungen und konnen deshalb nur wenige Reviews iibernehmen.
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* Wissenschaftliche Editoren und Copy-Editoren: Die Editoren lassen sich zunichst in zwei Unter-
gruppen aufteilen: In wissenschaftliche Editoren und Copy-Editoren. Hinweis: Im Folgenden sind mit
dem Begriff Editoren immer die wissenschaftliche Editoren gemeint. Die Copy-Editoren werden im
Rahmen dieser Arbeit immer mit dem Begriff Copy-Editoren bezeichnet.

— Copy-Editoren: Die Copy-Editoren, welche mit dem Satz der Artikel und Ausgaben, des Jour-

nals betraut sind, bilden keinen Teil der hier untersuchten Usergruppen. Bei den Copy-Editoren
handelt es sich um eingestellte Mitarbeiter (zur Zeit hauptsichlich studentische Hilfskréfte (Hi-
wis)). Hier giibe es zwar ebenfalls interne Marketing- und CRM-Strategien, die man betrachten
konnte, diese wiirden sich aber nicht von den internen Marketing- und CRM-Aktivitéiten in Orga-
nisationen und Unternehmen in der Wirtschaft unterscheiden und sind damit kein Forschungsge-
biet im Rahmen dieser Arbeit. Selbstverstindlich werden in der Praxis verschiedenen Strategien
fiir diese Mitarbeiter angewandt.
Wie bereits erwihnt, werden im Fall des Journals AoDS die Titigkeiten des Copy-Editors von
Hiwis in enger Zusammenarbeit mit dem Journal Management weitestgehend erledigt und an-
schlieBend vom Editor des Journals iiberpriift und ggf. inhaltlich gedndert. Die Hiwis sind in
erster Linie fiir die technische Umsetzung der Artikel zustidndig. Inhaltlich konnen diese nur Klei-
nigkeiten dndern (Tippfehler, fehlende Angaben innerhalb der Referenzen, etc.) wissenschaftlich
relevante Anderungen konnen nicht von diesen iibernommen werden. Diese werden inhaltlich
von den Editoren und organisatorisch vom Journal Management bearbeitet. Somit dienen die
Copy-Editoren zur Unterstiitzung der Editoren und des Journal Managements. Diese Usergrup-
pe sollte den Ablauf des wissenschaftlichen Publikationsprozesses, so wie die Grundlagen des
wissenschaftlichen Arbeitens (z.B. Wissen iiber die richtige Form von Zitaten) kennen, miissen
sich aber nicht zwangsldufig in der wissenschaftlichen Disziplin auskennen. In erster Linie sind
Kenntnisse iiber die richtige Art der technischen Umsetzung des Artikels und in der Sprache des
Journals entscheidend. Im Fall des Journals AoDS sind dies gutes Englisch und Latex-Kenntnisse.
AuBerdem sollen die Copy-Editoren die Zitate auf ihre Vollstdndigkeit und Richtigkeit tiberpriifen
und verbessern bzw. erginzen. Dies dient zur Reduktion der Arbeitslast der wissenschaftlichen
Editoren und des Journal Managements.

— Wissenschaftliche Editoren: Anders sieht es mit den wissenschaftlichen Editoren aus, welche
nicht monetir durch das Journal entlohnt werden. Diese wichtige interne Kundengruppe ist fiir
die wissenschaftliche Qualitiit in “ihrem” Band verantwortlich. Es gibt allgemeine Editoren des
Journals, die die Hauptverantwortung fiir alle Béande des Journals haben und Editoren, die nur fiir
eine spezielle Ausgabe als Editoren titig sind. In erster Linie sind diese speziellen Ausgaben des
Journals Special Issues zu bestimmten Ereignissen (z.B. ein Konferenzband). Typischerweise ist
der “General conference chair” (Programmvorsitzender) als Editor fiir den Konferenzproceeding-
band tdtig. Das heif3t, im Hinblick auf Konferenzbinde werden die Rolle der Editoren durch die
Konferenzvorsitzenden bekleidet. Die Auswahl der Beitrdge des Konferenzbandes wird mal3geb-
lich durch diese Personengruppe beeinflusst. Die Auswahl und somit auch das Reviewverfahren
ist bei diesen speziellen Ausgaben meist einfacher, da bereits bei der Auswahl der Konferenz-
beitrige ein erstes Reviewverfahren durchlaufen wurde. Je nach Konferenz wurden dabei nur die
Abstracts oder bereits die Vorversionen der Artikel begutachtet. Im besten Fall gelingt es den
Editoren diese Konferenzreviewer auch fiir eine ausfiihrliche Betrachtung zu gewinnen.

Die Editoren der reguldren Binde hingegen, haben gemeinsam mit den Personen in der Grup-
pe der Reviewer normalerweise einen groBeren wissenschaftlichen Beitrag zu leisten, um die
Qualitiit des Gesamtbandes sicherzustellen. Diese begutachten normalerweise die reguldren Ein-
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reichungen, welche vorab noch kein Reviewverfahren durchlaufen haben.

Die Kundengruppe “wissenschaftliche Editoren” muss durch erfahrene Wissenschaftler besetzt
werden. Als potenzielle Kunden eignen sich bekannte Wissenschaftler, aber auch zuverldssige
Reviewer. Um solche Reviewer spiter auch als Editoren gewinnen zu konnen, werden inter-
ne Marketing- und CRM-Strategien eingesetzt. Die Ansprache der potenziellen Kunden in der
Gruppe als Editoren benotigt eine besondere personliche Note und Geschick bei der Auswahl der
Beworbenen. Im Gegensatz zu der Gruppe der Reviewer ist die Motivation eines Editors hiufig
hoher, da der Arbeitsaufwand als vergleichbar gering einschitzbar ist (natiirlich je nach Anzahl
der Paper, die man als Reviewer/Editor bearbeiten muss), die offentliche Anerkennung ist aber
wesentlich hoher. So ist bei jeder wissenschaftlichen Verdffentlichung ersichtlich, wer als Editor
tatig war, die Mithen des Reviewers hingegen bleibt meist ungesehen.

* Journal Management: Das Journal Management bildet die letzte Kundengruppe. Dieser Personen-
kreis ist fiir das organisatorische Zusammenspiel aller anderen Gruppen verantwortlich. Bei den meis-
ten Vereinen und Journalen wird das Management angestellt und bildet somit zum einem einen internen
Kunden und zum anderen wiirde man auf Marketing- und CRM-Strategien aus dem Bereich Human
Resource (HR) zuriickgreifen. Es ist aber auch moglich, diese Position mit ehrenamtlichen manage-
mentbegabten Personen mit wissenschaftlichen Hintergrund zu besetzen. In diesem Fall miisste man
auf Marketingstrategien aus dem ideellen Bereich zuriickgreifen und diese Kundengruppe dhnlich wie
bei der Gewinnung eines Vereinsvorstands ansprechen. Um neue Mitglieder fiir diese Kundengruppe zu
gewinnen, muss man sich die Organisation und Struktur des Managements ansehen und anschlieBend
die geeignete Strategien wihlen. Im Rahmen dieser Arbeit wird diese Gruppe nur am Rand betrachtet.
Diese Gruppe wird in prozessbezogenen Fragen, sowie in der technischen Gestaltung des Onlineser-
vices und in Hinblick auf interne CRM-Strategien (als interner Kunde) beriicksichtigt. In der Frage des
Marketings zur Gewinnung neuer Kunden in dieser Gruppen, d.h. zum Personalgewinn (HR-Strategien)
wird diese nicht weiter erforscht und analysiert. Im Kapitel 4.3 wird gezeigt, dass ein Wachstum dieser
Kundengruppe zum jetzigen Entwicklungszeitpunkt des Journals nur sehr begrenzt gewiinscht wird.

Hinweis: Im Rahmen dieser Arbeit ist die Gruppe nicht von wissenschaftlicher Bedeutung, da das
Management zur Zeit intern geregelt wird und weitestgehend vom Autor dieser Arbeit iibernommen
wurde. Das Management diente dazu die verschiedenen Forschungsfragen zu untersuchen und Erkennt-
nisse iber das Marketing, CRM und Management sowie die verbundenen Fragen, wie z.B. iiber die
Motivation der anderen Rollen zu erarbeiten. Praktisch werden alle Belange der verschiedenen Kun-
dengruppen iiber das Journal Management abgewickelt.

Nachdem untersucht wurde in welche potenziellen Kundengruppen sich die verschiedenen User einteilen
lassen, sollte man noch festhalten, dass ein Wechsel der Gruppe durch eine Person, wie die Zugehorigkeit in
mehrere oder sogar alle Gruppen durchaus moglich ist. Die verschiedenen Rollen (Kunden, die diese Rolle in-
nehaben) werden mit verschiedenen Ebenen der Kundentiefe bzw. Ebenen der Kundenbeziehung assoziiert.
Selbstverstindlich gibt es verschiedene Tiefen in der Kundenbeziehung zwischen einem Journal und dem
Kunden in jeder Rolle. So gibt es innerhalb jeder Rolle treue Kunden und solche, die nur einmalig ihre Rolle
nutzen (treuer Leser vs. einmaliger Leser). Im Allgemeinen kann man davon ausgehen, dass die Treue der
Kunde umso hoher ist, umso mehr Rollen dieser bekleidet. Wie im Kapitel 4.3 gezeigt wird, ist es erwiinscht,
dass ein Nutzer mehreren Kundengruppen angehort und sich im Laufe seiner Kundengeschichte “weiter-
entwickelt” (tiefere Kundenbeziehung eingeht). Das bedeutet optimalerweise, dass ein Kunde wihrend des
Customer Life Cycles in weiteren Rollen als in der Rolle seines Erstkontakts mit dem Journal interagiert. Um
die verschiedenen Mitglieder der Gruppe richtig ansprechen zu konnen, ist Wissen iiber die Eigenschaften
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der Kunden und die Segmentierung anhand der Tiefe der Kundenbeziehung durchaus sinnvoll und soll im
Rahmen des niichsten Abschnittes betrachtet werden.

4.2 Kundensegmentierung nach Tiefe der Kundenbeziehung

In Kapitel 4.1 wurden die fiinf Hauptkundengruppen des Journals vorgestellt. Die Tiefe der Kundenbeziehung
und damit die Stabilitit und Giite der Kundenbindung bildet ein weiteres wichtiges Kriterium, um die rich-
tigen Marketing- und CRM-Strategien fiir ein erfolgreichen Kundenmanagement wihlen zu konnen. Auch
bietet eine solche Erkenntnis die Moglichkeit, die Kundenjourney (siehe 2.1.5) besser lenken zu konnen. Hat
das Journal einen treuen Leser, der auch schon einige Male als Autor aufgetreten ist identifiziert, wire das
aus Sicht des Journals der richtige Zeitpunkt, um einen solchen Kunden fester an das Journal zu binden und
ihm ein Angebot zu machen als Reviewer titig zu werden oder zumindest, wenn daran kein Interesse besteht,
ihn als Kunde in den Rollen Leser und Autor zu binden. In der Wirtschaft sind diese verschiedenen Seg-
mentierungen anhand wissenschaftlicher Methoden héufig anzutreffen und bilden eine wichtige Methode der
Starkung der Kundenbindung.

4.3 Kundenbhistorie - Der optimale ,,Customer Life Cycle” eines Kunden
eines wissenschaftlichen Journals

In diesem Kapitel werden die verschiedenen Stadien der Kundenbeziehung anhand des wissenschaftlichen
Lebens eines potenziellen Kunden des Journals Archives of Data Science gezeigt (siehe Kapitel 2.1.6 und
2.1.7).

In diesem Abschnitt wird ein idealer (aus Sicht des Journals) Kundenlebenslauf beschrieben, der auf die
Laufbahn eines Wissenschaftlers und die mogliche Interaktion mit dem Journal in den verschiedenen Kun-
denrollen abgebildet wird.

* Am Anfang der wissenschaftlichen Karriere und zum Zeitpunkt des Erstkontaktes mit dem Journal
befindet sich der potenzielle Kunde in seinem Studium, er hat allerdings bereits die Grundlagen des
wissenschaftlichen Arbeitens erlernt (meistens befindet sich diese Person also bereits in einem etwas
hoheren Semester). Diese Person sollte das Journal als aktiven Leser gewinnen. Hier werden erste
Kontaktpunkte mit dem spéteren Wissenschaftler ermoglicht. Nur selten wird ein Student auch als Au-
tor aktiv sein, aber aufgrund seiner wissenschaftlichen Ausbildung wird er wissenschaftliche Literatur
lesen. Einen solchen potenziellen Kunden sollte ein wissenschaftliches Journal als Leser bewerben.
Dieser erwartet qualitativ hochwertige Artikel, welche einfach erreichbar sind (z.B. Open Access, auf
einer gut strukturierten Webseite). Sollte die Erwartungen des studentische Leser erfiillt werden, wird
dieser im besten Fall Kommilitonen von dem Journal erzéihlen (siehe 2.1.9) und dadurch weitere Kun-
den der Kundengruppe Leser anwerben.

e Nach Abschluss seines Studiums entscheidet sich diese Person eine Doktorandenstelle (PhD Student)
anzunehmen. In diesem Lebensabschnitt wird er nicht nur als Leser wissenschaftliche Literatur kon-
sumieren, sondern auch seine ersten Schritte als Autor tdtigen. Diese Person aus der Kundengruppe
Leser sollte das Journal nun zusitzlich auch als Autor gewinnen. Hier findet selbstverstindlich kein
Wechsel der Kundengruppe statt, sondern eine Erweiterung. Der Doktorand liest nicht nur in dem
wissenschaftlichen Journal, er beteiligt sich auch als Autor an ihm. Wenn er zufrieden ist mit dem
Services fiir Leser und Autoren ist davon auszugehen, dass er bei seinen Studenten (als Leser) und
anderen Doktoranden (unterbewusst oder absichtlich) fiir das Journal werben wird und so das Journal
in seinem Umfeld bekannter macht (beispielsweise durch Verdffentlichung seines Artikels auf seinen
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Ubungsfolien oder verschiedenen Arten von WOM, etc.). Wihrend dieser Phase seines Lebens wiirde
der Doktorand idealerweise immer wieder als Leser und Autor mit dem Journal in Kontakt treten und
eine positive Einstellung zu diesem entwickeln.

In der ndchsten Lebensphase dieses Kunden (beispielsweise als Post-Doc oder Habilitand) hat diese
Person wissenschaftlich bereits viel Erfahrung gesammelt und im besten Fall eine positive Einstellung
zu dem wissenschaftlichen Journal aufgebaut. An dieser Stelle im Kundenlebenslauf hat das Journal die
Chance, den Kunden nicht nur als Leser und Autor zu halten, sondern ihn auch als Reviewer gewinnen
zu konnen. Dies zeigt dem Kunden, dass man ihm mehr Verantwortung innerhalb der Community des
Journals gibt, ist aber auch fiir das Journal sehr wichtig. Der Publishingprozess kann nur funktionieren,
wenn geniigend Personen bereit sind als Reviewer zu arbeiten. Auf das Problem des Findens von guten
Gutachtern und iiber die Motivation zum Begutachten eines Artikels wird im Laufe dieser Arbeit noch
tiefer eingegangen (Kap. 5.1). Das Journal wiisste aufgrund der Kundengeschichte (insbesondere als
Autor) fiir welche Themengebiete sich der potenzielle Reviewer interessiert und gut auskennt. Hier
besteht die Moglichkeit, die Kundenbeziehung auf die ndchste Ebene zu heben. Der Kunde ist nicht nur
als Leser und Autor aktiv, sondern wird auch als Reviewer titig. Normalerweise wire dies ein Zustand
der viele Jahre anhalten und die Kundenbeziehung sollte auf diesen drei Ebenen gepflegt werden.

Nach etwa 6-10 Jahren, beispielsweise ist der Kunde bereits Professor, konnte man ihn auch zusitzlich
als Editor anwerben. In Kapitel 4.1 wurden die beiden Arten der Editoren, wissenschaftliche Editoren
und Copy-Editoren, vorgestellt. Die hier betrachtete Person wire ein potenzieller Kunde fiir die Rolle
eines wissenschaftlichen Editors. Das Journal hat beispielsweise iiber einen gemeinsamen Konferenz-
band die Moglichkeit, diesen Kunden als Editor zu gewinnen und sein wissenschaftliches Umfeld auf
das Journal aufmerksam zu machen. Als wissenschaftlicher Editor wirbt die Person aufgrund der Auf-
findbarkeit ihres Namens auf der Website automatisch auch fiir das Journal. Sollte sogar eine gemeinsa-
me Konferenz veranstaltet werden, ist der Werbeeffekt noch groer. Neben dem positiven Werbeeffekt,
bringt das Engagement als Editor aber noch einen weiteren entscheidenden Vorteil fiir das Journal:
diese Person unterstiitzt den Publishingprozess des Journals mageblich. Ein Editor trdgt durch seine
wissenschaftlichen Kontakte stark zu Generierung neuer Reviewer bei, indem er als Editor diese Per-
sonen um eine Begutachtung der Artikel bietet. Das Journal bekommt nicht nur wichtige, ehrenamtli-
che Unterstiitzung wihrend des Veroffentlichungsprozesses, sondern gewinnt auch an Bekanntheit und
Reichweite. Diese Bekanntheit erstreckt sich iiber alle Kundengruppen, so werden beispielsweise Stu-
dierende als Leser auf das Journal aufmerksam, welches das Konferenzband einer Konferenz an ihrer
Universitét erstellt.

Einige der Editoren werden sich eventuell auch im Journal Management engagieren. Dies ist aber
kein natiirlicher Schritt des Kundenlebenszykluses, wie bei den anderen Rollen, da hier einige Fakto-
ren berlicksichtigt werden miissen. Erstens, muss festgehalten werden, dass sich das Management oft
um organisatorische und allgemeine Aufgaben des Journals kitmmert, die Editoren eher um die wissen-
schaftlichen Prozesse. Daher kann es durchaus fiir einen erfahrenen Wissenschaftler und fiir das Journal
sinnvoller sein, als Editor die wissenschaftliche Aufgaben zu bearbeiten und nicht als Manager Titig-
keiten zu tibernehmen. Zweitens, konnte je nach JournalgroBe im Bereich des Journal Managements
ein Wechsel von der “ehrenamtlichen” Mitarbeit zum beruflichen Engagement (Vollzeit) stattfindet.
Meistens werden die ersten vier Ebenen auf einer eher ehrenamtlichen Basis und als Unterstiitzung des
wissenschaftlichen Berufs an einer Universitit oder in der Industrie stattfinden. Das heif3t, die Tatigkeit
wird in der Freizeit (echtes Ehrenamt) oder alternativ im Rahmen einer beruflichen Anstellung an einer
anderen Organisation ausgefiihrt, aber nicht gesondert vergiitet. Das Management kann ebenfalls als
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eine solche Ebene strukturiert sein, dhnlich wie der Vorstand einer wissenschaftlichen Gesellschaft, ab
einer bestimmten Grofe des Journals wird diese Position aber unter Umsténden hauptberuflich besetzt
werden miissen. Hier ist ein Eintritt in diese Rolle also eher unwahrscheinlich.

Drittens, zeigen die beiden vorherigen Punkte, dass die Rolle des Journal Managers nicht auf die an-
deren Rollen aufbaut und vollig unabhingig an eine Person mit wissenschaftlichem Background und
Projektmanagementfidhigkeiten vergeben werden kann. Diese Rolle koordiniert eher das Zusammen-
spiel der anderen Usergruppen.

Im Rahmen des Journals Archives of Data Science ist die Position des Journal Managers mit der Po-
sition des Vorstandes einer wissenschaftlichen Gesellschaft vergleichbar und kénnte als zusétzliche
Qualifikation fiir einen beruflichen Aufstieg im jetzigen Job gesehen werden oder sogar von mehreren
Personen neben ihrem Job ehrenamtlich durchgefiihrt werden. Hier muss man stark zwischen den ver-
schiedenen Journalen und Aufgaben des Managers differenzieren. Wie bereits erwihnt, wird im Rah-
men dieser Arbeit diese Gruppe nur am Rand betrachtet. Im Fall der Archives of Data Science ist also
das Engagement weiterer Wissenschaftler in der Rolle des Journal Managers zur Zeit nicht vorgesehen
(siehe dazu auch 4.1). Das Journal wiirde aber einen groen Gewinn aus engagierten Wissenschaftlern
in der Rolle der Editoren ziehen.

Selbstverstindlich werden nicht alle potenzielle Kunden diesen Kundenzyklus durchlaufen und bei jedem
Ubergang zur niichsten Stufe werden es weniger. Dies ist aber weitestgehend so gewollt. Da die Kunden-
gruppen auch absteigend grof sind, so hat ein Journal idealerweise sehr viele Leser, viele Autoren, einige
Reviewer, ein paar Editoren und einen kleines Journal-Managementteam. Um so hoher die “Hierarchie” des-
to weniger Personen sind involviert.

#Leser > #Autoren > #Reviewer > #Editoren > #Management

Dies hat den Grund, dass ein Kunde die vorherige Ebene nicht verlésst, sondern sich in der nachsten zusétzlich
engagiert. Allerdings wire es wiinschenswert, wenn die Anzahl der Reviewer gleich oder héher der Anzahl
der (Erst-)Autoren (eingereichter Artikel) wire, da pro Artikel zwei Reviewer bendtigt werden. Eine groB3ere
Zahl an Reviewer, welche dann seltener eingesetzt werden kénnten wire sinnvoll und wiirde den Publishing-
prozess sehr unterstiitzen. Da diese Reviewer aber, wie bereits beschrieben, einen bestimmten Wissensstand
mitbringen miissen, ergibt sich ganz grob betrachtet diese absteigende Reihenfolge.

N T

Student Doktorand Post-Doc/ Prof.
Habilitant
Erstkonta kt‘ ‘
Leser Leser Leser Leser Leser
Autor Autor Autor Autor
Reviewer Reviewer Reviewer
Editor Editor

(Journal Manager)
Lebenslauf = vereinfachter beruflicher Werdegang

Erstkontakt = erster Kontakt mit dem Journal
Kundengruppe = engagiert sich in entsprechender Rolle

Abbildung 4.1: Optimaler Kundenlebenszyklus - Engagement in verschiedenen / mehreren Kundenrollen im Laufe der wissen-
schaftlichen Karriere

Des Weiteren ist anzumerken, dass nicht jede Stufe durchlaufen werden muss. So kann ein Reviewer, wel-
cher durch einen ihm bekannten Editor geworben wurde, direkt in der Rolle des Reviewers titig sein ohne
je als Autor oder Leser mit den Archives of Data Science in Berithrung gekommen zu sein. Hier liegt aber
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die Chance ihn nicht nur zusitzlich zur Reviewertitigkeit als Editor sondern auch als Leser und/oder Autor
gewinnen zu konnen, da er sich fiir das entsprechende Themengebiet interessiert und damit auskennt. Wére
er nicht potenziell in den Angeboten des Journals interessiert, konnte er keine Begutachtung eines Artikels im
entsprechendem Themengebiet abgeben. Einen Kunden fiir eine Ebene unter der Kontaktebene (Erstkontakt
mit AoDS als Reviewer) zu gewinnen ist potenziell also immer méglich.

Die Abbildung 4.1 zeigt noch einmal die optimalen Kontaktpunkte im Leben eines Wissenschaftlers. Wie
bereits erwihnt, kann jede Ebene zur Erstkontaktebene werden. Selbstverstindlich kann der Erstkontakt auch
spater im wissenschaftlichen Leben eines potenziellen Kunden zum Erstkontakt fithren, dann ist ggf. eine
schnellere Erweiterung oder eine andere Reihenfolge der Ebenen (Kundengruppen) méglich. Einen mogli-
chen Ablauf zeigt Abbildung 4.2.

| | | ||| | | | p -

Student Doktorand Post-Doc/ Prof.
Habilitant
Erstkontakt durch Reviewer
Reviewanfrage Leser Leser
Leser Autor Autor
Autgr Reviewer Reviewer
Reviewer Editor Editor

(Journal Manager)
Lebenslauf = vereinfachter beruflicher Werdegang

Erstkontakt = erster Kontakt mit dem Journal
Kundengruppe = engagiert sich in entsprechender Rolle

Abbildung 4.2: Optimaler Kundenlebenszyklus - Kundenrollen im Laufe der wissenschaftlichen Karriere beim Erstkontakt tiber
eine ,,hohere Rolle

Es ist wichtig, aus Sicht eines Journals zu beachten, dass alle diese Kundengruppen fiir ein erfolgreiches Jour-
nal bendtigt werden und sich gegenseitig beeinflussen. Diese Beziehung wird im Kapitel 5 gezeigt. In diesem
Zusammenhang wird untersucht, welche Aspekte wichtig sind, damit die jeweilige Kundengruppe motiviert
ist, mit dem Journal zu interagieren (Handlungen in Analogie zum Kauf durchzufiihren, siehe 2.1.10.1).
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5 Motivation der Kundengruppen des Journals AoDS

Im Rahmen dieses Kapitels wird die Motivation der einzelnen Kundengruppen (Rollen, siehe 4.1) fiir ein
Engagement beim Journal Archives of Data Science untersucht.

Interaktion mit dem Journal: Dabei wird untersucht, welche Qualitdtsmerkmale ein Journal aufweisen
sollte, damit die jeweilige Kundengruppe zu Interaktion mit dem Journal bereit ist. Solche typischen Interak-
tionen wurden im Kapitel 2.1.10.1 in Analogie zum “Kauf” im wirtschaftlichen Umfeld vorgestellt. Wie unter
Abschnitt “Reviewer” (4.1) erldutert, ist insbesondere die Kundengruppe bzw. Rolle Reviewer mafigeblich
fiir den Erfolg und die Qualitét des wissenschaftlichen Publikationsprozesses verantwortlich. Gleichzeitig ist
dies aber auch die Gruppe, die auf den ersten Blick am wenigsten Gegenleistung bekommt, da es keine direk-
te Bezahlung (monetér oder durch Auszeichnungen, Ehrungen, etc.) gibt. Um die Kundenzufriedenheit der
anderen Gruppen zu erhalten, sind diese Personen aber von entscheidender Bedeutung. Es ist also besonders
wichtig, herauszufinden, wie es moglich ist, Menschen zu motivieren ein Review zu erstellen. Im Kapitel
5.1 wird zunichst anhand einer Literaturrecherche ein Uberblick iiber dieses Problem erstellt. AnschlieBend
wurde mit den Reviewern des Journals eine Umfrage durchgefiihrt. Die Ergebnisse und Erkenntnisse dieser
Untersuchung werden im Rahmen des Kapitels beschrieben.

Das beste Journal, auch wenn es viele Reviewer motivieren kann, wiirde nicht ohne Autoren funktionieren.
Im Kapitel 5.2 wird die Frage beleuchtet, wie Autoren motiviert werden konnen, bei einem noch jungen (eher
unbekannten) Journal Artikel einzureichen. Dabei geht es nicht darum, welche Griinde Autoren zum Schrei-
ben eines Artikels motivieren, sondern welche Attraktivititsmerkmale eines Journals die Entscheidung fiir
dieses spezielle Journal positiv unterstiitzen konnen.

Anhand der Erkenntnisse aus der “Reviewer-Motivationsumfrage” und den Erfahrungen im Management des
Journals Archives of Data Science werden einzelne Aspekte gezeigt und diskutiert. Erkenntnisse, die fiir die
Reviewer gelten, sind hidufig auch auf die untergeordnete Kundengruppe der Autoren iibertragbar. Die Au-
toren bringen im Gegensatz zu den Reviewern meist schon eine beruflich bedingte Motivation mit, da das
Veroffentlichen der Artikel zum Berufsprofil der Wissenschaftler gehort und ihre Miihen in einem sichtba-
ren Erfolg (verdffentlichtes Paper) enden. Die meisten dieser Aspekte (insbesondere organisatorischer Natur)
sind auch fiir die Leser interessant. Neben der Qualitit der einzelnen Artikel ist fiir diese Nutzergruppe noch
die Usability der Open Access Platform ein entscheidender Grund, um diese zu besuchen oder nicht. Dieser
Aspekt zeigt, die Wichtigkeit der Entwicklung des zweistufigen Usability Tests (siehe 6.1). Im Kapitel 5.3
wird die Motivation der Kunden mit der Rolle Leser kurz erldutert und auf die Gemeinsamkeiten mit den
Rollen Autor und Reviewer eingegangen. AnschlieBend werden die Erkenntnisse im Kapitel 5.4 zusammen-
gefasst und ein Bezug zu den in Kapitel 2.4.4 vorgestellten allgemeinen Motivationstheorien gegeben.

Zusammenspiel der einzelnen Kundengruppen: Die Bedeutung fiir ein Journal, die verschiedenen User-
gruppen zur aktiven Nutzung bzw. Mitarbeit am Journal zu bewegen, ist offensichtlich und ein wichtiger Teil
der Marketing- und CRM-Strategien der jeweiligen Journale. Diese Teilnehmer entscheiden nicht nur iiber
den Erfolg des Journals (Kundenzufriedenheit, Kundenanzahl, etc.), sondern beeinflussen sich auch gegen-
seitig. So ist beispielsweise die Qualitidtssicherung und das Verdffentlichen eines guten Artikels nur moglich,
wenn die Autoren, Reviewer und Editorn gute Arbeit leisten und es ein koordiniertes Zusammenspiel der
einzelnen Rollen gibt. Der Autor benoétigt fiir das erfolgreiche Paper hiufig die Hinweise der Reviewer. Auch
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ist der Autor von der Arbeit der Editoren und Copy-Editoren abhingig. Reicht ein Autor aber nichts oder nur
sehr schlechte Artikel im Journal ein, so haben weder Reviewer noch Editoren, die Moglichkeit ihre Aufga-
ben tatsidchlich auszufiihren und das Journal kann nichts veroffentlichen. Dies fiihrt dazu, dass die Leser kein
Interesse an dem Journal haben und dass die Reichweite gering ist. Dies fiihrt dazu, dass das Journal aus Sicht
der Autoren unattraktiv ist. Die Wichtigkeit des Zusammenspiels der einzelnen Kundengruppe ist offensicht-
lich. Es ist als wissenschaftliches Journal nicht méglich auf eine dieser Kundengruppen zu verzichten. Eine
Zusammenfassung der wichtigsten Qualititsmerkmale, die alle drei Gruppen zur Interaktion mit dem Journal
motivieren, wird in Kapitel 5.4 gegeben.

Dass die Interaktion mit diesen Kundengruppen fiir alle Journale wichtig ist, ist ein Grund, weshalb viele
Journale die Vorteile und somit die Motivationsgriinde bzw. Akttraktivitdtsmerkmale zur Steigerung der Mo-
tivation direkt fiir die jeweiligen Kundengruppen auf ihren Webseiten veroffentlichen.

Springer beispielsweise nennt die Vorteile fiir Editoren: So wiirden die “Springer journal editors” von einer
Vielzahl von Diensten und Ressourcen profitieren [Spr20]. Genauer werden diese nicht ausgefiihrt. Springer
weist darauf hin, wie wichtig die Editoren fiir die wissenschaftlichen Kommunikation seien und bittet die
Editoren um die “ Unterstiitzung, die fiir die Verdffentlichung aulergewohnlicher Forschungsergebnisse er-
forderlich” [Spr20] sei. In dem Paper [Kre16] werden in der “Inspiring List” des Journals “Journal of Speech,
Language, and Hearing Research” (JSLHR) die “Vorteile fiir Reviewer” als potenzielle Motivationsgriinde
genannt (siehe dazu 5.1.1).

5.1 Was motiviert Menschen einen Artikel zu reviewen? - Kundengruppe
Reviewer

Zur Frage, welche Griinde Menschen motivieren in der Rolle Reviewer Artikel zu begutachten, wurden bereits
einige Studien durchgefiihrt. Im Rahmen dieses Abschnittes sollen diese Studien und ihre Hypothesen und
Ergebnisse vorgestellt werden. Die Beantwortung der Frage ist wichtig, um fiir das zu bewerbende Produkt
Archives of Data Science Reviewer gewinnen zu konnen. Besonders bei der Series A, Vol.1,1, Vol. 2,1 und
Vol. 2,2 zeigte sich, dass die Gewinnung von Reviewern bei einem jungen Journal sehr schwer und mithsam
ist. In diesem Kapitel wird anhand der verschiedenen Studien untersucht, ob es eine gemeinsame Erkenntnis
gibt, die auch auf AoDS angewendet werden kann.

5.1.1 Literaturrecherche: Was motiviert Menschen einen Artikel zu reviewen? - Vorstellung
der Literatur

Zunidchst werden “klassische” Artikel (wissenschaftliche Veroffentlichungen) zu diesem Thema vorgestellt.
In diesen Artikeln wurden teilweise Studien zur der Frage, wie man Reviewer motiviert und Literaturrecher-
chen durchgefiihrt. Auch werden die eigenen Erfahrungen der Autoren beschrieben. Anschliefend werden
Zeitungsartikel zu dieser Thematik vorgestellt und Verdffentlichungen zu verwandten Themen betrachtet. In
diesem Abschnitt werden vor allem Verodffentlichungen zur Motivation zum Reviewen im wirtschaftlichen
Umfeld (Produkt oder Service Reviews) und nicht im wissenschaftlichen Umfeld (Begutachtung von Arti-
keln) vorgestellt. Beispielsweise wird die Frage untersucht, wie man eine Person zu einem Produktreview bei
einem Héndler bewegen kann.

5.1.1.1 Literaturrecherche: Wissenschaftliche Artikel

What Motivates People to Review Articles? The Case of the Human-Computer Interaction Commu-
nity; [NBH16] Das Paper wurde von Nobarany, Booth und Hsieh 2016 im Journal of the Association for
Information Science and Technology (JASIST) verdffentlicht. Die Autoren luden 1952 Reviewer ein, die be-
reits Einreichungen von der ACM International Conference on Human Factors in Computing Systems (CHI
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2011) begutachtet hatten. 307 Reviewer folgten der Einladung und nahmen an der Studie teil. Die Response
Rate lag bei 15,7%. Im Fragebogen fragten die Autoren die Reviewer nach ihrer Position, ihrer Reviewerfah-
rung, dem Grad der Beteiligung, ihrem Bildungs- bzw. Forschungsbereich, sowie nach dem Geschlecht und
nach den Griinden fiir die Erstellung eines Reviews. AuBBerdem wurden die Reviewer gebeten, anzugeben,
inwieweit die verschiedenen Faktoren ihre Motivation fiir die Erstellung des Reviews beeinflussen.

Die Studie zeigt, dass der Faktor “Reputation” fiir 59% der befragten Reviewer ein wichtiger Motivations-
grund sei. Fiir 9% ist dieser Faktor sogar der wichtigste Motivationsgrund. Dabei spielte fiir 29% dieser
Reviewer, die eigene Reputation eine wichtige Rolle. Diese Wissenschaftler verfassen Reviews, um ihre Kar-
riere voranzutreiben. 49% der Reviewer, wollten die Reputation des eigenen Forschungsgebiets insgesamt
verbessern.

Gemil Nobarany et al ist ein weiterer wichtiger Faktor das “Lernen” fiir Reviewer. Insbesondere der Punkt
“Learning through Reflection” ist fiir 32% der befragten Reviewer ein wichtiger Motivationsgrund. Damit ist
gemeint, dass die Erstellung des Reviews die Gutachter ermutige auch die eigenen Arbeiten kritischer zu be-
urteilen. Somit wiirde das Erstellen eines Reviews auch positive Einfliisse auf das Erstellen der eigenen Paper
(Rolle Autor) haben. Unter dem Punkt “Learning through Reflection” wiinschten sich andere Reviewer, die
Reviews anderer Wissenschaftler zu lesen. Das Erstellen eines Reviews sei “nicht besonders vorteilhaft, ohne
[die eigene] Bewertung mit denen anderer vergleichen zu konnen” [NBH16]. Gemif der Studie von Noba-
rany et al ist der Punkt des Lernens durch die Erstellung von Reviews vor allem fiir jiingere Wissenschaftler
wichtig. So gaben sieben Reviewer an, dass dieser Anreiz “eine wichtigere Motivation friiher in ihrer Karriere
war” [NBH16].

Auch sei “Content Benefit” ein wichtiger Faktor. 46% der Befragten gaben an, dass sie Reviews anfertigen,
da sie das kritische Lesen genieBen wiirden (Enjoying critical reading). Das Kennen von neuen Forschungs-
ergebnisse (Awareness) ist fiir 63% der Reviewer ein wichtiger Grund. Fiir 14% bildet dieser Mehrwert den
wichtigsten Motivationsgrund. 53% der Reviewer gaben an, dass es sie motivieren wiirde, bei der Verbesse-
rung von Veroffentlichungen zu helfen (Faktor: Improving Papers).

Fiir 72% spielt der altruistische Motivationsgrund “Giving Back” eine entscheidende Rolle. 11% der Be-
fragten, gaben an, dass dieser Grund der Hauptmotivationsgrund sei. Fiir 89% ist es entscheidend, wenn die
Reviewanfrage die wissenschaftlichen Gemeinschaft stirke (Same Community). Gerade kleine wissenschaft-
liche Disziplinen miissten sich unterstiitzen. Eine Person gab an, dass diese sich haufig etwas isoliert fithlen
wiirde und es sich nicht leisten kann, zu vielen Konferenzen zu reisen. Durch das Erstellen von Gutachten
fiihle sich dieser Wissenschaftler mit der Forschungsgemeinschaft verbunden [NBH16]. Andere gaben an,
dass ihnen dieser Faktor wichtig sei, da das Erstellen der Reviews zur Anerkennung in der Gemeinschaft
fiihren wiirde und zum Verstdndnis der Regeln in der wissenschaftlichen Gemeinschaft beitrage.

Das Paper bietet interessante Ergebnisse in Hinblick auf die Frage, welche Faktoren fiir die Motivation von
Reviewern wichtig sind.

Peer Review in a Changing World - Preliminary Findings of a Global Study; [MR10] Das Paper wur-
de 2010 in Serials: The Journal for the Serials Community verdffentlicht. Mulligan und Raphael fiihrten im
Juli und August 2009 eine globale Studie mit 4037 Forschern durch. Sie luden 40000 Forscher aus iiber
10000 Fachzeitschriften ein. Die Response Rate lag bei 10%. Die Autoren kontaktierten die Wissenschaftler
per E-Mail und baten diese an der Umfrage teilzunehmen. Es wurden Reminder versendet. Mulligan und
Raphael [MR10] untersuchten die Einfliisse und Einstellungen der Reviewer gegeniiber dem Peer Review
Verfahren und stellten fest, dass das Peer Review allgemein geschitzt wird (69% der Gutachter seien mit
dem derzeitigen Peer-Review-System zufrieden), aber Verbesserungsbedarf von Seiten der Reviewer besteht.
Beispielsweise gaben 56% der Reviewer an, dass eine Anleitung erforderlich ist und 68% wiinschten sich
eine formelle Schulung. Das “double-blind peer review”-Verfahren wird als die effektivste Form des Re-
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views angesehen, da es am objektivsten sei und dazu beitragen wiirde die Voreingenommenheit der Priifer zu
beseitigen.

Peer Review in a Changing World: An International Study Measuring the Attitudes of Researchers;
[MHR13] Mulligan, Hall und Raphael verdffentlichten dieses Paper 2013 im Journal of the Association for
Information Science and Technology (JASIST). Das Paper bezieht sich auf das 2010 verdffentlichte Paper
Peer Review in a Changing World - Preliminary Findings of a Global Study [MR10] der Autoren Mulligan
und Raphael. An der Studie nahmen 4037 Reviewer teil und die Response Rate lag bei 10%. Die Ergebnisse
der im Paper von 2010 [MR10] beschriebenen Studie (durchgefiihrt im Juli und August 2009) beziiglich
der Motivation erldutern die Autoren in diesem Artikel. Dabei untersuchten die Autoren, ob Reviewer durch
die soziale Gemeinschaft (Community-orientierte Motivationsgriinde) zum Erstellen eines Reviews motiviert
wiirden. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die befragten Gutachter hauptsichlich Community-orientierte
Motivationsgriinde angegeben haben: 90% der Reviewer gaben an, dass sie Beitrige begutachten wiirden,
um eine aktive Rolle in der wissenschaftlichen Community zu spielen und 85% sagten, dass sie Reviews
erstellen, da sie gerne die Autoren in ihrer Arbeit unterstiitzen wollen. Die Umfrage von [MHR13] kommt zu
dem Ergebnis, dass die Befragten durch soziale Griinde motiviert sind.

Letter to the Editor - On Peer Review; [Krel6] Das Paper von Kreiman beschiftigt sich mit der Fra-
ge “Warum Menschen Reviews verfassen” und wurde im Jahr 2016 im Journal of Speech, Language, and
Hearing Research (JSLHR) veroffentlicht. Der Autor zieht zur Beantwortung der Frage Ergebnisse seiner
Literaturrecherchen und seiner eigenen langjihrigen Erfahrung zu Rate. Der Artikel bietet dem Leser eine
interessante Zusammenfassung der verschiedenen Faktoren, welche Menschen dazu motivieren als Reviewer
tatig zu sein. Dabei geht er auf die Ergebnisse von [NBH16] und [MR10] ein. AuB3erdem stellt er die soge-
nannte “inspirierende Liste von JSLHR” vor. Diese Liste nennt folgende Griinde, welche die Reviewer des
Journals JSLHR motivieren sollen.

e “Include it on your curriculum vitae.

e Get an insider’s knowledge of the peer-review process.
* Read cutting edge research before anyone else.

* Contribute further to your field.

e Work with other editors and associate editors.

* Get recognized in the print issue of the journal and online.” ([Krel6], p.481).

Diese Attraktivitditsmerkmale scheinen wichtige Anreize fiir Reviewer in den Augen des Journals JSLHR
zu sein. Das Journal mochte die Reviewer motivieren, indem sie auf die personlichen Vorteile fiir Reviewer
hinweisen. Beispielsweise verspricht das Journal, dass die Miihen der Reviewer beachtet werden, indem Re-
viewer diese im eigenen Lebenslauf integrieren konnen und in der Printversion des Journals erwédhnt werden.
AuBlerdem wiirden die Reviewer die Moglichkeit bekommen Insiderwissen iiber die Abldufe im Journal zu
gewinnen sowie Bekanntschaft mit den Editoren zuschlieBen. Auch der Wissensvorsprung durch das Lesen
noch nicht verdffentlichter Forschung, wird als ein Anreiz aufgefiihrt [Krel6].

Die betrachteten Motivationsgriinde basieren vorwiegend auf den personlichen Vorteilen, die die Wissen-
schaftler durch das Begutachten eines Papers als Reviewer erlangen konnen. Nur der Punkt, dass diese durch
ihrer Arbeit allgemein zu deren Fachgebiet beitragen zielt auf den gemeinschaftlichen Aspekt. Aulerdem bie-
tet der Autor einen guten Uberblick iiber die Literatur und beriicksichtigt auch die Perspektive der Autoren
(Wie reagiere ich als Autor auf Reviews?).
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What Policies Increase Prosocial Behavior? An Experiment with Referees at the Journal of Public Eco-
nomics; [CSS14] Der Artikel wurde von Chetty, Saez und Sandor im Jahr 2014 geschrieben und im Journal
of Economic Perspectives veroffentlicht. In ihrem Paper [CSS14] bewerteten die Autoren die Auswirkungen
wirtschaftlicher und sozialer Anreize auf das Peer Review (benétigte Zeit) anhand eines Experiments mit
1.500 Gutachtern des Journals of Public Economics. Das Experiment wurde iiber einen 20-monatigen Zeit-
raum zwischen dem 15.02.2010 und dem 26.10.2011 durchgefiihrt. Zunichst teilten sie Forscher die Reviewer
nach dem Zufallsprinzip in vier Gruppen ein:

1. Bei der ersten Gruppe handelt es sich um eine Kontrollgruppe, in der die Reviewer, eine Frist von sechs
Wochen (45 Tagen) fiir die Fertigstellung ihres Reviews hatte.

2. Die Reviewer in der zweiten Gruppe hatte eine Frist von vier Wochen (28 Tagen) zum Einreichen des
fertigen Reviews.

3. Die Mitglieder der dritten Gruppe sollten mit Hilfe eines finanziellen Anreizes zum Einhalten der Frist
bewegt werden. Die Teilnehmer dieser Cash-Incentive-Gruppe wurden fiir das Einhalten der vierwo-
chigen Frist mit 100 US-Dollar belohnt.

4. Bei der vierten Gruppe wurde mit einem sozialen Anreiz gearbeitet. Den Reviewern in dieser Social-
Incentive-Gruppe, wurde mitgeteilt, dass ihre Bearbeitungszeiten offentlich bekannt gegeben wiirden.

Die Einteilung in die Gruppen blieb wihrend des gesamten Experiments bestehen. Keiner der Teilnehmer
wurde wihrend des Experiments einer anderen Gruppe zugewiesen. Die Editoren, die die zu begutachtenden
Artikel den Reviewern zuteilten, wussten nicht, welcher Gruppe dieser angehorten.

Eine Woche vor Ablauf der Frist erhielten die Reviewer, die noch kein Gutachten eingereicht hatten, per E-
Mail eine Erinnerung. In den Mails fiir die Gruppe 3 (cash incentive) und 4 (social incentive) erhielt diese
Erinnerung an die Fertigstellung des Reviews auch die Erinnerung an den Anreiz (Geld bzw. Verdffentlichun-
gen der benotigten Zeit). AuBlerdem wurde 5, 19 und 33 Tage nach dem Filligkeitsdatum eine Mail versendet,
die darauf hinwies, dass das Review iiberfillig sei. Dabei wurden die Mitglieder der Gruppen 1, 2 und 3 nur
daran erinnert, dass ihr Review iiberfillig war, wihrend die Mitglieder der Gruppe 4 nochmals daran erinnert
wurden, dass ihre Bearbeitungszeit 6ffentlich bekannt gegeben werden wiirde. Alle Reviewer erhielten nach
dem Einreichen des Reviews eine “Dankeschon-E-Mail”.

Ein interessantes Ergebnis der Studie von Chetty et al ist, dass die Verkiirzung der Bearbeitungsfrist von
sechs auf vier Wochen den Median der Fertigstellungsdauer der Reviews von 48 auf 36 Tage verkiirzte. Kiir-
zere Fristen wiirden sich duBerst effektiv auf die Geschwindigkeit des Reviewprozess auswirken, aber keinen
negativen Einfluss auf die Rate der Reviewzusagen oder die Qualitdt der Reviewer haben (Gruppe 2). Au-
Berdem fanden die Forscher heraus, dass der monetidre Anreiz zur einer Verkiirzung der Bearbeitungsdauer
fiihre (Gruppe 3). Auch die sozialen Anreize wiirden sich positiv auf die Dauer der Erstellung eines Reviews
auswirken (Gruppe 4). Laut den Autoren wiirden‘“‘erfahrene” Wissenschaftlern (Professoren) eher auf diesen
Anreiz reagieren als auf Fristen oder monetire Entlohnungen.

Does Incentive Provision Increase the Quality of Peer Review? An Experimental Study; [SBT13]
Squazzoni, Bravo und Takécs verdffentlichten diesen Artikel im Jahr 2013 im Journal Research Policy. Um
die wichtigsten Peer Review Mechanismen zu untersuchen und die Effizienz verschiedener Anreize zu tes-
ten, verwendeten die Autoren das experimentelle Standard-Framework “Investment Game™ in modifizierter
Form. Das Experiment wurde im November 2010 an der Universitédt von Brescia durchgefiihrt. Nachdem die
Studienteilnehmer an dem Spiel teilgenommen hatten, mussten diese einen Ex-Post-Fragebogen ausfiillen.
An der Studie nahmen 136 Teilnehmer teil, die unmittelbar nach der Teilnahme mit Bargeld bezahlt wurden.
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass es am besten ist, wenn das Peer-Review-System keine monetéren

63



5 Motivation der Kundengruppen des Journals AoDS

Anreize, wie ein “Gehalt” oder eine “Aufwandsentschddigung” bietet. Monetire Belohnungen verringern die
Qualitit und Effizienz des Reviewprozesses. Diese Ergebnisse aus der Studie stimmen mit den Ergebnissen
aus der Literaturrecherche der Autoren Squazzoni, Bravo und Takdcs [SBT13] iiberein (siehe z.B. [VMGO06],
[HAO04], [BowO08], [FIO1]).

Peer Review Motivation Frames: A Qualitative Approach; [Z016] Zaharie und Osoian veroffentlichten
den Artikel im Jahr 2016 im European Management Journal. Die Autoren fiihrten semi-strukturiere Inter-
views mit 42 Reviewern mit unterschiedlichem beruflichen Grad, aus den Natur- und Sozialwissenschaften
durch. Die befragten Personen hatten verschiedene Positionen an ruménischen Universititen. Die Ergebnisse
der Autoren stellten fest, dass es zwei verschiedene “Motivations-Frameworks” zu geben scheint: Reviewer,
die eher aus “Eigennutz” (self-achievement) Artikel begutachten - sich also selber einen Vorteil durch die-
se Arbeit versprechen - und Reviewer, die Reviews eher aus “Gruppenbezogenen Griinden” erstellen. Hier
liegt ein eher altruistisches Motiv vor. Die Autoren kamen zu dem Schluss, dass die Motivation ein Review
anzufertigen mit dem eigenen akademischen Grad zusammenhiéngt. Jiingere Forscher sind oft durch den
“self-achievement” Gedanken geleitet, wihrend erfahrene Reviewer eher durch den altruistischen Gedanken
motiviert werden. Die Autoren fanden heraus, dass wissenschaftliche Nachwuchsgutachter 10-15 Reviews
pro Jahr anfertigen und erfahrene Wissenschaftler etwa 3-4 Reviews pro Jahr. Jungen Wissenschaftlern ist es
hiufig sehr wichtig, ihre Rolle in der akademischen Welt einzunehmen. Sie sind motiviert Reviews zu verfas-
sen, da sie sich davon versprechen, ein Teil der Scientific Community zu werden, durch andere (hochrangige
bzw. erfolgreiche) Mitglieder wahrgenommen zu werden, und so Beziehungen zu wichtigen Personen, wie
z.B. Editoren aufbauen zu konnen. “Altere” Forscher werden oft dadurch motiviert, dass sie das Gefiihl ha-
ben “etwas zuriickzugeben”. Sie selber haben im Lauf ihrer wissenschaftlichen Karriere Reviews von anderen
Akademikern erhalten und mochten nun den wissenschaftlichen Nachwuchs durch ihre Erfahrung unterstiit-
zen. Die Autoren empfehlen in dem Paper folgende Anreize (dhnlich zur “Inspiring list” eines Journals):

* “Ensure the match between the reviewer and the topic of the manuscript;
* Provide reviewers with open and individual feedback with respect to the quality of their review reports;
 Inform the reviewers about the final publication decision of the manuscripts they evaluate;

e Focus on the pre-selection stage, by screening out the papers that do not meet a certain standard” ([ZO16], p.78).

Diese Anreizliste zeigt deutlich, welche Attraktivititsmerkmale geméll der Autoren des Artikels die Moti-
vation potenzieller Reviewer erhthen wiirden. Sie empfehlen den Editoren des Journals, dass die Reviewer
nur Artikel aus ihrem Spezialgebiet zur Begutachtung erhalten und dass die Reviewer durch Feedback und
Anerkennung ihrer Arbeit motiviert werden sollten. Des Weiteren empfehlen Zaharie und Osoian, dass die
Gutachter {iber die Editorial Decision (finale Entscheidung) der Paper, die sie begutachtet haben, informiert
werden sollten. Ein weiterer Tipp besagt, dass die Editoren bereits vor der Zuteilung der Reviewer, Artikel,
die nicht einem bestimmten Standard entsprechen, herausfiltern und diese gar nicht erst in das Reviewverfah-
ren gelangen sollten [ZO16].

Literaturrecherche: Zusammenfassung der wichtiges wissenschaftlichen Artikel Die beschriebenen
Paper werden in folgender Tabelle 5.1 zur Ubersicht nochmals zusammengefasst. Anhand dieser Quellen
entwickelten wir die Motivationshierarchie (siehe 5.1.2).

5.1.1.2 Literaturrecherche: Presseartikel / Blogbeitrage

Diese Mittel helfen gegen die Gutachteritis - Vier Vorschlige, um das traditionelle Peer-Review besser
zu machen - und einer, um es zu ersetzen; [Spil6] Spiewak schreibt in dem am 28.06.2016 auf Zeit On-
line veroffentlichten Artikel {iber die Problematik, dass Reviews viel Zeit kosten. Er geht auf das Problem ein,
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Tabelle 5.1: Motivation Reviewer: Uberblick iiber die wichtiges wissenschaftlichen Artikel [SGS20a], [SGS20b].
#= Anzahl der Teilnehmer; RR= Response Rate (Antwortsrate) in %

Referenz Forschungsmethode # RR Haupterkenntnis & kurze Zusammenfassung
Nobarany 1952 Reviewer, der Kon- 307 15,7% Das Paper zeigt, welche Faktoren fiir die Mo-
et al, 2016 ferenz CHI 2011 wur- tivation der Reviewer wichtig sind. Insbeson-
[NBH16] den zu Beantwortung ei- dere der Motivationsgrund “Same Communi-
nes Fragebogens einge- ty” (89% der Befragten),“Giving Back™ (72%
laden der Befragten), die Erhohung der Reputation
(59% der Befragten) und “Enjoying critical
reading” (46% der Befragten) seien wichtig
fiir die Reviewer.
Mulligan Globale Studie, zu der 4037 10% 69% der Gutachter sind mit dem derzeitigen
und Rapa- 40000 Forscher aus iiber Peer-Review-System zufrieden. Das Peer Re-
hel, 2010 10000 Zeitschriften ein- view wird im allgemeinen geschitzt, sollte
[MR10] geladen wurden. Die- aber verbessert werden: 56% der Reviewer
se wurden per E-Mail sind der Meinung, dass eine Anleitung er-
kontaktiert und gebeten, forderlich ist und 68% wiinschten sich eine
die Umfrage auszufiil- formelle Schulung. Die effektivste Form des
len. Die bendtigte Zeit Peer Reviews sei das “double blind peer re-
betrug etwa 15 Minuten. view”, da dieses am objektivsten erscheint
und dazu beitrdgt, Voreingenommenheiten
der Gutachter zu beseitigen.
Mulligan Dieses Paper bezieht 4037 10 % Die antwortenden Reviewer wurden grofiten-
et al, 2013 sich auf die 5 Jahre alte teils durch gemeinschaftsorientierte Griinde
[MHR13] Studie in [MR10]. motiviert: 90 % erstellen Gutachten, um eine
aktive Rolle in der wissenschaftlichen Com-
munity einzunehmen, und 85 % der Reviewer
gefillt es, den Autoren bei der Verbesserung
ihrer Artikel zu helfen.
Kreiman, Literaturrecherche und - - Der Artikel enthilt allgemeine Informationen
2016 Riickschliisse ~ anhand tiber die Motivation von Reviewern, stellt eine
[Krel6] seiner eigenen langjihri- inspirierende Liste des JSLHR vor und gibt
gen Erfahrung einen guten Literaturiiberblick.
Chetty et Experiment iiber einen 1500 - Die Verkiirzung der Frist zur Erstellung ei-
al, 2013  20-monatigen Zeitraum, nes Reviews von sechs auf vier Wochen ver-
[CSS14] bei dem die Teilnehmer kiirzt die mittleren Bearbeitungszeit von 48
zufillig in vier Gruppen auf 36 Tage. Monetire Belohnungen und so-
aufgeteilt wurden. zialer Druck scheinen ebenfalls zur einer kiir-
zeren Bearbeitungszeit zu fiihren.
Squazzoni Modifizierte Form 136 - Monetire Belohnungen verringern die Quali-
at al, 2013 des experimentelles tdt und Effizienz des Reviewprozesses.
[SBT13] Standard-Frameworks
“Investment Game”
Zaharie Semi-strukturierte Inter- 42 82,4% Jiingere Wissenschaftler sind hdufiger durch
und  Osoi- views mit Gutachtern selbstbezogene personliche Griinde motiviert,
an, 2016 aus den Natur- und Sozi- wihrend fiir erfahrene Reviewer meist die ge-
[ZO16] alwissenschaften meinschaftsorientierten Griinde wichtig sind.
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dass viele Reviewer bendtigt werden und diese meist keine typische Bezahlung (z.B. in Form vom Geld) er-
halten. Anders sei dies zum Beispiel bei der grofiten privaten Wissenschaftsforderung Wellcome Trust. Dort
bekdame der Forscher als Mitglied eines ‘“Peer Review College” 1.000 Pfund im Jahr und miisse dafiir 1-6
Gutachten schreiben. Die EU und die deutsche VolkswagenStiftung arbeiten an einem vergleichbaren Auf-
wandsentschidigungssystem fiir Gutachter.

Der Autor geht darauf ein, dass fiir die meisten Gutachter Geld nicht so wichtig sei, wie der “Ruhm” fiir die
Leistung. Eine Reviewer Recognition Platform bietet eine Moglichkeit die Titigkeit als Reviewer zu doku-
mentieren und sich auszeichnen zu lassen. Diese Ehrung kann man auf seiner eigenen Webprisenz einbinden
oder auch Bewerbungen beilegen.

Im dritten Abschnitt geht Spiewak auf das Problem ein, dass es zu wenig Gutachter gibt. So besagt die neue
Wissenschaftlerbefragung des Deutschen Zentrum fiir Hochschul- und Wissenschaftsforschung (DZHW),
dass nur zehn Prozent der Forscher fast die Hélfte aller Gutachten schreiben wiirden. Dies wiren bei einigen
Reviewern iiber hundert pro Jahr. Besonders renommierte Wissenschaftler wiirden oft angefragt und hitten
aus diesem Grund nur noch wenig Zeit fiir die eigene Forschung. Als Losung wird vorgeschlagen, dass man
jiingere, noch unerfahrene Wissenschaftler frither an die Aufgabe heranfiihrt und so die erfahrenen Wissen-
schaftler entlastet.

Im vierten Punkt werden die Vorteile von einem ‘“‘offenen Gutachterverfahren” diskutiert. Dieses sieht vor,
dass Reviews offentlich verfiigbar sind und eventuell sogar diskutiert werden konnen.

Der finale Vorschlag des Autors geht noch etwas weiter. Er schldgt den Verzicht auf ein formelles Gutach-
terverfahren vor. Stattdessen will er die Schwarmintelligenz dhnlich der Form von Amazon-Produkt-Reviews
einfithren. Damit ist gemeint, dass viele Wissenschaftler mit kleinen Hilfestellungen gemeinsam zur Verbes-
serung des Artikels beitragen konnten. Schon jetzt gibt es Moglichkeiten, sich als Wissenschaftler Rat von
anderen (einem Unbekannten) einzuholen. Der Autor konnte einen Artikel (Vorversion) auf einer bestimmten
Internetplattform (Repositorium genannt) hochladen und erhilt im besten Fall dort spontane Verbesserungs-
vorschldge von Kollegen. Anschlielend kann der Autor das Paper optimieren und erleichtert damit nach der
tatsichlichen Einreichung des Papers den Reviewern die Arbeit. Dieses Prinzip wird auf der Plattform
arXiv.org seit 25 Jahren angewendet.

Dies wirft fiir Spiewak die Frage auf, warum nicht der komplette Reviewprozess durch die Schwarmintel-
ligenz des Netzes iibernommen werden konnte. Die heutige Form der Qualititskontrolle fithrt dazu, dass
zwischen der Einreichung eines Manuskripts, tiber die Begutachtung, bis zur endgiiltigen Veroffentlichung in
einer Zeitschrift hiufig bis zu zwei Jahre vergehen. Bei dem vorgeschlagenen Schwarmintelligenz-Verfahren
“Post Publication Peer Review” wiirde der Artikel sofort im Netz publiziert und erst anschlieBend begutach-
tet. Dies wiirde neben der schnellen Veroffentlichung laut Spiewak den zusétzlichen Vorteil der kollektiven
offentlichen Bewertung mit sich bringen. Die Verfasser der Artikel hitten die Moglichkeit auf die Kommen-
tare und Hinweise im Netz zu reagieren und immer neue, bessere Versionen ihres Artikels zu verfassen. Ob
dies wirklich aus Sicht der Wissenschaft wiinschenswert ist und wirklich zu einer echten Verbesserung des
Forschungsgebiets bzw. zu einer personlichen Weiterentwicklung des Wissenschaftlers fiihrt, wird im Artikel
nicht diskutiert.

Ergdinzung [kein Inhalt des Artikels [Spil6], Anmerkung des Autor dieser Arbeit| :

Einen verwandten Gedanken zu dem im Artikel [Spil6] diskutierten Verbesserungsvorschlidgen des Review-
prozesses verfolgt auch das Social Science Research Network (SSRN) von Elsevier [Els21]. Bei SSRN han-
delt es sich um eine “Open-Access-Online-Pre-Print-Community-Plattform™ (inkl. Datenbank), die es Wis-
senschaftlern ermoglicht ihre Forschung als Vorversionen mittels Open Access anderen Wissenschaftlern zu
Verfiigung zu stellen, bevor die Artikel nach dem Peer-Review in akademischen Zeitschriften veroffentlicht
werden. Dadurch soll der Zugang zu neuen Forschungserkenntnissen bereits moglich sein, bevor diese offi-
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ziell veroffentlicht sind und die Diskussion iiber die Forschungsinhalte zwischen Wissenschaftlern gefordert
werden. Die Website fordert die schnelle Verbreitung von Forschungsartikeln in den Gebiet der Sozialwissen-
schaften, einschlie8lich Wirtschaftswissenschaften, Rechtswissenschaften, Unternehmensfithrung und Geis-
teswissenschaften [Els21]. GemiR eigener Angaben waren im Januar 2021 950.733 Dokumente von 503.172
Wissenschaftlern aus 55 Disziplinen im SSRN verfiigbar [SSR21].

What Motivates Reviewers? An Experiment in Economics; [Davl4] Davis veroffentlichte am 28.05.2014
auf dem Blog “The scholarly kitchen der Society for Scholarly Publishing einen Artikel zu dem Thema
“Welche Griinde Reviewer motivieren”. Er beschreibt, dass die meisten Reviewer durch die Deadline moti-
viert werden und Reminder benotigen. Diese Erkenntnis untermauert er mit einigen Forschungsartikeln und
veroffentlichten Experimenten. Unter anderem geht er auf den Artikel von Chetty et al [CSS14] ein. Unter
dem Artikel von Davis entstand in der Kommentarfunktion eine interessante Diskussion. Insbesondere wurde
die Bezahlung im Artikel [CSS14] diskutiert und die Zeit, welche fiir ein Review benétigt wird. So fanden
einige der Kommentierenden, dass der Stundenlohn fiir das Reviewen eines Artikels wesentlich hoher sein
miisste, als die von Chetty veranschlagte Belohnung von 100 Dollar und dass dies zu sehr hohen Verof-
fentlichungskosten (publication price) fithren wiirde. Dies fiihrte zu der Frage der Wertschitzung und der
eindeutigen Reviewer-Identifizierung iiber ORCID. Im weiteren Verlauf wurde der Einfluss der Position und
des Alters der Reviewer diskutiert. Einige Kommentierende waren der Meinung, dass es gerade die leitenden
Wissenschaftler seien, die dazu neigen wiirden, die nachldssigsten Gutachten abzugeben. Diese Behauptung
fiihrte zu einer Diskussion rund um die Studie “Longitudinal Trends in the Performance of Scientific Peer
Reviewers” [CM10] von Callaham und McCulloch. Die Forscher untersuchen in dieser Studie, die Qualitit
der Reviews iiber einen langen Zeitraum hinweg und kamen zu dem Ergebnis, dass die Bewertungen der Re-
viewer (Quality Score fiir die abgegebenen Reviews) iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg sank. Dies konnte
tatsdchlich an der Verschlechterung der erstellten Reviews liegen (verursacht durch kognitive Verdnderungen
im Alter oder konkurrierende Priorititen) oder aber auch auf die steigenden Erwartungen an die Reviews
zuriickzufiihren sein [CM10].

Verwertbare Erkenntnisse oder Ansétze zur Erhohung der Motivation von Reviewern wurden aber weder
im Artikel selbst noch in der Diskussion gegeben. Es zeigt aber die Brisanz des Themas und das nicht nur
Journale, die Reviewer suchen sich mit der Frage beschiftigen, sondern auch Wissenschaftler, die auf Reviews
angewiesen sind (in der Rolle Autor) oder welche schreiben sollen (als Gutachter).

What are the benefits of being a reviewer for a journal?; [Bam19a] Auch an der Diskussion auf Rese-
archGate lésst sich erkennen, dass das Thema fiir einige Wissenschaftler von Bedeutung ist. Am 12.2.2019
fragte Olusola Bamisile von der chinesische Universitit fiir elektronische Wissenschaft und Technologie im
Thread “What are the benefits of being a reviewer for a journal?” nach der Meinung der anderen Mitglieder
des wissenschaftlichen Netzwerks ResearchGate (9.3.2.4). Der Fragesteller beschreibt, dass er als Reviewer
fiir verschiedene Journale titig gewesen sei und keine monetéire Entlohnung bekommen habe. Der Fragestel-
ler erhielt 254 Antworten (Stand Januar 2021). Insbesondere die Antwort von Aristidis Matsoukis fand viel
Zustimmung (51 Empfehlungen dieser Antwort von anderen Mitgliedern des Netzwerks). Er schreibt, dass
es Zeitschriften gébe, bei denen man fiir die Begutachtung ein Zertifikat bekommen wiirde, fiir ihn sei aber
der wahre Vorteil, dass er als Reviewer Erfahrung sammeln konnte und etwas fiir die Allgemeinheit tun wiir-
de. Insgesamt wurden hdufig altruistische Griinde, wie das Beitragen zur wissenschaftlichen Gemeinschaft
genannt oder der Vorteil, dass man wissenschaftliche Artikel bereits vor allen anderen Lesen kann und selber
beim Erstellen der Reviews Neues lernt.
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5.1.1.3 Literaturrecherche: Abgrenzung zu verwandten Themenbereichen

Eine weitere Forschungsfrage, die in die Richtung Motivation zur Erstellung von Gutachten geht, aber sich
nicht auf wissenschaftliche Prozesse und Reviews bezieht, ist die Frage zur Motivierung von Personen zur Er-
stellung von verschiedenen Rezensionen. Es gibt viele Studien, die die Bedeutung der Amazon-Bewertungen
(Sterne, Textform), Google-Bewertungen oder vergleichbaren Bewertungsportalen zeigen (z.B. [DZA07],
[Vegl7], [Cha06], [DGWOS], [Bah19]). Viele Personen nutzen diese gerne und sind sich auch bewusst, dass
sie diese als wichtig empfinden. Trotzdem wollen nur wenige Personen diese selbst schreiben. Aus diesem
Grund gibt es eine Vielzahl an Blogbeitrigen, Ratgebern und zeitgendssichen Artikel zum Thema, wie man
seine Kunden zum Schreiben solcher Bewertungen bewegen kann (z.B. [Adz14], [Diel7], [Pat20], [Heu20]).
Auch einige wissenschaftliche Arbeiten und Artikel wurden zu diesem Thema verfasst (z.B. [HTGWGO04],
[CL12], [Ren13]). Diese sind aber fiir den Anwendungsfall der Motivation eines wissenschaftlichen Review-
ers nicht bedeutend, da der Fokus dieser Gutachten anderes gelagert ist. Hdaufig handelt es sich bei diesen
Reviews, um eine Art Erfahrungsbericht und nicht um eine objektive Einschitzung der Giite des zu bewer-
tenden Produkts. Auch werden meist keine Verbesserungsvorschlidge zu Optimierung des Produktes bzw. des
Services gegeben.

5.1.2 Literaturrecherche: Diskussion der wichtigsten Anreize zur Motivation & Vorstellung
der Motivationshierarchie

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Motivationsanreize diskutiert. Anhand der Literaturrecherche kann
man folgende drei Hauptgriinde extrahieren:

1. Die selbstbezogenen personlichen Griinde (self-focused oriented personal reasons).
2. Die gemeinschaftsorientierten personlichen Griinde (community-focused oriented personal reasons.

3. Die organisatorischen Griinde (organizational reasons).

Bei den selbstbezogenen personlichen Griinden handelt es sich um Motive, die in erster Linie dem Reviewer
selbst Anreize (Vorteile) ermoglichen. Die Reviewer, die durch die gemeinschaftsorientierten personlichen
Griinde motiviert werden, sind eher auf die wissenschaftliche Gemeinschaft bedacht. Die selbstbezogenen
personlichen Griinde und die gemeinschaftsorientierten personlichen Griinde lassen sich in weitere Unterka-
tegorien aufteilen. Die organisatorischen Griinde, konnen aus vollig unterschiedlichen Motiven, wichtig fiir
einen Reviewer sein. Die daraus resultierende Motivationshierachie wird im Folgenden vorgestellt:

1. Selbstbezogene personliche Griinde:

Diese selbstbezogenen personlichen Griinde sind Motivationsanreize, die eher selbstfokussiert und auf
die eigene Leistung orientiert sind. Der Anreiz fiir das Erstellen eines Reviews ist meist mit dem Er-
langen eines eigenen Vorteils verbunden. Zaharie und Osoian fanden in ihrer Studie heraus, dass diese
Motive meist junge Wissenschaftler ansprechen [ZO16]. Diese Personen befinden sich meistens noch
am Anfang ihrer wissenschaftlichen Karriere und verbinden mit dem Erstellen eines Reviews das Ge-
winnen von Vorteilen fiir sich selbst. Im Folgenden werden die wichtigsten Anreize dieser Kategorie
beschrieben:

* Gruppenzugehorigkeit / Personliche Kontakte:
Hinter diesem Motivationsanreiz verbirgt sich der Wunsch, sich durch die Erstellung des Reviews
mit der wissenschaftlichen Gemeinschaft zu identifizieren. Die motivierte Person mochte ein Teil
der wissenschaftlichen Gemeinschaft sein. Wie bereits erwéhnt, zeigt die Studie von Zaharie et al,
dass dieser Wunsch vor allem von Wissenschaftlern am Anfang ihrer Karriere zur Motivation fiir
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das Erstellen eines Reviews beitrdgt [ZO16]. Dies hdngt mit der Rolle der jungen Wissenschaftler
in der akademischen Gemeinschaft zusammen: Sie mochten Teil der wissenschaftlichen Gemein-
schaft sein, von den anderen Mitgliedern als Teil der Gruppe anerkannt werden und personlichen
Kontakt zu den Herausgebern oder anderen wichtigen Personen in ihrem Forschungsfeld kniipfen.
Diese Erkenntnis wird auch von der Studie von Mulligan et al [MHR13] untermauert. Mulligan,
Hall und Raphael gaben an, dass 90% der befragten Reviewer geantwortet haben, dass sie Arti-
kel rezensieren, um eine aktive Rolle in der wissenschaftlichen Gemeinschaft zu spielen. Diese
Ergebnisse werden auch durch die Studie von Nobarany [NBH16] bestitigt.

* Insiderwissen:

Dieses Motiv beschéftigt sich mit der Frage, ob das Erstellen eines Reviews ein Weg ist, um In-
formationen iiber den Reviewprozess, die Entscheidungsfindung und den State-of-the-Art im ei-
genen Forschungsgebiet zu sammeln. Nobarany et al [NBH16] und Kreiman [Krel6] zeigen, dass
das Erstellen eines Reviews durchaus dazu dient solche “Insiderinformationen” zu erlangen. Auch
die Studie von Zaharie et al [ZO16] bestitigt, dass das Anfertigen eines Reviews eine Moglichkeit
ist, Informationen iiber den Uberpriifungsprozess zu erhalten und zu erfahren, was in einem spe-
ziellen Journal von besonderer Wichtigkeit ist. Des Weiteren werden die potenziellen Reviewer
dadurch motiviert, dass dieses Insiderwissen ihnen ermdglichen konnte einen personlichen Kon-
takt zu den Editoren der Journale aufzubauen oder im Gegenzug selber verbesserte Manuskripte
zu erhalten. Die Studien haben gezeigt, dass das “Insiderwissen” ein wichtiger Motivationsgrund
fiir potenzielle Gutachter ist. Ein anderer, weniger genannter Grund in diesem Zusammenhang
ist das Motiv, dass der potenzielle Reviewer “kritisches Lesen genieft” und dadurch gleichzeitig
“Insiderwissen” erlangt.

* Finanzielle Anreize:

Konnte eine monetéire Entlohnung einen Motivationsanreiz zum Erstellen eines Reviewers sein?
Unter einer solchen Entlohnung kann eine klassische Bezahlung verstanden werden, aber auch
eine Gegenleistung, wie ein Wertgutschein fiir einen Shop, ein Produktgeschenk oder Vergleich-
bares. Die Antwort auf diese Frage wurde durch die Studien sehr klar beantwortet: Nein, es sollte
keine monetire Gegenleistung fiir Reviewer geben. Der Grund ist, dass die Qualitidt und die Effizi-
enz der angefertigten Reviews sinkt. Das Ergebnis wird von den Studien von Zaharie et al [Z0O16]
und Squazzoni et al [SBT13] untermauert. Allerdings zeigen Chetty, Saez und Sandor, dass der fi-
nanzielle Motivationsanreiz auch Vorteile bietet: Die Belohnung ($100 Amazon-Geschenkkarte)
fiihrte in der Studie von Chetty et al zur Einhaltung der Frist von vier Wochen [CSS14].

2. Gemeinschaftsorientierte personliche Griinde:

Die Anreize in der Gruppe der gemeinschaftsorientierten personlichen Griinde zeichnen sich durch Al-
truismus und den Wunsch, etwas “zuriickzugeben” aus. Diese Motive sind meist fiir Senior Reviewer,
d.h. fiir erfahrene Wissenschaftler der Grund ein Review zu tibernehmen [Z0O16]. Die Mitglieder dieser
Personengruppe sind meist (geschitzte) Mitglieder der wissenschaftlichen Gemeinschaft und haben
in der Vergangenheit selbst (hilfreiche) Reviews durch Mitglieder der wissenschaftlichen Communi-
ty erhalten. Aulerdem wiinschen sich Gutachter, welche durch gemeinschaftsorientierte personliche
Griinde motiviert werden, hiufig die wissenschaftliche Arbeit von anderen und von sich selbst zu ver-
bessern. Auch die Studie von Nobarany [NBH16] bestétigt dieses Ergebnis.

¢ Forderung guter Wissenschaft / Reputation:
Der Gutachter wird durch den Wunsch nach der allgemeinen Verbesserung der wissenschaftlichen
Publikationen motiviert. Der durch diesen Anreiz motivierte Reviewer mochte die Forschung for-
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dern [NBH16], aber auch durch die Auswirkungen der zu bewertenden Arbeit der Autoren pro-
fitieren [Krel6] und dazu beitragen, einen guten Ruf (Reputation) in der eigenen wissenschaftli-
chen Disziplin zu etablieren oder aufrechtzuerhalten [NBH16]. Indem der Reviewer einen Artikel
im eigenen Forschungsfeld beurteilt und durch sein Review zur Verbesserung beitriigt, verbessert
er indirekt auch die Reputation der wissenschaftlichen Publikationen in seinem Forschungsfeld
und der wissenschaftlichen Veroffentlichungen insgesamt. Nicht nur der Autor des bewerteten
Artikels profitiert durch die Verbesserungen (besseres Paper), sondern auch alle anderen Forscher
in diesem Forschungsgebiet (hohe Reputation des Gebiets). Der durch den Wunsch nach Forde-
rung guter wissenschaftlicher Arbeit motivierte Reviewer mochte (indirekt) seinen eigenen Ruf
durch gute Reviews, sowie auch den Ruf der eigenen Disziplin verbessern. Langfristig profitiert
er selbst auch von einem besseren Ruf der wissenschaftlichen Disziplin. Der potenzielle Review-
er wird also bei diesem Anreiz durch den Wunsch nach guten wissenschaftlichen Publikationen
motiviert. Er mochte verhindern, dass der Ruf der jeweiligen wissenschaftlichen Disziplin im all-
gemeinen Ansehen schlecht ist. Gemadl [NBH16] erhofft sich ein Teil der Reviewer durch gute
Reputation die eigenen Karrierechancen verbessern zu konnen.

* Freude am Helfen:

Dieser Motivationsgrund wird durch das eigene Wohlgefallen (Freude) an der Hilfeleistung fiir
andere beschrieben. Der potenzielle Reviewer geniefit es, anderen zu Helfen. Mulligan et al
[MHR13] fanden in ihrer Studie heraus, dass 85% der befragten Reviewer angaben, dass es ihnen
selbst gefillt, wenn sie anderen Autoren helfen konnen, deren Paper zu verbessern. Des Weiteren
wiirde ein potenzieller Gutachter durch diesen Anreiz motiviert, da dieser dazu fiihre, dass die
Qualitit der wissenschaftlichen Arbeiten im Allgemeinen steigt. Auch in der Studie von Noba-
rany [NBH16] gaben 53% der Befragten an, dass sie gerne bei der Verbesserung von Artikeln
helfen.

o ‘“Zuriickgeben” / Altruismus:

Nobarany et al [NBH16] zeigen in ihrer Studie, dass der Gedanke des “Zuriickgebens” (Giving
Back) ein Motivationsgrund ist. Die befragten Gutachter gaben an, dass sie selber Reviews durch
die wissenschaftliche Community erhalten hatten und nun das Gefiihl haben, etwas an diese Ge-
meinschaft zuriickgeben zu wollen. Auch Kreimans Studie [Kre16] zeigt, dass Reviewer von der
Freude profitieren, die ein altruistischer Akt bereiten kann. Diese Meinung wird durch einige
Quellen in der Literaturrecherche im Artikel von Mulligan et al [MHR13] gestiitzt. Mulligan,
Hall und Raphael geben an, dass viele Studien darauf hindeuten wiirden, dass Reviewer von Al-
truismusgedanken und dem inneren Wunsch ihrem Beruf zu dienen motiviert werden.

3. Organisatorische Griinde:

Eine gute Organisation des gesamten Reviewprozesses ist sehr wichtig. Wenn die einzelnen Schritte
des Prozesses unklar oder zu komplex fiir die Beteiligten sind, mochte sich niemand (mehrfach) dran
beteiligen. Ein unstrukturierter Prozess erzeugt einen Mehraufwand der unnétig ist und Reviewer ab-
schreckt. Insbesondere Reviewer, die sich bereits einmal iiber die schlechte Organisation bei einem
bestimmten Journal gedrgert haben, werden ein weiteres Review fiir dieses Journal eher ablehnen und
anderen potenziellen Reviewern vermutlich eher abraten, dort die freiwillige Leistung des Erstellens
eines Reviews zu erbringen. Selbst wenn der Prozess klar definiert ist, ist es trotzdem wichtig, allge-
meine Aspekte des Reviewprozesses zu hinterfragen und zu iiberarbeiten, um die Zufriedenheit der
Reviewer zu steigern und einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Ein solcher wichtiger organisato-
rischer Aspekt ist die Wahl der richtigen Lidnge des Reviewzeitraums, d.h. wie viel Zeit sollten die
Reviewer zwischen dem Assignment und der Deadline zur Fertigstellung des Reviews haben. Im Paper
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von Chetty et al [CSS14] wird berichtet, dass eine Verkiirzung der Frist von sechs Wochen (45 Ta-
ge) auf vier Wochen (28 Tage) die durchschnittliche Uberpriifungszeit um 12,3 Tage verkiirzt. Unsere
eigenen Erfahrungen anhand des Reviewprozesses des Journals Archives of Data Science, Series A
werden in Kapitel 5.1.3.2 unter Frage 1 erldutert. Dort ist nachzulesen, dass abgeschlossene Reviews
im Durchschnitt innerhalb von dreieinhalb (24 Tage) Wochen erstellt wurden.

Motivationshierarchie
(Hauptanreize der Reviewer-Motivation)
h Personliche Griinde —l

Selbstbezogene persénliche Griinde: Gemeinschaftsorientierte persénliche Griinde: Organisatorische Griinde:
Motivationsanreize, die eher Motivationsanreize, die durch Altruismus und Motivationsanreize, die vor allem
selbstfokussiert und auf die eigene dem Wunsch der Gemeinschaft etwas ,Gutes zu durch schlechte Organisation
Leistung / Vorteile bezogen sind. tun“ bzw. ,Zuriickzugeben” gepragt sind. verringert werden.

L, Gruppenzugehorigkeit / - ) _— Damit die Reviewer bereit sind
Persénliche Kontakte: Forderung guter Wissenschaft / Reputation: ein (weiteres) Review zu erstellen,
Anreiz: Erstellung der Reviews um Anreiz: allgemeine Verbesserung der sollten diese nicht mit unnétigen
ein Teil der wissenschaftlichen wissenschaftlichen Publikationen und der ,Chaos” belastet werden. Zur
Gemeinschaft zu werden. Reputation im eigenen Forschungsgebiet guten Organisation gehéren u.a.

> Insiderwissen: —> Freude am Helfen: klare Deadlines und Reminder.
Anreiz: Erstellen eines Reviews Anreiz: Das eigene Wobhlgefallen an der
um Informationen Gber den wissenschaftlichen Hilfeleistung fiir andere
Reviewprozess, die Wissenschaftler
Entscheidungsfindung und den
State-of-the-Art im eigenen —* ,Zuriickgeben / Altruismus:

Forschungsgebiet zu sammeln Anreiz: Da man selber durch erhaltene
Reviews der Community profitiert hat,
— Finanzielle Anreize: mochte man nun auch anderen durch

Anreiz: Finanzielle Entlohnung
fir jedes erstelltes Review

Reviews helfen.

Abbildung 5.1: Zusammenfassung der wichtigsten Anreize der Motivationshierarchie

Die Abb. 5.1 zeigt eine Zusammenfassung der wichtigsten Anreize der Motivationshierarchie geméll der
Literaturrecherche zu dieser Thematik.

5.1.3 Kundengruppe Reviewer: Umfrage

Um besser zur verstehen, was die AoDS-Reviewer motiviert, welche Bediirfnisse diese haben und wie die
Reviewer erfolgreich motiviert werden kénnen, wurde anhand der im letzten Kapitel vorgestellten Artikel
eine eigene Umfrage erstellt. Es wurde viel Wert darauf gelegt, dass die Fragen so formuliert wurden, dass
diese zu keinen Verfidlschungen in den Antworten fithren und die Reviewer ihre wahren Einstellungen bzw.
Meinungen enthiillen.

5.1.3.1 Kundengruppe Reviewer: Umfrage: Teilnehmer und Durchfiihrung der Studie - Vollerhebung in zwei
zufélligen Gruppen

Die Einladung zur Umfrage wurde an alle registrierten AoDS-Reviewer gesendet. Mit Hilfe eines R-Skripts
wurde eine zufdllige Verteilung aller registrierten Gutachter in zwei Gruppen mit jeweils 58 Personen er-
stellt. Gruppe 1 (G1) wurde an einem Freitag um 13:46 Uhr und Gruppe 2 (G2) am Dienstag um 13:46
Uhr per E-Mail angeschrieben. Zu beachten ist, dass nur 48 der 116 kontaktierten Rezensenten mindestens
ein Review fiir AoDSA abgeschlossen haben. Die anderen 68 eingeladenen Personen waren entweder zum
Umfragezeitraum als Reviewer einem Artikel zugewiesen oder nur im System registriert. Die Einladung zur
Onlineumfrage erfolgte per E-Mail. Da auch untersucht werden sollte, wann ein guter Zeitpunkt fiir eine sol-
che Einladung zur Umfrage ist, wurden zwei verschiedene Zeitpunkte zum Versand der E-Mail gewihlt. Die
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Erkenntnisse aus diesem Experiment (bester Zeitpunkt) werden in Kapitel 10.3.7 beschrieben. Der Text und
Aufbau beider Einladungsmails war identisch. In G1 erhielten wir 20 Antworten von 58 Einladungen. Dies
entspricht einer Riicklaufquote von 33,5%. 16 von 58 eingeladenen Rezensenten von G2 haben die Umfrage
beantwortet. Die Riicklaufquote von G2 betrug 27,5%. Die allgemeine Riicklaufquote betrug 31,0% (All).
Zu beachten ist, wie bereits beschrieben, dass nur 48 der 116 Reviewer, also 41,4% der Befragten bereits
ein Review fiir AoDSA fertiggestellt haben. Da sich die Befragung nicht auf Prozesse bei AoDS sondern
allgemein, um das Erstellen eines Reviews drehten, war die Kenntnis des Reviewprozesses bei dem Journal
Archives of Data Science, Reihe A nicht ausschlaggebend. Jeder der einen Reviewprozess bereits einmal aus
Sicht des Reviewers komplett durchlaufen hat, wire ein hilfreicher Umfrageteilnehmer.

Im Folgenden werden die Fragen und die Ergebnisse der Umfrage vorgestellt. Dabei werden auch die Unter-
schiede der Antworten zwischen den beiden zufillig verteilten Testgruppen dargestellt. Da die Reviewer den
beiden Gruppen durch das Zufallsprinzip zugeteilt wurden, iiberrascht es, dass die Antworten sich teilwei-
se stark voneinander unterscheiden. An diesem Punkt der Arbeit werden die Griinde fiir diese Unterschiede
nicht erortert, da die Aufteilung der beiden Gruppen nur fiir das zeitliche Experiment notig war. Allerdings ist
es sehr interessant, weshalb es zu diesen grolen Unterschieden kommt. Diese Effekt bildet eine interessante
Fragestellung fiir die weitere Forschung.

5.1.3.2 Kundengruppe Reviewer: Umfrage: Die Fragen - Hintergriinde & Ergebnisse

Hintergrund: Die Fragestellungen sind auf Basis der Erkenntnisse und Ergebnisse der Literaturrecherche
gestaltet. Wie bereits erwihnt, haben wir uns zum Ziel gesetzt, die Zufriedenheit mit dem Reviewprozess des
Journals AoDS zu verbessern, und wollten herausfinden, wie wir Gutachter motivieren kénnen. Wir wussten,
dass die meisten unserer Rezensenten Senior-Reviewer sind. AuBerdem sollte iiberpriift werden, ob unsere
Ergebnisse mit den Ergebnissen der betrachteten Studien iibereinstimmen wiirden.

Da es sich um ein englischsprachiges Journal handelt, wurde die Umfrage auf englisch durchgefiihrt. Aus
diesem Grund werden die Fragen auch auf englisch présentiert. Im Folgenden werden die Ergebnisse der
Umfrage fiir alle Fragen in folgender Struktur prisentiert:

1. Originalfrage auf englisch, inkl. deutscher Ubersetzung.
2. Eine kurze Erkldrung zu den Hintergrund der Frage im Abschnitt “Hintergrund”.

3. Das Ergebnis der Frage wird im Abschnitt “Ergebnis” prisentiert.

Frage 1: In your opinion, how many weeks are the perfect time slot to complete a review? (Time bet-
ween assignment and deadline in weeks).

Deutsch: Wie viele Wochen bilden, Ihrer Meinung nach, den perfekten Zeitraum zwischen der Zuteilung
bis zur Deadline fiir das Anfertigen eines Reviews?

* Hintergrund: Diese Frage zielt auf die Findung der perfekten Zeitspanne zwischen der Zuteilung
bis zur Deadline fiir die Abgabe eines Reviews ab. Die Frage ist wichtig, da die Wahl des perfekten
Zeitraums ein wichtiger organisatorischer Grund zu sein scheint, um die Zufriedenheit der Gutachter
und der Autoren mit dem Reviewerprozess zu verbessern (siehe 5.1.2 und [CSS14]). Selbstverstind-
lich mochten Autoren ihre Reviews moglichst schnell bekommen und Reviewer geniigend Zeit fiir die
Anfertigung haben. Auch wenn ein ldngerer Zeitraum im ersten Moment vorteilhaft fiir die Reviewer
erscheint, besteht hier die Gefahr, dass das Review eventuell in Vergessenheit gerit, wenn der Zeitraum
zu lang ist, da man sowieso erst X Wochen vor der Deadline beginnen wiirde. Das x steht fiir den eigenen
gewihlten Zeitraum vor der Deadline. Aus diesem Grund méchten wir mit dieser Frage ermitteln, wie
viele Wochen aus Sicht der Reviewer den perfekten Zeitraum bilden. Unsere eigenen Erfahrungen mit
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den Reviewern von AoDSA haben gezeigt, dass die Erstellung eines Reviews im Durchschnitt inner-
halb von dreieinhalb Wochen durchgefiihrt wird. Bei dieser Berechnung wurden nur abgeschlossene
Reviews beriicksichtigt. Reviewer mit noch offenen Reviewanfragen (angenommen, aber noch nicht
fertiggestellt oder ohne Bestitigung der Annahme) haben diese Zeitspanne teilweise bereits deutlich
iberzogen. Um den Reviewern keine ungefihre Zeitspanne vorzugeben, wurde hier eine freie Antwort
in Zahlen (Anzahl Wochen) gefordert. Eine Auswahloption hitte die Reviewer beeinflussen kénnen
und so zu einer Verfidlschung des Ergebnisses fithren konnen.

Ergebnisse: Die Abbildung 5.2 zeigt die Verteilung der Wunschzeitriume zum Erstellen eines Reviews
unter der Annahme, dass die Reviewer, die einen bestimmten Zeitraum bevorzugen, auch zufrieden
wiren, wenn der Zeitraum ldnger als der von ihnen angegebene Zeitraum wire.

< 4 weeks < 6 weeks
100% (20) 5
100,00% 97.2%135) /1188"2 gg
91,7% (33) 9T 8% TS 100% (16)
85% (17
80,00% Z Bloe{ls)
’ 5%.(12)
bef(13)
60,00% 60%(12)
8/3% (21)
52,7% (
50% (8)
40,00% 73,8% (7)
20% (4)
20,00% 22,2% (8)
,U0% 25% (4)
0,00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
—All =—G1 ——G2

Abbildung 5.2: Gewiinschter Timeslot zur Erstellung eines Reviews (kumulierte Werte in % und Personen)

Tabelle 5.2: Ergebnisse: Perfekter Zeitraum zwischen der Zuteilung bis zur Deadline fiir das Anfertigen eines Reviews

All — Fr+Di G1 — Freitag G2 — Dienstag
Durchschnitt 5,44 Wochen 4,85 Wochen 6,19 Wochen
Median 4,0 Wochen 4,0 Wochen 5,0 Wochen
Min; Max 2 ; 16 Wochen 3 ; 8 Wochen 2; 16 Wochen
< 4 Wochen 52% 60% 43,8%
< 5 Wochen 58,3% 65% 50%
< 6 Wochen 80,6% 85% 75%

Es wird deutlich, dass insgesamt 52% mit einem Timeslot von vier Wochen zufrieden sind. Bei kleiner
gleich sechs Wochen wiire bereits 80,6% zufrieden. Alle befragten Teilnehmer in Gruppe 1 wiren bei
einer Frist von acht Wochen zufrieden, in Gruppe 2 wire eine 100% Zufriedenheit erst bei einer Bear-
beitungszeit von 16 Wochen geben. Diese Ergebnisse wiirden nicht mehr zutreffen, wenn anzunehmen
wire, dass Reviewer, die beispielsweise 4 Wochen angaben, bei einem lidngeren Zeitraum unzufrieden
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sind. Es wird angenommen, dass ein ldngerer Zeitraum aus der Sicht des Reviewers nicht zu Unzufrie-
denheit fiihrt, da dieser zu jedem Zeitpunkt das Review einreichen kann und nicht bis zum Ablauf der
Deadline warten muss.

Frage 2: Which reasons motivate you to review an article?
Deutsch: Welche dieser Griinde motiviert Sie ein Review fiir einen Artikel zu verfassen?

e Hintergrund: Wir haben die drei Hauptanreize in der Motivationshierachie (siche 5.1.2 und Abb.
5.1) fiir die Erstellung eines Reviews vorgestellt. Anhand der Erkenntnisse aus der Literaturrecherche
und dieser Hierarchie, wollten wir von den Reviewern wissen, ob die folgenden Griinde bei der Ent-
scheidung fiir die Ubernahme eines Reviews eine Rolle spielen (die Fragen und Antworten waren auf
englisch, hier findet sich zusitzlich eine deutsche Ubersetzung):

— (1) Part of my job / (1) Bestandteil meiner Arbeit.

— (2) Giving back (I receive reviews —> I feel I should review for the community) / (2) Zuriickgeben / Altru-
ismus (Ich erhalte Bewertungen, also denke ich, dass ich im Gegenzug auch Reviews fiir die Community
erstellen sollte).

— (3) Get insider’s knowledge of the review process (Because of the knowledge about the review process, I
learn about how to write more effectively) / (3) Die Moglichkeit, Insiderwissen iiber den Reviewprozess
zu erlangen (Durch das Wissen iiber den Reviewprozess lerne ich, wie man effektiver schreibt).

— (4) Enjoyment of critical reading / (4) Ich genief3e das kritische Lesen.

— (5) Read new research before anyone else / I want to know what is new in my field / (5) Ich kann neue
Forschungsergebnisse vor allen anderen lesen / Ich mochte wissen, was es Neues auf meinem Gebiet gibt.

— (6) Include the reviews in my curriculum vitae / (6) Ich integriere die Reviews in meinem Lebenslauf.

— (7) Help other researchers to improve their work / encourage good research / (7) Ich mochte anderen
Forschern helfen, ihre Arbeit zu verbessern / gute Forschung zu fordern.

— (8) Social recognition / Social pressure / (8) Soziale Anerkennung / Sozialer Druck.

— (9) Other reasons (please comment:) / (9) Andere Griinde (bitte kommentieren:).

Da es keine Pflichteingaben gab, konnten beliebig viele Griinde angegeben werden (von keinem bis alle
Griinde). Die Griinde 2 und 7 sind Teil der gemeinschaftsorientierten Motivationsgruppe. Die anderen
Griinde sind eher selbstbezogene Motive.

* Ergebnisse: Die Motivationsgriinde sind in Tabelle 5.3 in absteigender Hiaufigkeit (Wichtigkeit fiir
die Reviewer) aufgefiihrt. Die Zahlen in den eckigen Klammern (z.B. [2]) geben die Reihenfolge der
Antwortmoglichkeiten in der Umfrage an (siehe im Abschnitt “Hintergrund”).

Fast 95% der befragten Gutachter gaben an, dass sie den gemeinschaftsorientierten Grund ‘“Zuriickgeben /
Altruismus” (Antwortmdoglichkeit 2) als besonders wichtigen Grund fiir ihre Tatigkeit als Reviewer empfin-
den. Fiir 75% spielt “Gute wissenschaftliche Arbeit / Reputation / Freude am Helfen” (Antwortmoglichkeit
7) eine entscheidende Rolle fiir die eigene Motivation. Die anderen Motivationsanreize sind selbstorientierte
Griinde (siehe Antwortmoglichkeiten 3, 4, 5, 6 und 8). Bei den von uns befragten Reviewern spielten diese
mit nur etwa 42% eine untergeordnete Rolle (sieche Antwortmoglichkeiten 5 (41,7%) und 3 (41,6%)). Ei-
ne Erklidrung fiir diese klare Reihenfolge der Antworten und die starke gemeinschaftliche Ausrichtung der
Befragten, konnte sein, dass die meisten AoDS-Reviewer erfahrene Gutachter sind (im Gegensatz zu jun-
gen, unerfahrenen Wissenschaftlern am Anfang ihrer Karriere). Eine zweite Annahme ist, dass die Reviewer,
die diese Umfrage beantwortet haben, stirker auf die Community ausgerichtet sind als Gutachter, die die
Einladung ignoriert haben. Hier kann es leicht zu einer Verzehrung des allgemeinen Bildes der Gutachter
kommen. Diese Annahme miisste aber auch fiir die unbezahlten Studien anderer Forscher gelten. Man kénnte
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Tabelle 5.3: Ergebnisse: Motivationsgriinde in absteigender Wichtigkeit; Ergebnisse in Prozent % und Anzahl der Personen ()

Griinde [Reihenfolge in der Umfrage] All Gl G2
Fr+Di  Freitag  Dienstag

Zuriickgeben / Altruismus (Ich erhalte Bewertungen, also denke 94.4%  95,0% 93,8%
ich, dass ich im Gegenzug auch Reviews fiir die Community er- (34) (19) (15)
stellen sollte) [2]

Ich mochte anderen Forschern helfen, ihre Arbeit zu verbessern / 75,0%  75,0% 75,0%

gute Forschung zu fordern [7] 27 (15) (12)
Bestandteil meiner Arbeit [1] 55,5% 55,0% 56,2%
(20) (11) 9
Ich kann neue Forschungsergebnisse vor allen anderen lesen /
Ich mochte wissen, was es Neues auf meinem Gebiet gibt 5] 41,7%  50,0% 31,0%
(15) (10) ®)
Die Moglichkeit, Insiderwissen iiber den Reviewprozess zu erlan- 41,6%  35,0% 50,0%
gen (Durch das Wissen iiber den Reviewprozess lerne ich, wie (15) (7) (8)
man effektiver schreibt) [3]
Ich integriere die Reviews in meinem Lebenslauf [6] 222%  20,0% 25,0%
(€)) 4) 4)
Ich genieBe das kritische Lesen [4] 222% 20,0%  25,0%
®) “4) “)
Soziale Anerkennung / Sozialer Druck 8] 2,70%  5,00%. 0,00%.
(D (1) (V)
Andere Griinde (bitte kommentieren) [9] 11,1% 10,0% 12,5%
“4) (2) 2

davon ausgehen, dass eher selbstorientiert eingestellte Gutachter wahrscheinlich eher nicht bereit wiren, eine
Umfrage ohne finanzielle Belohnung zu beantworten. Unsere Ergebnisse decken sich mit den Erkenntnissen
zu den Motivationsanreizen fiir Gutachter mit den Ergebnissen der verschiedenen Studien, insbesondere mit
[2O16], [NBH16] und [MHR13].

Frage 3: Do you wish to get reminded one week before the end of the deadline?
Deutsch: Wiirden Sie gerne eine Woche vor Ablauf der Deadline einen Reminder erhalten?

* Hintergrund: Mit dieser Frage mochten wir erdrtern, ob sich eine Erinnerung positiv oder negativ
auf die Motivation der Reviewer auswirkt. Ist eine Erinnerung von den Rezensenten erwiinscht oder
argerlich fiir sie? Vermindert diese eher die Motivation und wird als nervig empfunden oder wiirden
sich die Reviewer dariiber freuen?

* Ergebnisse: Die Ergebnisse (siche Tab. 5.4) zeigen, dass eine Erinnerung erwiinscht zu sein scheint
und einen Mehrwert bietet. Eine Erkldrung dafiir ist, dass eine Erinnerung die kognitive Belastung der
Reviewer reduziert. Nur wenige Teilnehmer wiinschen keinen Reminder. Einer von ihnen gibt an, dass
dieser nicht notig sei, da die Person sich selbst einen Reminder setzt.
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Tabelle 5.4: Ergebnisse: Ist ein Reminder gewiinscht? Ergebnisse in Prozent % und Anzahl der Personen ()

All G1- Freitag G2 —Dienstag
Ja 91,67% (33) 85% (17) 100% (16)
Nein 2,78%** (1) 5% (1) 0% (0)
Vielleicht / ich wei} nicht 5,56% (2) 10% (2) 0% (1)

** Diese Person erstellt sich im eigenen Kalender entsprechende Erinnerungen und berichtete, dass sie die

Reviews deshalb immer fristgerecht einreicht.

Frage 4: How many reviews do you do in one year (on average)? [R > 0]
Deutsch: Wie viele Reviews verfassen Sie pro Jahr durchschnittlich?
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* Hintergrund: [ZO16] geben an, dass 3-4 Bewertungen pro Jahr von erfahrenen Gutachtern (Senior-
Reviewer) und 10-15 Bewertungen pro Jahr von jungen Wissenschaftlern verfasst werden. AoDS
mochte untersuchen, ob es sich dabei um realistische Werte handelt und ob diese Werte sich auf die
Kundengruppe Reviewer des Journals {ibertragen lassen. Hintergrund der Frage ist es, herauszufin-
den, wie hoch die (selbst wahrgenommene) Arbeitsbelastung der AoDS-Reviewer ist. Dabei ist es uns
wichtig, nicht die Anzahl der fiir AoDS verfassten Reviews zu untersuchen (diese konnen wir selbst
auslesen), sondern die Anzahl aller verfassten Reviews bei verschiedenen Journalen.

* Ergebnisse: Die Ergebnisse werden in Tab. 5.5 dargestellt.

Tabelle 5.5: Ergebnisse: Durchschnittliche Anzahl an Reviews (r) pro Jahr (y) — (1/y = reviews/year; Rev. = Reviews)

All G1 — Freitag G2 - Dienstag
Reviews/Jahr (Durchschnitt) 12,26 12,35 12,14
Reviews/Jahr (Median) 8 10 4,5
Minimum r/y 0 0 1
Maximum r/y 50 30 50
< 12 r/y; r/y (Durchschnitt)  72,2% ; 6,08 Rev. 70,0% ; 6,9 Rev. 75,0% ; 5 Rev.

Uberraschenderweise erhielten wir in den beiden Gruppen sehr unterschiedliche Werte. Im Allgemei-
nen betrigt die Anzahl der erstellten Bewertungen pro Jahr durchschnittlich 12,26. Der Median zeigt
eine Arbeitsbelastung von 8 Reviews pro Gutachter pro Jahr. Insgesamt gaben 72,2% an, dass sie we-
niger als 12 Reviews pro Jahr erstellen. Bei diesen 72,2% liegt die durchschnittliche Zahl bei 6,08
Reviews pro Jahr. In G1 bei 6,9 Reviews und in G2 bei 5 Reviews pro Jahr. Im BoxPlot 5.3 werden die
Umfrageergebnisse graphisch dargestellt.

Unsere Erfahrungen im Management des Journals AoDS zeigten, dass durchschnittlich 1,73 Bewer-
tungen pro Jahr von einem Gutachter fiir die Zeitschrift AoDS durchgefiihrt werden. Der Median liegt
bei 1. Wir haben mindestens eine Anzahl von 1, da nur Priifer mit mindestens einem abgeschlossenen
Review beriicksichtigt wurden. Alle Reviewer, die noch kein Review abgeschlossen haben, aber unter
Umstédnden schon “assigned” sind, fallen nicht in die Betrachtung und werden fiir die Berechnung der
durchschnittlichen Reviews pro Jahr nicht beriicksichtigt. Wiren dieser Reviewer beriicksichtigt wor-
den, ldge die Zahl deutlich unter 1,73 Bewertungen pro Jahr von einem Gutachter fiir die Zeitschrift
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Abbildung 5.3: Durchschnittliche Anzahl an Reviews pro Jahr (pro Reviewer)
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Abbildung 5.4: Durchschnittliche Anzahl an Reviews pro Jahr fiir AoDS (pro Reviewer)

AoDS. Die Zahl hitte keinerlei Aussagekraft mehr. Das Maximum liegt bei 11 Reviews pro Jahr fiir
das Journal AoDS. Das bedeutet, dass 85% der beobachtenden Reviewer zwei oder weniger Reviews
fiir AoDS im Jahr erstellen. Die Werte der durchschnittlichen Reviews pro Jahr fiir AoDS je Reviewer
werden im BoxPlot 5.4 nochmals graphisch dargestellt.

Zu beachten ist, dass die allgemeine Selbstauskunft iiber die Anzahl der Reviews der Gutachter keinen
Widerspruch zu den tatsdchlichen Beobachtungen im Journal Archives of Data Science darstellt. Die
Reviewer wurden nach der gesamten Anzahl der Reviews (fiir verschiedene Journale) gefragt und nicht
nach der Anzahl, die sie fiir AoDS erstellt haben.

Interessant ist allerdings der Vergleich mit der Studie von Zaharie et al [ZO16]. Gemél ihren Ergeb-
nissen, wiirden nur 3-4 Bewertungen pro Jahr von erfahrenen Gutachtern und 10-15 Bewertungen pro
Jahr von jungen Wissenschaftlern verfasst. Obwohl wir bei den Gutachtern von AoDS vorwiegend von
Senior Reviewern ausgehen, liegt die durchschnittliche Anzahl von 12,26 Reviews und der Median
bei 8 Reviews pro Jahr. Auch die groBen Unterschiede in G1 und G2 sind auf den ersten Blick er-
staunlich. Beachtet man aber nur die 72,2% der insgesamt befragten Reviewer, welche weniger als 13
Reviews pro Jahr bearbeiten passen die Werte (6,08 Reviews/Jahr) eher mit der Studie von Zaharie et
al zusammen.

Frage 5: How long (in hours) do you need for one review (on average)? [R > 0]
Deutsch: Wie lange (in Stunden) bendtigen Sie durchschnittlich fiir die Erstellung eines Reviews?

* Hintergrund: Mit dieser Frage, soll analysiert werden, wie lange die Erstellung eines Reviews gemif3
der Selbsteinschitzung eines Gutachters dauert. Uns war bewusst, dass die wenigsten Reviewer die
benétigte Zeit fiir die Erstellung genau messen wiirden und die Antworten dementsprechend eher eine
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Abbildung 5.5: Durchschnittliche Arbeitszeit pro Review (in Stunden pro Reviewer)

Schitzung als eine gesicherte Arbeitszeitangabe wiren. Fiir unseren Zweck benotigen wir aber genau
diese Selbsteinschitzung der Arbeitsbelastung fiir ein Review.

* Ergebnisse: Es ist iiberraschend, dass auch die Ergebnisse dieser Fragen sehr unterschiedlich sind.
Insgesamt antworteten die Priifer, dass sie 11,62 Stunden pro Review benétigen wiirden. In Gruppe 1
betrug die durchschnittliche Arbeitszeit pro Review 10 Stunden und in Gruppe 2 durchschnittlich 13,56
Stunden. Der Median iiber alle Reviewer betrug 5,5 Stunden fiir G1 + G2 (All), der Median fiir G1 =
4,5 Stunden und fiir G2 = 8,0 Stunden.

Tabelle 5.6: Ergebnisse: Bendtigte Stunden (h) pro Review (r) (im Durchschnitt)? — (h/r = hours/review)

All G1 — Freitag G2 - Dienstag
Stunden/Review (Durchschnitt) 11,62 10,00 13,56
Stunden/Review (Median) 5,5 4.5 8,0
Min. Stunden/Review 1 2 1
Max. Stunden/Review 50 50 40
< 5 h/r; h/r (Durchschnitt) 50,0% (18); 3,2h 65,0% (13); 3,26h  31,3% (5); 3,0h

Die Ergebnisse werden im BoxPlot in Abbildung 5.5 graphisch dargestellt. Diese Ergebnisse bedeutet,
dass viele Reviewer nur wenige Stunden investieren, einige wenige jedoch eine betrichtliche Zeit pro
Review bendtigen. Wir haben keine Beobachtungen tiber die durchschnittlich benétigte Zeit pro Review
beim Journal AoDS.

Frage 6: Do you work in a university or in a company?
Deutsch: Arbeiten Sie an einer Universitit oder in einem Unternehmen?

* Hintergrund: Um einen Gutachter richtig zu motivieren, mochten wir mehr tiber die Arbeitsbelastung
und das tdgliche Geschiftsleben des potenziellen Gutachters erfahren: Arbeiten die AoDS-Gutachter an
einer Universitit oder in einem Unternehmen? Wir wissen bereits aufgrund verschiedener Experimente,
wann wir die “Standardkunden” des Journals erfolgreich per E-Mail erreichen konnen. Handelt es sich
bei den Gutachtern ebenfalls vorwiegend um Wissenschaftler an Universititen? Wenn ja, konnen wir
diese Zeiten beibehalten, wenn nicht, miissen wir untersuchen, ob Reviewer aus der Wirtschaft andere
Zeitrdume fiir die Ansprache bevorzugen.
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* Ergebnisse: Die fiir AoDS titigen Reviewer sind iiberwiegend (fast ausschlieBlich) im Universitédtsbe-

reich beschiftigt.
Tabelle 5.7: Ergebnisse: Do you work in a university or in a company?
All G1 — Freitag G2 - Dienstag
Universitit 88,9% (32) 95,0% (19) 81,25% (13)
Unternehmen 5,5% (2) 5,0% (1) 6,25% (1)
Sonstiges 5,5% (2)%* 0% (0) 12,5% (2)**

** (1) Selbststandigkeit; (1) Forschungsinstitut

5.1.4 Kundengruppe Reviewer: Identifizierung und Diskussion der Motivationsanreize &
daraus resultierende Anderungen im Management

Auf der Grundlage der Ergebnisse der Umfrage wurden Best Practices und Nudges (siehe 2.4.7, [TS09]) ent-
wickelt, um die Motivation zur Erstellung eines Reviews entsprechend den verschiedenen Motivationsgrup-
pen zu erhdhen. Diese Ansétze wurden mit der Zielgruppe (wissenschaftliche Gutachtern) auf der Konferenz
ECDA 2019 diskutiert [SGS20a], [SGS20b].

 Selbstbezogene personliche Griinde:

Die zweite Frage unserer Umfrage zeigt, dass nur wenige der Gutachter angaben Reviews aus selbst-
bezogenen Griinden zu erstellen. Fiir die befragten Wissenschaftler sind die gemeinschaftsorientierten
Griinde von wesentlich hoherer Bedeutung. Allerdings scheint die Moglichkeit Insiderwissen zu er-
langen ein Anreiz fiir fast 42% der befragten Wissenschaftler zu sein (sieche Frage 2). Auch spielt fiir
nahezu 42% eine wichtige Rolle, neue Forschung als Erster zu lesen und so Kenntnisse iiber neue For-
schungsergebnisse im eigenen Feld zu erlangen.

Monetire Belohnungen sind fiir AoDS keine Option, da viele Studien zeigen, dass Qualitit und Effizi-
enz des Reviewprozesses durch finanzielle Anreize abnimmt. Fiir AoDS ist ein qualitativ hochwertiger
Reviewprozess von hoher Bedeutung. Ein weiterer Grund, der gegen die Erhhung der Motivation mit
Hilfe von finanziellen Mitteln spricht, ist, dass das Journal diese finanziellen Mittel nicht aufbringen
kann, ohne von den Autoren Publikationsgebiihren einnehmen zu miissen. Dies ist aus Sicht des Ma-
nagements nicht gewliinscht.

Diskussion auf der ECDA 2019: Die grundsétzliche Ablehnung von Geldpriamien wurde als positiv
bewertet und es gab keine Diskussion iiber den Sinn eines solchen Anreizes.

Ein wiinschenswerter Anreiz fiir einige Gutachter wire jedoch die Moglichkeit fiir die Erstellung von
Reviews ein Zertifikat zu erhalten. Wenn moglich sollte dieses Zertifikat nicht nur angeben, dass ein
Review eingereicht wurde, sondern auch den “Grad der Bemiihungen” (z.B. Anzahl der Uberpriifun-
gen, ggf. sogar Qualitit) zeigen. In diesem Zusammenhang wurden verschiedene Reviewer Recognition
Platforms (z. B. Publons, Academic Karma, Reviewer Page) diskutiert. Die vorherrschende Meinung
der Senior Reviewer war allerdings, dass so etwas wie eine Zertifizierung oder ein Eintrag auf ei-
ner Anerkennungsplattform (Reviewer Recognition Platform) nicht benétigt wird. Jiingere Gutachter
(z.B. kurz nach der Promotion) sahen aber einen deutlichen Mehrwert und wiirden dariiber nachden-
ken solche Auszeichnung dem eigenen Lebenslauf hinzuzufiigen. Die 6ffentliche Wertschitzung war
ein kontroverses Thema. Dies spiegelt sich auch in der wissenschaftlichen Literatur und offentlichen
Diskussionen iiber die Reviewer Recognition Platforms wieder (siehe z.B. [Stal7a], [Mehl15]). Die
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Antworten der Wissenschaftler bei der Diskussion im Thread “What are the benefits of being a review-
er for a journal?” zeigen ebenfalls, dass es keine einheitliche Meinung zu dem Thema gibt [Bam19a]
und die Wertschitzung in Form von Zertifikaten sehr unterschiedlich beurteilt wird. Ob die Moglichkeit
eine Wertschitzung in Form eines Eintrags auf einer Reviewer Recognition Plattformen tatsichlich zu
einer hoheren Motivation, d.h. zu mehr Reviewern fiihren, wurde noch nicht unabhiingig belegt. Gemif
einer Studie des Publons-Griinder Daniel Johnston, wiirde die Rate der Zusagen nach der Anmeldung
der Wissenschaftler auf Publons um 30% steigen. Auflerdem wiirden die Reviewer qualitativ hochwer-
tigere Gutachten anfertigen als zuvor [Joh15a], [Joh15b].

Auch scheint die Liste der Gutachten (Reviewer Recognition) fiir die eigene Karriere eine wichtige
Rolle zu spielen. So wurde erwihnt, dass junge Wissenschaftler, diese Auszeichnungen in den Le-
benslauf integrieren wollen, da diese davon ausgehen, dass dies ihre Chancen bei einer Bewerbung
im wissenschaftlichen Umfeld (beispielsweise Berufung zum Professor) verbessern konnte. Offiziellen
Unterlagen zu den Berufungsverfahren konnte nur entnommen werden, dass eine Publikationsliste der
Bewerbung beigelegt werden muss. Ob auch eine Liste der Gutachten sich positiv bei einer Bewerbung
auswirken wiirde, ist nicht belegt.

Der Wunsch nach der Zertifizierung ldsst sich als Wunsch, 6ffentlich geehrt zu werden in der Motiva-
tionshierarchie als Teil der Untergruppe “Gruppenzugehdrigkeit / Personliche Kontakte” einordnen.

Anreize und Motivation bei AoDS: Wie bereits erwihnt, werden keine monetédren Belohnungen bei
AoDS eingefiihrt. Uber die Moglichkeit der Zertifizierung wird diskutiert. Dies stellt eine interessante
Moglichkeit dar, Wissenschaftler fiir das Erstellen hochwertiger Reviews zu motivieren und wiirde ins-
besondere jiingeren Wissenschaftlern sehr entgegenkommen. Sollte dies sich positiv auf ihre Karriere
auswirken, ist davon auszugehen, dass nicht nur die Anzahl, sondern auch die Qualitit der Reviews
gesteigert werden konnte. Das Erstellen der Reviews hitte einen direkten Vorteil fiir die Wissenschaft-
ler. Weitere Anreize aus dem Bereich “Selbstbezogene personliche Griinde” sind zur Zeit nicht geplant
und wiren bei unsere Zielgruppe auch eher nicht gewiinscht.

Gemeinschaftsorientierte personliche Griinde:

Die zweite Frage in unserer Umfrage zeigt deutlich, dass der Grofteil der befragten Reviewer die Gut-
achten aus gemeinschaftsorientierten Griinden erstellt. 94,4% gaben an, dass sie der Community etwas
zurlickgeben mochten und 75% sind motiviert durch den Wunsch die Qualitiit der wissenschaftlichen
Arbeit und den Ruf der wissenschaftlichen Disziplin sicherzustellen. Ein weiteres Motiv ist der person-
liche Kontakt. Zum Beispiel antwortete ein Rezensent, dass er einem Freund einen Gefallen tue (durch
das Erstellen des Reviews). Unsere Erfahrungen im Management des Journals, in einem anderen Ex-
periment in der Journalumgebung (siehe 10.4.1) und in vielen Studien im Bereich CRM zeigen, dass
der personliche Kundenkontakt bzw. personliche zwischenmenschliche Beziehung sehr wichtig sind.
Die Kundenakquise ist vergleichbar mit der Beauftragung von Gutachtern. Unsere Experiment zeigt,
dass die positive Resonanz (Engagement) neuer potenzieller Gutachter, die per personlicher E-Mail
mit einer personlichen Referenz eingeladen werden, bei 61,3% liegt. Die positive Resonanz potenzi-
eller Rezensenten, die vom Herausgeber der Zeitschrift (ebenfalls personlich) iiber das Journalsystem
(OJS) eingeladen werden, liegt nur bei 8,3% (siehe 10.4.1). Dies ist iiberraschend, da die eingeladenen
Personen und der Herausgeber eine personliche Beziehung hatten. Der einzige Unterschied war, ob die
Mail von einem personlichen Account (meist nicht vom Editor) oder iiber das OJS versendet wurde.
Dies war leicht fiir den Adressaten erkennbar. Der Text inklusive personlichem Bezug und die person-
liche Anrede war in beiden Versandarten gegeben. Diese Erfahrung zeigt deutlich, dass personliche
Kommunikation iiber einen personlichen Kanal wichtig ist.



5.1 Was motiviert Menschen einen Artikel zu reviewen? - Kundengruppe Reviewer

Aus diesem Grund ladt AoDS neue Gutachter iiber einen personlichen Kontakt ein. Wenn bereits eine
Beziehung besteht, beziechen wir uns darauf. Als nichstes wurde gezeigt, dass das Motiv “Zuriick-
geben / Altruismus” ein wichtiger Anreiz ist. Viele Studien zeigen, dass Wertschitzung wichtig ist.
Daher mochte AoDS mindestens einmal im Jahr die Rezensenten mit einem “Danke” wiirdigen. Eine
gute Gelegenheit ist es, diese Wertschidtzung mit einer Weihnachts-/Neujahrsgrufkarte (elektronisch)
zu kombinieren. Es scheint, dass dieser Anstof3 zu einer hoheren Motivation fiihrt, im nichsten Jahr
einen weiteren Artikel zu iiberpriifen oder eine iiberfillige Uberpriifung (vor der Weihnachtspause) ab-
zuschliefen.

Diskussion auf der ECDA 2019: Die Wichtigkeit der Wertschitzung der Arbeit der Reviewer wurde
bestitigt. Auch bestitigten die Diskussionsteilnehmer, dass der personliche Kontakt eine wichtige Rol-
le spielt.

Anreize und Motivation bei AoDS: Nachdem die zuvor erstellten Anreizsysteme und Nudges durch
die Diskussion nochmals bestitigt wurden, legt AoDS noch mehr Wert auf die Wertschitzung der
Reviewer und auf die Gewinnung dieser durch personliche Beriihrungspunkte. Wie bereits erwéhnt
gab es bereits eine Weihnachts-/Neujahrsgrukarte (elektronisch). Statt diese mit einer Danksagung
zu kombinieren, entschieden wir uns die Weihnachts-/Neujahrsgrukarte (elektronisch) weiterhin an
alle Kundengruppen zu senden und zusétzlich noch eine speziell auf die Kundengruppe Reviewer zu-
geschnittene “Thank-you”-Karte mit leichten zeitlichen Abstand zu versenden. Dies bewirkte im Jahr
2019, dass viele offene Reviews noch vor der Weihnachtspause fertiggestellt wurden. Auch versuchen
wir bei Fragen fiir die Reviewer per Mail und telefonisch zeitnah da zu sein und Losungen fiir die An-
liegen zu finden. Meist handelt es sich dabei um technischen Support bei der ersten Nutzung des OJS
oder bei der Wiederherstellung der bendtigten Accounts/Passworter.

In die Akquise lassen wir moglichst viele personliche Elemente einflieBen. Wie beispielsweise die per-
sonlichen Beriihrungspunkte. Ein Beispiel dafiir ist, dass wir fiir Artikel einer Konferenz, wenn moéglich
hiufig den Sessionchair anschrieben und ihn fragen, ob er bereit wire fiir dieses Thema ein oder meh-
rere Reviews zu verfassen. Durch diesen personlichen Kontakt driicken wir unsere Wertschitzung aus
und zeigen, dass es sich nicht um eine Massenmail handelt. Auch kann jeder Reviewer angeben, wie
viele Reviews er bereit wire zu tibernehmen oder ob er einen thematischen Wechsel bevorzugen wiirde.
Wenn diese Kontaktaufnahme positiv verlduft, fragen wir die Sessionchairs auch nach Empfehlungen
fiir weitere Reviewer, welche wir dann im nichsten Schritt personlich anfragen. Diese Informationen
halten wir in einer internen Exceldatei, sowie teilweise im OJS, fest und versuchen diese bei der Ver-
gabe der Reviews zu beachten.

Organisatorische Griinde:

Aufgrund der Umfrageergebnisse haben wir die Anpassung des Timeslots und der Reminderfunktion
genauer betrachtet. Chetty, Saez und Sandor [CSS14] empfehlen 4 Wochen als geeigneten Zeitraum
und zeigen, dass kiirzere Fristen sich positiv auf das Einhalten der Frist auswirken. Unsere Erfahrung
zeigt, dass die Reviewer fiir ein abgeschlossenes Review (Zeitraum zwischen Annahme und Einrei-
chung) im Durchschnitt ungefihr 24 Tage (etwa 3,4 Wochen) bendtigen. Die Umfrageergebnisse (sie-
he Frage 1) haben als gewiinschte Bearbeitungszeit einen Median von 4 Wochen ergeben. Mit dieser
Frist sind jedoch nur 58% zufrieden (siehe Frage 1). 80,6% wiirden einen Zeitraum von weniger als
7 Wochen bevorzugen. Die Mehrheit der Kundengruppe Reviewer finde also einen Zeitraum von 6
Wochen angemessen. Wir miissen auf der anderen Seite aber auch die Bediirfnisse der Kundengruppe
Autoren beriicksichtigen. Offensichtlich besteht ein Konflikt zwischen den Préferenzen und Wiinschen
der Rezensenten (geniigend Zeit fiir das Review) und der Autoren (schnelle Uberpriifung). AoDS legte
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vorerst 4 Wochen (Standard), mit der Moglichkeit einer Verldngerung auf 6 Wochen auf Anfrage, als
Timeslot fest. Dies wiirde auch Reviewer zufriedenstellen, die eine lingere Frist als negativ empfinden
wiirden (siche Annahme Frage 1). Nach der Nudge-Theorie fiihrt das Setzen eines solchen Standards
zu weniger Abweichungen [CAAK14], [PKOS8] und sollte beide Kundengruppen iiberwiegend zufrie-
denstellen. Die endgiiltige Entscheidung sollte nach der Diskussion auf der ECDA 2019 getroffen und
wenn notig nach einigen Monaten erneut tiberpriift werden.

Ein weiterer interessanter Punkt, war der Wunsch nach einem Reminder. Frage 3 ergab, dass sich 91,7%
einen solchen Reminder wiinschen. Diese Ergebnisse zeigen, dass eine Erinnerung erwiinscht zu sein
scheint und einen echten Mehrwert bietet. Eine Erkldrung dafiir kdnnte sein, dass die Erinnerung die
kognitive Belastung reduziert. AoDS entschied einen Reminder eine Woche vor Ablauf der Frist ein-
zusetzen.

Diskussion auf der ECDA 2019: Der Reminder wurde ohne Diskussion als sinnvoll erachtet. Es wiir-
de niemanden storen, wenn es eine Erinnerung gébe. Allerdings waren einzelne, wie bereits auch in der
Umfrage, der Meinung, dass es eigentlich nicht nétig sei, da man sich einen solchen Reminder immer
selber setzen konnte. Dagegen hétten sie aber nichts.

Auch der Timeslot von vier Wochen mit der Option auf eine Verldngerung wurde als positiv aufgefasst.
Insbesondere gefiel den Diskussionsteilnehmern die Moglichkeit, die Frist zu verldngern.

Dariiber hinaus wollte die Mehrheit der Gutachter die Bewertung (bzw. Review) des anderen (zweiten)
Gutachters des zu bewertenden Papers lesen. Sie erklarten diesen Wunsch mit der Moglichkeit zu se-
hen, wie ein anderer Rezensent den Artikel bewerten wiirde. Auerdem mochten die Reviewer gerne
vergleichen, wie umfassend die Reviews anderer Rezensenten ausfallen.

Anreize und Motivation bei AoDS: Der Timeslot wurde anhand der Ergebnisse der Umfrage, der
Erkenntnisse aus der Nudge-Theorie und der positiven Resonanz aus der Diskussion auf vier Wochen
mit optionaler Verldngerung auf sechs Wochen festgelegt. AuSerdem wurde der gewiinschte Reminder
im OJS integriert.

Um auf die Wiinsche der Reviewer beziiglich des zweiten Reviews einzugehen, wurde zunichst einge-
fiihrt, dass AoDS die Gutachter iiber die endgiiltige Veroftentlichungsentscheidung (Accept, Revision,
Resubmit, Decline) der von ihnen bewerteten Manuskripte automatisch im Open Journal System (OJS)
informiert. Ob ein Zugriff auf das andere Review moglich sein sollte muss noch untersucht werden.
Dies erfordert ein Meinungsbild der Reviewer aber auch der Autoren, aulerdem muss gepriift werden,
welche datenschutzrechtlichen Voraussetzungen dafiir erfiillt werden miissen.

Auch miisste auf Dauer gepriift werden, ob die Reviewer diesem Wunsch auch tatsdchlich nach ki-
men und noch Reviews zu den Artikeln tatsichlich lesen wiirden. Meist wiére zwischen der eigenen
Erstellung des Reviews und der Verdffentlichung dieser bereits einige Zeit vergangen.

5.1.5 Kundengruppe Reviewer: Exkurs - Interpretation der Ergebnisse und Ubertragbarkeit
auf anderer wissenschaftliche Einrichtungen

Die befragten AoDS-Gutachter sind vorwiegend gemeinschaftsorientiert eingestellt und erstellen nach eige-
nen Aussagen Reviews, da sie in erster Linie der Gemeinschaft etwas zuriickgeben (94,4%, siehe Frage 2) und
anderen Wissenschaftler bei der Verbesserung ihrer wissenschaftlichen Arbeit helfen wollen (75,0%, siehe
Frage 2). Wie bereits erlidutert (Frage 2), konnte eine Erkldrung fiir die starke gemeinschaftliche Ausrichtung
der Befragten sein, dass die meisten AoDS-Reviewer erfahrene Gutachter sind. Diese schitzen gemil3 [ZO16]
meist gemeinschaftsorientierte Anreize mehr, als es hdufig junge, unerfahrene Wissenschaftlern am Anfang
ihrer Karriere tun. Eine zweite Annahme ist, dass die Reviewer, die diese Umfrage beantwortet haben, stir-
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ker auf die Community ausgerichtet sind als Gutachter, die die Einladung ignoriert haben. Hier kénnte man
beméngeln, dass es bei der Wahl der richtigen Anreize fiir alle Gutachter zu einer falschen Entscheidung auf-
grund eines verzehrten Umfrageergebnis (die Anreize gelten nur fiir die befragen Reviewer) kommen konnte.
Die Aussagen unsere Studie decken sich hinsichtlich der gemeinschaftsorientierten Ausrichtung mit den Ex-
perimenten in den betrachteten Artikeln (siehe Literaturrecherche in 5.1.1).

Die entwickelten MaBnahmen und Nudges zur Erhohung der Motivation von gemeinschaftlich-orientierten
Reviewern des Journals konnen ohne Adaption nur von wissenschaftlichen Organisationen mit einer @hnli-
chen Kundenstruktur iibernommen werden. Das bedeutet, dass die zu motivierenden “Kunden” (ehrenamtli-
chen Mitarbeiter) ebenfalls eher gemeinschaftsorientiert eingestellt sein miissten. Ob es sich um einen solchen
Kunden handelt, muss genau betrachtet werden. Einen ersten Hinweis auf die gemeinschaftlich-orientierten
Einstellung ist erkennbar, wenn evaluiert wird, ob es sich bei diesen Kunden um erfahrene Wissenschaftler
handelt, die schon viel von der Community erhalten haben und nicht mehr stark, um ihre Karriere kimpfen
miissen. An diesem Punkt kann bemiingelt werden, dass es fiir die wissenschaftliche Gemeinschaft schidlich
ist, wenn Wissenschaftler zu stark auf sich bezogenen agieren miissen, um ihre Karriere voranzutreiben. Dies
kann schnell zu geringerem wissenschaftlichen Austausch, schlechteren Reviews und dadurch zu allgemein
sinkender Qualitdt in Forschung oder auch Lehre fiithren. Hier konnten allgemein anerkannte Zertifikate eine
willkommene Belohnung darstellen und die Motivation fiir die Mitarbeit in verschiedenen wissenschaftlichen
Gremien positiv beeinflussen.

Eine Ubertragung des Wunsches nach Anerkennung ist vermutlich auf jede wissenschaftliche Organisation
iibertragbar. Es ist anzunehmen, dass auch andere Tétigkeiten bei verschiedenen wissenschaftlichen Orga-
nisationen zwar zum Berufsalltag gehoren, aber nicht wirklich gesehen oder gewiirdigt werden. So gehort
zum Beispiel die Lehre zum Berufsbild eines wissenschaftlichen Mitarbeiters, wie viel Miihe dieser sich gibt
und wie viel Zeit er tatsichlich investiert bleibt aber oft ungesehen. Ein Lehrpreis (ohne Dotierung) ehrt hier
den Angestellten und motiviert ihn, weitere Zeit in gute Lehre zu investieren. Auch Metternich hat nach den
napoleonischen Kriegen Beamte mit neuen Berufstitel statt mit einem hoheren Gehalt entlohnt. Ein weite-
res Beispiel fiir den Wunsch nach Anerkennung und die Entlohnung durch Titel, ist auch die Ehrung von
Gymnasiallehrern unter Kaiser Franz Joseph. Die Anrede “Professor” war unter Kaiser Franz Joseph nur den
Universitétslehrern vorbehalten. Als die Gymnasiallehrer hohere Gehilter forderten, entschied der Kaiser,
ihnen statt eine monetidre Entlohnung, die er sich aufgrund leerer Staatskassen nicht leisten konnte, ebenfalls
den Titel Professor zu geben. Die Pdadagogen waren dadurch so sehr erfreut, dass sie auf das hohere Gehalt
verzichteten [Mar18]. Noch stérker sollte man den Motivationsanreiz (Ehre und Anerkennung) bei ehrenamt-
lichen Tétigkeiten einsetzen.

Eine gute Organisation ist bei allen wissenschaftlichen Produkten von hoher Bedeutung. Dabei ist es nicht
wichtig, ob die Person die Rolle ehrenamtlich oder als ungesehenen Part ihres beruflichen Lebens ausiibt. Gu-
te Organisation erleichtert die eigentliche Tétigkeit und reduziert unnotigen Stress. Es ist davon auszugehen,
dass eine Person in einem schlecht organisiertem Prozess kein weiteres Mal “freiwillig” tétig sein mochte.

5.2 Was motiviert Menschen einen Artikel zu veroffentlichen bzw. ein
bestimmtes Journal zu wahlen? - Kundengruppe Autor

Diese Frage nach der Motivation zum Schreiben eines Artikels gestaltet sich im Gegensatz zu der Frage, wie
man Menschen motiviert einen Artikel zu begutachten (siehe 5.1) wesentlich einfacher. Wihrend von den
Reviewern erwartet wird, eine oft ungesehene und nicht gewiirdigte Téatigkeit ohne direkten Mehrwert zu
tibernehmen, werden die Autoren mit einem verdffentlichten Artikel belohnt. Diese Veroffentlichungen sind
meist auch ein wichtiger Baustein fiir den beruflichen Erfolg des Wissenschaftlers. Diese “Ordnung” in der
wissenschaftlichen Welt motiviert die Autoren. Aber auch hier miissen verschiedene Arten der Motivation
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unterschieden werden. Ein Journal stellt sich auch nur selten die Frage, wie man einen Menschen dazu mo-
tiviert einen Artikel zu schreiben, sondern vielmehr, wie man einen Autor dazu motiviert, bei genau diesem
Journal einzureichen. Insbesondere wenn das Journal noch nicht bekannt ist, ist es schwierig die Autoren fiir
das eigene Journal zu begeistert.

Die im Rahmen des Journal Managements zu betrachtende Frage ist also nicht, wie schaffe ich es einen Autor
fiir das Schreiben zu begeistern, sondern viel mehr, wie motiviere ich diesen Autor einen Artikel in unserem
Journal einzureichen. Trotzdem wird zur Einfiihrung in das Thema auch die Frage nach der Motivation zum
Schreiben kurz betrachtet, da diese Literatur Erkenntnisse, die fiir die Beantwortung der eigentlichen For-
schungsfrage, welche Aspekte bei der Wahl des Journals wichtig sind, geben konnte. AnschlieBend wird auf
diese Forschungsfrage eingegangen.

Einfiihrung: Welche Aspekte motivieren zum Schreiben? Die Frage der Motivation des Erstellens eines
Artikels ist zwar gerade fiir Leiter von Nachwuchswissenschaftlern durchaus interessant, wird aber meist,
durch die Interessen und Karriereziele des jungen Wissenschaftlers beantwortet. So ist anzunehmen, dass
die meisten Wissenschaftler als Teil ihres beruflichen Werdegangs Artikel verdffentlichen wollen und gute
Veroffentlichungen fiir ihre Karriere benotigen. Die Moglichkeit eine Dissertation kumulativ zu schreiben,
verstirkt die Motivation zur Erstellung der Paper bei jungen Wissenschaftlern. Auch spiter, z.B. bei einer
angestrebten Habilitation, ist der typische wissenschaftliche Karriereweg so gestaltet, dass die Wissenschaft-
ler zum Schreiben der Artikel motiviert werden. Hier liegt also meist eine Mischung aus intrinsischer und
extrinsischer Motivation vor (siehe 2.4.1). Die Frage nach der Steigerung der Motivation zum Schreiben ei-
nes Artikels ist stark mit ihrer Forschungsmotivation verkniipft. Diese Motivation fiir die Forschung und die
Veroffentlichung der Ergebnisse in Artikeln wurde in einigen Artikeln untersucht. Diese werden im Abschnitt
5.2.1 kurz betrachtet. Zunéchst wird im Kapitel 5.2.1.1 allgemein betrachtet, was einen Autor aus Sicht von
anderen Wissenschaftlern motivieren konnte. Dabei wird gezeigt, warum diese Literatur aus Sicht eines Jour-
nals wenig neue Erkenntnisse bringt, die dem Management des Journals helfen konnten, das Journal so zu
gestalten, dass Autoren dieses Journal fiir ihre Publikationen wéhlen wollen. Auflerdem wird in diesem Zu-
sammenhang im Kapitel 5.2.1.2 Literatur betrachtet, die sich mit der Frage beschiftigt, was Menschen im
Allgemeinen dazu bewegt Texte zu verfassen (z.B. fiir Wikipedia) und die Forschung im Bereich “Writing
Research” in Kiirze vorgestellt.

Einfithrung: Welche Aspekte motivieren einen Autor ein bestimmtes Journal zu wihlen? Anschlieend
werden im Kapitel 5.2.2 Qualitidtsmerkmale, die aus Sicht eines Autors fiir die Wahl des Journals wichtig
sind, untersucht. Zu diesem Zweck wird geschaut, ob es Literatur gibt, die zeigt warum, ein Wissenschaftler
sich fiir die Publikation in einem bestimmten Journal entscheidet. Zusitzlich wird in Kapitel 5.2.2.2 kurz
auf Ratgeber eingegangen, die den Autoren bei der Wahl des richtigen Journals helfen sollen. Anschlieend
werden in Kapitel 5.2.3 die Erfahrungen des Journals AoDS mit einbezogen und gezeigt, wie das Journal die
gefundenen Qualititsmerkmale umsetzt. Schlussendlich werden die wichtigsten Merkmale, die den Autor bei
der Wahl des Journals beeinflussen, zusammengefasst. Dabei wird darauf eingegangen, dass die dahinterlie-
gende Motivation bei Autoren, die die gleichen Aspekte als wichtig erachten eher gemeinschaftsorientiert
oder selbstbezogene personliche Griinde haben kann. Die dahinterliegende Motivation ist bei der Kunden-
gruppe der Autoren nicht so wichtig, wie bei der Kundengruppe der Reviewer. Bei der Kundengruppe der
Autoren, ist anzunehmen, dass sowohl Autoren, die eher aus Leistungsmotiven, als auch Autoren die eher aus
Zugehorigkeitsmotiven handeln, an qualitativ hochwertigen Veroffentlichungen interessiert sind.
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5.2 Was motiviert Menschen einen Artikel zu verdffentlichen bzw. ein bestimmtes Journal zu wihlen? - Kundengruppe Autor

5.2.1 Literaturrecherche - Motivationsfrage auf Sicht eines Autors:
Was motiviert zum Schreiben?

5.2.1.1 Einflihrung: Literatur zur Motivation von Autoren:
Warum schreibt ein Autor einen wissenschaftlichen Artikel?

Zain et al [ZARI"11] untersuchten anhand von Interviews mit Dozenten von malaysischen Hochschulen,
die auf nationaler und internationaler Ebene erfolgreich waren und qualitativ hochwertige Verdtfentlichun-
gen verfasst hatten, welche Motive sie bewegt hatten. Dabei unterschieden Zain et al zwischen der Motivation
zum Forschen, der Motivation einen Artikel zu verdffentlichen und der Motivation im Bereich Lehre. In erster
Linie werden die Forscher dazu motiviert Artikel zu schreiben, um ihre Forschungsergebnisse einem breiten
Publikum zugénglich zu machen. Ihnen sei es wichtig, die Forschungsergebnisse zu verbreiten und somit der
Gemeinschaft etwas Gutes zukommen zu lassen. AuBerdem wiirden diese drei Bereiche (Forschen, Verof-
fentlichen, Lehren) fest zum beruflichen Leben eines Wissenschaftlers gehoren [ZARI™ 11]. Der Artikel gibt
keine tieferen Einblicke in die Beweggriinde der Autoren und spiegelt wieder, dass die Motivation aufgrund
der beruflichen Aufgaben und teilweise aufgrund einen altruistischen Gedanken entsteht.

Auch Sanna Jérveld von der Universitdt Oulu, Finnland beschiftigt sich mit dieser Frage. In ihrem Vortrag
“Motivation and Strategies for Publishing in Academic Journals” [JdaroD] zeigt sie grundlegende psychologi-
sche Griinde fiir das Schreiben eines Artikels. Wichtig sei, dass das Schreiben und Lesen in Zusammenhang
steht. Gemil Lonka und Ahola [LA95] ist das Schreiben als ein essenzieller Teil des Lernprozesses zu sehen.
Jarveld und ihre Co-Autoren beschiftigen sich insbesondere mit dem Collaborative Learning und sehen die
Zusammenarbeit (gemeinsames Lernen) als wichtigen Bestandteil. In ihrem Artikel [JJMH13] untersuchen
Jarveld et al die Auswirkung von gemeinsamer Arbeit (Collaborative Learning) mehrer Doktoranden, gehen
aber nicht tiefer auf die Frage der Motivation beim Schreiben eines Artikels ein. Im Vortrag [JdroD] geht Jar-
veld vor allem auf die eher offensichtlichen Vorteile des Schreibens von Artikeln ein. So nennt sie als Vorteil
an wissenschaftlichen Diskussionen teilzunehmen, Feedback zu erhalten, die eigene Forschung innerhalb des
“wissenschaftlichen Levels” einordnen zu konnen und die Vorteile, die die Veroffentlichungen fiir die eigene
Karriere mit sich bringen konnen. In diesem Bereich nennt sie die Moglichkeit fiir eine internationale For-
schungszusammenarbeit, sowie, dass ein verdffentlichtes Paper ein “Nachweis fiir [den] Lebenslauf und [...]
Forderagenturen” [JdroD] sei. Im restlichen Vortrag wird der wissenschaftliche Publishingprozess erklért.
Dieser Vortrag scheint sich an die Autoren zu wenden und soll diese motivieren. Aus Sicht eines Journals
wird nicht gezeigt, was diese Autoren dazu motivieren konnte, einen Artikel bei einem bestimmten Journal
einzureichen. Der Vortrag zeigt nur indirekt, worauf Journale achten sollten, und richtet sich in erster Linie
nicht an die Entscheidungstriager bzw. Marketingabteilungen von Journalen.

Auch auf ResearchGate (9.3.2.4) ist das Thema ein Grund zur Diskussion. Im Thread “What is your moti-
vation for writing a research paper?” von Olusola Bamisile von der chinesische Universitit fiir elektronische
Wissenschaft und Technologie antworten Mitglieder des wissenschaftlichen Social Networks auf diese Frage
(gleicher Fragesteller wie bei der Diskussion zum Thema “What are the benefits of being a reviewer for a
journal?” [Bam19a]). Der Autor fragte am 12.02.2019: “In all honesty, what motivates you as an individual
to write [a] research paper and to do research in general?” [Bam19b]. Bis zum 02.04.2020 bekam er sieben
Antworten. Die letzte wurde bereits am 04.02.2019 gepostet. Die antwortenden Wissenschaftler gaben vor-
wiegend an, dass sie es gliicklich machen wiirde, nach langer Forschung etwas zu verdffentlichen und zu
wissen -“man habe es geschafft”. Insbesondere wurde die Antwort von Antoon De Rycker am 12.02.2019
weiterempfohlen. Er ist der Meinung, dass die Gemeinschaft der Forscher es schaffen konnte, Dinge zu ver-
dndern. Es wire wichtig, Forschung zu betreiben und die Ergebnisse zu veroffentlichen. Er sagt, dass es auch
andere Motivationsgriinde geben konnte und verweist auf die Kapitel 13 und 14 in dem Buch “An Academic
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Life: A Handbook for New Academics (2010)” [CS10]. Diese gemeinschaftliche Ausrichtung wurde durch
Posts von weiteren ResearchGate-Nutzern unterstiitzt. Die Kapitel 13 und 14 in dem Buch “An Academic
Life: A Handbook for New Academics (2010)” [CS10] gehoren zu der zum Abschnitt “Research and re-
search training”. Kapitel 13 [BH10a] beschiftigt sich mit dem Thema “Vorbereitung auf eine Karriere als
Forscher” und Kapitel 14 [GB10] mit dem Schreiben von Artikeln. Dabei werden in Kapitel 13 hauptsédchlich
praktische Fragen, rund um das eigene Forschungsvorhaben behandelt (z.B. die Finanzierung der Forschung
oder das Management eines Forschungsprojektes) und in Kapitel 14 Grundlegendes zu der Veroffentlichung
von Forschungsergebnissen (z.B. Multiple vs. alleinige Autorschaft und ethische Fragestellungen). Dieser
Ratgeber beschiftigt sich eher mit karrierebezogenen Fragestellungen des beruflichen Lebens einen Wissen-
schaftlers hinsichtlich Forschung und Publikation und weniger mit allgemeinen Motivationsgriinden.

Des Weiteren gaben einige Wissenschaftler bei der Diskussion auf ResearchGate an, dass sie sich gerne mit
anderen Wissenschaftlern vergleichen wiirden und denken, dass die Verdffentlichungen wichtig fiir ihre Kar-
riere sind [Bam19b].

Zusammenfassend ist erkennbar, dass das Schreiben eines wissenschaftlichen Artikels zum beruflichen An-
forderungsprofil eines Wissenschaftlers gehort. Die Motivation wird durch die Karriereziele verstirkt. Ein
weiterer wichtiger Aspekt ist, der Wunsch Forschungsergebnisse veroffentlichen zu konnen. An diesem Punkt
werden die Wissenschaftler durch die eigene Genugtuung “es” geschafft zu haben, den altruistischen Gedan-
ken das Wissen mit anderen zu teilen und dadurch Gutes zu bewirken, sowie aus Karrieregriinden motiviert.
Diese Einschitzung deckt sich mit meiner Annahme, dass der typische Kunde in der Rolle Autor eines wis-
senschaftlichen Journals teilweise aus intrinsischer und teilweiser aus extrinsischer Motivation Artikel ver-
fasst (siehe 2.4.1). Die Personen, die hauptsichlich aus beruflichen Griinden handeln, werden eher von dem
Wunsch Erfolg zu haben (siehe Leistungsmotive, 2.4.5) angetrieben, wihrend die eher altruistisch motivier-
ten Personen eher Wert auf Zugehorigkeit zu wissenschaftlichen Gemeinschaft (siehe Zugehorigkeitsmotive,
2.4.5) und deren Zusammenarbeit legen. Diese Motivation konnte die Wahl des Journals beeinflussen.

5.2.1.2 Literaturrecherche: Verwandte Fragestellungen hinsichtlich der Motivation von Autoren:
Welche Aspekte motivieren allgemein zum Schreiben?

“What motivates Wikipedians?”’; [Nov07] Verwandte Themen zum Schreiben eines Artikels (nicht zwangs-
laufig wissenschaftliche Verdffentlichungen) werden unter anderem in dem 2007 im “Communications of the
ACM?” erschienen Artikel “What motivates Wikipedians?” von Oded Nov [Nov(07] betrachtet. Der Autor fand
mithilfe einer Umfrage heraus, dass die Personen Artikel auf Wikipedia hauptsichlich aus “Spal3 / Freude”
schreiben. Gemal der Wahrnehmung der Befragten habe das Schreiben von Wikipedia-Artikeln fiir ihr so-
ziales oder berufliches Umfeld (Karriere) so gut wie keine Bedeutung. Als zweitwichtigstes Motiv gaben die
Befragten “Ideologie” an. Mit “Ideologie” waren Weltanschauungen gemeint, wie z.B. dass die Autoren der
Wikipediaeintriage diese verfassen, da sie der Meinung sind, dass Informationen frei verfiigbar sein sollten.
Der Autor des Artikels fand besonders interessant, dass Ideologie einen so hohen Stellenwert habe, da das
Motivationsniveau (Platz 2 von 8) nicht mit dem Beitragsniveau (Anzahl der verfassten Beitrdge) der Be-
fragten korreliert. Das bedeutet gemidf Oded Nov, dass eine stirkere ideologische Motivation nicht zu einem
erhohten Beitragsniveau fiihrt.

Zu beachten ist, dass der Artikel bereits 2007 erschien. Die Umfrage wurde also eher zu den Anfangszeiten
von Wikipedia durchgefiihrt. Die hochste Zahl der Bearbeitungen wurde im Frithjahr 2007 erreicht [Wik20].
Damals war das Schreiben eines Artikels eher noch etwas Neues und Aufregendes. Die Umfrage lédsst sich
nicht auf die Motivation von Autoren wissenschaftlicher Artikel tibertragen. Interessant wire, ob sich die
Ergebnisse auf wissenschaftliche Blogeintrige oder Kommentare (z.B. bei ResearchGate) iibertragen lassen.
Fiir die hier betrachtete Frage der Motivation ist diese Umfrage aber nicht von Bedeutung.
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Artikel zum Thema “Wie motiviert man Personen (z.B. Schiiler) / Organisationen (z.B. Unternehmen)

> Die meisten Artikel, die sich mit der Motivation rund

zum (freiwilligen) Schreiben / Veroffentlichen
um das Thema Schreiben beschiftigen bzw. im Forschungsgebiet “Writing Research” veroffentlicht wurden,
untersuchen eher die Motivation von Schiilern oder Studenten fiir das Schreiben. Bei diesen Artikeln geht es
meist nicht, um wissenschaftliche Paper oder das Veroffentlichen von Forschungsergebnissen, sondern um die
grundsitzliche Frage, wie man jemanden zum Schreiben bewegen kann. Beispiele fiir solche Untersuchungen
finden sich u.a. in den folgenden Verdffentlichungen: [THS'12], [VNNBG20], [Alb19], [SVKG19]. In eini-
gen Artikeln wurde vor allem die Auswirkung von dem Einsatz von technischen Hilfsmitteln beim Schreiben

auf die Motivation untersucht (z.B. [War96]).

5.2.2 Literaturrecherche - Autorenmotivation aus Sicht eines Journals:
Warum wahilt ein Autor ein bestimmtes Journal?

Selbstverstindlich ist es fiir sehr bekannte Journale (z.B. A-Publikationen) nicht schwierig geniigend gute
Einreichungen zu bekommen, wie fiir ein unbekanntes Journal. A-Journale erhalten zwischen 8000-10000
Einreichungen pro Jahr. Kleinere Journale wesentlich weniger. Damit die Bekanntheit und der Ruf des Jour-
nals steigt, miissen gute Artikel veroffentlicht werden. Das Journal darf also nicht aus Mangel an Einrei-
chungen, qualitativ minderwertige Artikel annehmen und sollte moglichst gute Autoren fiir sich gewinnen.
Auch ist es wichtig, dass eine nicht zu geringe Anzahl an Artikeln veroffentlicht wird (auch wenn diese sehr
hochwertig sind), um fiir Leser und Autoren attraktiv zu sein. Den nur wenn das Journal insgesamt attraktiv
fiir den Autor erscheint, ist dieser motiviert bei diesem Journal einzureichen. Dies fiihrt zu der Frage, ob es
Literatur zu den relevanten Motiven fiir die Wahl eines bestimmten Journals gibt und welche Qualitdtsmerk-
male, das Journal aus Sicht des Autors attraktiv machen.

Allgemeine Forschungsartikel, die untersuchen, warum ein bestimmtes Journal gewdhlt wird und welche
Merkmale die Wahl der Autoren positiv beeinflussen, sind sehr selten. Allerdings wurde die Frage, welche
Griinde Autoren motivieren, in einem Open Access Journal zu publizieren, etwas genauer untersucht. Dies
ist insbesondere fiir das Open Access Journal Archives of Data Science interessant und ermdglicht unter
Umstinden auch Riickschliisse fiir andere Arten von Journalen (nicht Open Access). Die anschlieBend be-
trachteten Ratgeber wenden sich in erster Linie an die Autoren und sollen diesen die Wahl des richtigen
Journals erleichtern. Aus Sicht eines Journals zeigen diese aber auch, welche Motivationsgriinde fiir Auto-
ren entscheidend sind. Die Artikel und Ratgeber ermoglichen aus Sicht des Journals Riickschliisse auf die
wichtigsten Qualitdtsmerkmale (aus Sicht der Autoren) bei der Wahl eines Journals.

5.2.2.1 Artikel zum Thema: Welche Griinde motivieren Autoren in einem Journal zu publizieren

“Altruism or Self-Interest? Exploring the Motivations of Open Access Authors”; [HBT19] In diesem
2019 erschienenen Artikel versuchen Heaton, Burns und Thoms mit Hilfe einer Umfrage mehr tiber die Mo-
tivation von Autoren, die in Open Access Journalen veroffentlichen, in Erfahrung zu bringen. Heaton et al
befragten 256 Autoren der staatliche Universitit in Logan, Utah (Utah State University), die 2016 mindestens
einen Artikel in einem Open Access Journal veroffentlichten haben. Von den 265 eingeladenen Forschern
beantworteten 96 Autoren zwischen Mai und Juni 2017 die Umfrage. Dabei untersuchten Heaton et al auch,
ob es Unterschiede zwischen den Autoren verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen gibt oder ob die ver-
schiedenen Karrierestufen, in denen sich die Befragten befinden von Bedeutung sind. Insgesamt kamen sie
zu dem Ergebnis, dass Open Access Journale gewihlt wurden, wenn diese bei den Kollegen der gleichen Dis-
ziplin ein hohes Ansehen hatten, und personliche Einstellung (Ideologien), wie Altruismus und der Wunsch,
ein breites Publikum zu erreichen, ausschlaggebend waren. Der Karrierestatus (junger oder erfahrene Wis-
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senschaftler) spielte dabei keine Rolle. Ein weiterer Punkt war, dass die Open Access Journale meist nur
gewdhlt wurden, wenn anfallende Publikationsgebiihren nicht privat bezahlt werden mussten, sondern von
einer anderen Instanz {ibernommen wurden.

“Citations, Mandates, and Money: Author Motivations to Publish in Chemistry Hybrid Open Access
Journals”; [NE17] Auch der 2017 im Journal of the Association for Information Science and Technology
erschiene Artikel von Nelson und Eggett [NE17] beschiftigt sich mit der Frage, was Autoren dazu moti-
viert in Open Access Journalen zu publizieren. Die Autoren verglichen 814 Open Access Artikel mit 27621
Subscription Access Artikel, die zwischen 2006 und 2011 in den Journalen der American Chemical Society
verdffentlicht wurden. Zunichst analysierten die Autoren, wie hiufig Open Access Artikel zitiert werden und
stellten fest, dass dies mit dem Impact Factor des Open Access Journals zu tun habe. Open Access Artikel
in einem Journal mit niedrigen oder mittlerem Impact Factor haben im allgemeinen eine hohere Zitationsra-
te als vergleichbare Subscription Access Artikel. Bei Journalen mit einem hohen Impact Factor zeigte sich
beziiglich der Zitationsanzahl kein signifikanter Unterschied zu Subscription Access Artikeln [NE17]. An-
schlieend luden sie die Autoren der betrachteten Artikel zu einer Umfrage ein, um herauszufinden, welche
Motivationsgriinde hinter der Wahl des Open Access bzw. Subscription Access Journals lagen. Nelson und
Eggett fanden heraus, dass viele Autoren sich aufgrund der Finanzierung fiir Open Access Journale entschie-
den. Die meisten Befragten fanden, dass die Publikationsgebiihren fiir die Open Access Verdffentlichung gut
angelegt seien, da Open Access Journale den Zugang zu Informationen fiir die wissenschaftliche Gemein-
schaft und die breite Offentlichkeit (auch in drmeren Lindern) verbessern wiirden (Altruismus) und die mog-
licherweise hohere Anzahl der Zitate fiir ihr Karriere von Vorteil (personlicher Nutzen) wire. Das Ergebnis
der Autoren hinsichtlich der hoheren Zitationsrate wird von vielen weiteren Untersuchungen gestiitzt. Zum
Beispiel die Studien [AB15], [DWO14], [FNS14], [KPJT14], [MLW18] kamen ebenfalls zu dem Ergebnis,
dass Open Access Artikel hédufiger zitiert werden als Artikel, die nicht als Open Access Verdffentlichungen
angeboten werden.

“Motivations, Understandings, and Experiences Of Open-Access Mega-Journal Authors: Results of a
Large-Scale Survey”; [WCP"19] Wakeling et al untersuchen ebenfalls die Motivation von Autoren. IThre
Studie bezieht sich auf Veroffentlichungen in sogenannten Open Access Mega Journals (OAMJ). Darun-
ter versteht man offentlich zugéngliche online Fachzeitschriften, die im Gegensatz zu traditionellen Journa-
len nicht auf ein spezielles Fachgebiet bezogene Artikel verdffentlichen, sondern versuchen ein sehr weites
Spektrum (am liebsten alle) Fachgebiete abzudecken. Die Entscheidung iiber die Verdffentlichung wird an-
hand der wissenschaftlichen und methodischen Qualitét getroffen. Zusitzlichen Kriterien, wie zum Beispiel
die Originalitédt oder der Innovationsfaktor der Ergebnisse oder der Methode werden nicht gesondert bewertet
[SWP*17], [WCP"19], [Sch16], [Beal3], [Bin14]. Die bekanntesten Beispiele fiir solche Megajournale sind
PLoS One, BMJ Open, SAGE Open, PeerJ, Scientific Reports, F1000 Research, Royal Society Open Science
und AIP Advances. Wakeling et al berichten im Artikel [WCP*19] iiber die Ergebnisse ihrer internationa-
len Onlineumfrage mit 11.883 Autoren. Zuvor gehen sie auf ihre Literaturrecherche und die Methoden zur
Erstellung des Fragebogens ein. Dieser wurde vor allem anhand fritherer Arbeiten der Autoren [FSPC16]
und Solomons Umfrage [Sol14] mit 665 OAMIJ-Autoren erstellt. Sie vergleichen die Antworten auf ihre
Umfrage von OAMJ-Autoren mit denen anderer Broad Open Access Journalen, Open Access Journalen und
Broad scope subscription und subscription-based Fachzeitschriften. Dabei ist unter den subscription Model-
len gemeint, dass die Artikel nur in einem Leser-Abonnement gelesen werden konnen (kostenpflichtig fiir
den Leser bzw. die Organisation des Lesers sind). AuBlerdem ziehen die Autoren Vergleiche zwischen ver-
schiedenen Open Access Mega Journalen.

Wakeling et al kamen zu dem Schluss, dass sich die Griinde fiir die Entscheidung, in OAMIJ zu veroffentli-
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chen, nicht wesentlich von den Griinden unterscheiden, die von Autoren anderer Zeitschriftenarten angegeben
wurden. Die wichtigsten Motivationsgriinde fiir die Wahl des Journals seien die Qualitédt der Zeitschrift und
die Qualitdt des Reviewprozesses. Aulerdem wiinschen sich die Autoren, dass die Artikel moglichst zeit-
nah und mit Sorgfalt veroffentlicht werden. Sie sorgen sich darum, ob sie in dem jeweiligen Journal das
gewiinschte Publikum erreichen. Gemif der Autoren waren etwa die Hilfte der OAMIJ-Artikel (in verinder-
ter Form und mit Hinweisen) vor der Einreichung bei einem Open Access Mega Journal an anderer Stelle
eingereicht worden.

Zusammenfassung der Artikel Der Artikel [WCP™19] zeigt, dass fiir die Autoren der Ruf und die Qualitt
des Journals wichtig ist. Diese Qualitédt kann beispielsweise durch Bewertungssysteme (z.B. Impact Factor,
Journal Rank, h-Index) gemessen werden. AuSerdem war den Wissenschaftlern wichtig, dass das Journal
in der wissenschaftlichen Gemeinschaft (z.B. bei Kollegen) hohes Ansehen geniefft [HBT19]. Ein weite-
rer wichtiger Grund fiir die Wahl des Journals, ist die Aussicht gute und hilfreiche Reviews zubekommen
[WCPT19]. Insbesondere die Wahl fiir Open Access Journale wurde aufgrund der freien Verfiigbarkeit und
der damit verbundenen groferen Leserschaft argumentiert. Zu einem war der Motivationsgrund in diesem
Fall, mit der Aussicht auf hohere Zitationsraten (personlicher Vorteil) verbunden und zum anderen aus dem
altruistischen Gedanken (gemeinschaftsorientierter Vorteil) [NE17], [HBT19].

5.2.2.2 Ratgeber: Wie wahle ich als Autor das richtige Journal

Im Rahmen dieser Literaturrecherche wird auf die genannten Griinde in den einzelnen Ratgebern eingegan-
gen. Wie wichtig diese Griinde gemil} der Erfahrung des Journals Archives of Data Science fiir einen Autor
bei der Wahl des Journals sind, wird anschliefend diskutiert (siehe 5.2.3). Diese Ratgeber geben aus Sicht ei-
nes Journals an, welche Aspekte im wissenschaftlichen Umfeld im Allgemeinen wichtige Qualititsmerkmale
fiir die Wahl des richtigen Journals bilden.

“Find the Right Journal for your Research”; [Will7], [Eas17] Auf dem Handzettel von Wiley wird in
Kiirze beschrieben, worauf Autoren bei der Wahl des Journals achten sollten. Zunéchst sollte sich der Autor
iberlegen, was ihm fiir dieses bestimmte zu veroffentlichte Paper wichtig ist. Dies konnte die Bewertung des
Journals (Wertungssysteme/Journal Metrics, wie z.B. Scopus) oder die Reichweite bzw. Art der Leserschaft
sein. Wiley schligt vor, dass der Autor sich iiberlegen sollte, ob er den Artikel eher in einem Journal mit
einem breiten Publikum oder in einem spezialisiertem Journal (Leser aus einer bestimmten Nische) verof-
fentlichen mochte. Als néchstes sollte sich der Autor in der Bibliothek oder auf den Webseiten der Journale
iber die verschiedenen Journale informieren und dariiber nachdenken, ob Journale, die er selber liest fiir die
Publikation in Frage kommen wiirden. Au3erdem schldgt Wiley dem Autor vor, seinen Betreuer oder Kolle-
gen um Empfehlungen fiir die Wahl des richtigen Journals zu bieten. Nachdem der Autor eine Vorauswahl
getroffen hat, empfiehlt Wiley sich die Selbstbeschreibung des Journals (Aims and Scope by Editors) und die
Author Guidelines genauer anzusehen.

Der Handzettel ist sehr einfach und iibersichtlich gestaltet. Er gibt nur die Grundlagen zur Wahl eines Journals
an. Eine wirkliche Hilfestellung bietet dieser, wenn iiberhaupt, nur sehr jungen unerfahrenen Wissenschaft-
lern. Unter dem Titel “6 Steps to Choosing the Right Journal for Your Research: Infographic™ hat Assistant
Marketing Managerin (Content And Communications, Wiley) Helen Eassom diesen Handzettel auf der Web-
seite von Wiley eingebettet [Eas17]. Dazu schreibt sie, dass es nicht einfach ist, dass richtige Journal fiir die
eigene Veroffentlichung zu finden. Die Schritte auf dem Handzettel sollen dabei helfen.

Aus Sicht eines Journals kann nur mitgenommen werden, dass es wichtig ist, Informationen iiber das Journal
auf der eigenen Webseite bereitzustellen. Ein potenzieller Autor sollte ohne grolen Aufwand herausfinden
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konnen, in welchem Themengebiet sich das Journal bewegt (indirekt also welche Leser es hat) und welche
Vorteile dieses Journal bietet. Aulerdem sollten die Author Guidelines gut auffindbar sein. In erster Linie
kann ein Journal aus diesem Handzettel in Hinsicht auf die Frage, was einen Autor motivieren konnte dieses
Journal zu wihlen, nur herausarbeiten, dass die eigene Webseite gut gestaltet sein muss und Vorteile (wie ein
guter Impact Factor) kommuniziert werden sollten.

“Journal Selection Guidelines - Selecting The Right Journal: A Quick Guide’; [Ena20a] Auf dem
Blog der Enago Academy (Anbieter fiir Lektorate wissenschaftlicher Arbeiten) werden unter dem Hashtag
“Journal Selection Guidelines” verschiedene Artikel rund um das Thema “Welches Journal sollte ich wihlen”
veroffentlicht. Im Artikel “Selecting The Right Journal: A Quick Guide” [Ena20a] wird empfohlen, zunéchst
eine Liste aller in Frage kommenden Journale anzufertigen. Im néchsten Schritt sollte der Autor schauen,
welche “Quantitativen Bewertungen”, wie z.B. der Impact Factor, Journal Rank oder h-Index fiir das jeweili-
ge Journal vorliegen (Wertungssysteme). Dabei sollte auch auf die Zitationsrate geachtet werden. Im dritten
Schritt soll sich der Autor vergewissern, dass “der Umfang und die Richtlinien des Journals [seinen] Anfor-
derungen entsprechen” [Ena20a]. Damit ist gemeint, dass der potenzielle Autor sich iiber die behandelten
Themenbereiche und die “Arten” der veroffentlichten Artikel (z.B. Forschungsmethode) informieren sollte.
Dies wiirde dazu beitragen, die geeignete Zielgruppe anzusprechen. Aullerdem sollte er die redaktionellen
Richtlinien und Prozesse der Zeitschrift durchgehen, um sich iiber den Einreichungs- und Reviewprozess zu
informieren. Anschlieend sollte sich der Autor mit den Anforderungen des Journals vertraut machen. In
diesem Punkt wird nochmals auf den “Stil des Artikels” (Restriktionen) und “Art der Verteilung” (Print vs.
Online, Open Access) eingegangen. Dabei wird erwihnt, dass ein Open Access Artikel fiir “alle” [Ena20a]
verfiigbar wire und der Artikel vermutlich mehr Leser erreichen wiirde. In den darauffolgenden Punkten wird
nochmals darauf eingegangen, dass der Autor sich mit dem Ablauf des Reviewverfahrens vertraut machen
sollte. Er sollte sich dabei iiber die Giite der Reviewer, die Objektivitit des Reviewprozesses und die Zeitpla-
nung auf unterschiedlichen Quellen informieren. Es wire auch wichtig, tatsdchliche Werte oder Schitzungen
der Ablehnungsraten einzuholen. Bei welchen unterschiedlichen Quellen sich der Autor informieren soll,
wird dabei nicht angegeben. Anschlielend rit der Artikel nochmals sich mit den Vorlagen fiir die Einreichun-
gen vertraut zu machen und die “Instructions for Authors” [Ena20a] genau durchzuschauen.

Schlussendlich wird empfohlen, anhand dieser Punkte (Checkliste) die verschiedenen in Frage kommenden
Journale zu bewerten und anhand dieser selber erstellten Bewertungen ein Journal auszuwéhlen.

Unter dem Titel “Digital Strategies to Find the Right Journal for Publishing Your Research” [Ena20b] haben
eingeschriebene Blogleser die Moglichkeit sich eine Checkliste fiir die eigene Bewertung der Journale run-
terzuladen. Auflerdem konnen diese am on-demand Webinar “Digital Tools for Selecting the Right Journal”
teilnehmen.

“Choosing the Right Journal? A Comprehensive Guide for Early-career Researchers”; [Muk18] Muk-
herjee berichtet in diesem Ratgeber anhand eigener Erfahrungen, welche Aspekte fiir die Wahl des richtigen
Journals fiir junge Wissenschaftler aus seiner Sicht von Bedeutung sind. Er betont, dass die Wahl des richti-
gen Journals sich auf den beruflichen Aufstieg (Karriere), die eigenen Finanzierungsmoglichkeiten und das
berufliche Image in der Zukunft auswirken wiirde. Sollte man sich fiir die falschen Journale entscheiden,
konnte es passieren, dass man nach langer Wartezeit abgelehnt wird. Diese falschen Entscheidungen wiir-
den zu einem “groflen Riickschlag fiir die Karriere” [Muk18] werden. Es sei daher wichtig, dass man jeden
einzelnen Aspekt des Publishingprozesses von Journalen analysiert, “anstatt sich auf eine Ressource als hei-
ligen Gral zu verlassen, sei es Mundpropaganda, Journal Finder-Tools oder andere verfiigbare Ressourcen”
[Muk18].
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Zunichst geht der Autor auf die sogenannten ‘“Predatory Publishers” ein. Bei diesen Journalen handelt es
sich um ein betriigerisches Geschéftsmodell bestimmter Open Access Journale. Die Herausgeber suchen iiber
Konferenzbeitrige, Google Scholar, Academia.edu oder vergleichbare Quellen Artikel heraus. Die Predatory
Publishers schreiben die Autoren dieser Veroffentlichungen an und geben vor vollwertige wissenschaftliche
Fachzeitschriften herauszugeben. Fiir die Veroffentlichung verlangen diese von den Autoren die im Open
Access Segment meist iiblichen Publikationsgebiihren. Das Versprechen, dass ein Artikel bereits nach 4 bis
6 Wochen veroffentlicht werden wiirde, scheint gerade fiir noch junge, unerfahrene Wissenschaftler verlo-
ckend. Mukherjee gibt zu bedenken, dass die Publikation bei einen renommierten Journal eher 6 Monate bis
ein Jahr in Anspruch nehmen wiirde. Er warnt die Leser auf solche “rduberischen” Journale reinzufallen.
Hinweise darauf, dass es sich um ein unseridses Journal handelt, konnte man Jeffrey Beall’s lists of potential
predatory journals and publishers entnehmen. Auch ist das Fehlen der Standard-Identifikatoren (DOI, ISSN)
ein verdidchtiges Zeichen. Ein weiteres Anzeichen ist, dass der Umfang (Aims and Scope) zu weit gefasst
ist. Seridse Journale wiirden eine differenzierte Reichweite angeben. Auflerdem ist das Fehlen von Informa-
tionen iiber die Publikationsgebiihr, sowie eine schlechte und unvollstindige Webseite und eine allgemeine
E-Mailadresse (z.B. @gmail.com) ein Hinweis dafiir, dass es sich um kein serioses Journal handelt. Des
Weiteren weist er darauf hin, dass renommierte Journale in Literaturdatenbanken, wie Google Scholar oder
EBSCOHost zu finden seien und meist auch iiber Index-Systeme, wie SCOPUS, Directory of Open Access
Journals (DOAJ), the International Bibliography of the Social Sciences (IBSS), ISI (Web of Science), the
Norwegian List, SGERPA/RoMEO, WorldCAT und/oder ciELO verfiigen [Muk18]. Aufgrund der Erfahrun-
gen mit dem Journal AoDS sei an dieser Stelle der Hinweis eingeschoben, dass es relativ lange dauert, bis
ein Journal in das Index-System aufgenommen wird, und dass die Aufnahme mit relativ hohem Aufwand
verbunden ist.

Im zweiten Teil des Artikels geht Mukherjee auf die Punkte ein, die ein Autor bei der Wahl des Journals
beachten sollte. Wie die zuvor betrachteten Ratgeber [Ena20a], [Will7] schldgt auch er vor, sich mit Hilfe
der Selbstbeschreibung iiber die Zielsetzung des Journals (Aims and Scope) zu informieren. Anschlieend
sollte der Autor mit Hilfe der Bewertungssysteme, wie Impact Factor sowie den Indexing-Systemen, ein Bild
iber das Journal machen. AuBlerdem sollten die Author Guidelines und Angaben zum Ablauf des Reviewpro-
zesses angesehen werden. Er weist nochmals darauf hin, dass gute Journale mindestens vier Monate fiir den
Reviewprozess bendtigen wiirden. Nur wenn das Paper bereits vor dem ersten Review abgelehnt wird, konnte
man mit einer Antwort innerhalb 4-6 Wochen rechnen. Renommierte Zeitschriften wiirden die Artikel etwa
innerhalb von 9-12 Monaten nach der Einreichung verdffentlichen. Schlussendlich empfiehlt er sich iiber die
Akzeptanzrate zu informieren.

Im dritten Teil des Artikels stellt er einige “Tools” vor, welche bei der Suche nach den zuvor beschriebenen
Merkmalen helfen konnten. Darunter das Scimago Journal Rank (SJR), welches dem Autor helfen soll Jour-
nale in verschiedenen Bereichen finden zu kénnen oder Cabell’s Directory of Publishing Opportunities als
eine Datenbank, die dem Autor hilft ein passendes Journal zu dem thematischen Inhalt und dem Stil seines
Manuskripts zu finden. AuBerdem wird auf Elsevier’s Journal Finder, UlrichsWeb Global Serials Directory,
Journal Citation Reports (JCR) und Google Scholar Metrics eingegangen.

Dieser Ratgeber mochte zuniéchst die Autoren vor negativen Erfahrungen mit betriigerischen Journalen war-
nen. Anhand einiger Merkmale zeigt der Autor, welche Merkmale sich als negative Qualititsmerkmale erken-
nen lassen. Im weiteren Verlauf des Ratgebers geht aber auch Mukherjee auf die gleichen Qualitidtsmerkmale
(z.B. Bewertungssysteme oder Zitationsrate) wie die meisten anderen Ratgeber ein.

“Choosing the Right Journal for Your Research”; [Con20] In dem von Sarah Conte verfassten Ratgeber
(verfiigbar auf Englisch, Koreanisch, Spanisch, Portugiesisch und Japanisch) werden die bereits in den zu-
vor betrachteten Ratgebern erwihnten Aspekte behandelt. Zunichst schligt sie vor, sich mit der Zielsetzung
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(Aims and Scope) des Journals vertraut zu machen und eine erste Vorauswahl anhand dieser Angaben zu
treffen. AnschlieBend sollte der Autor priifen, ob in einem dieser Journale vergleichbare Beitridge, wie der
von ihm einzureichende Artikel verdffentlicht wurden. Sie gibt als konkretes Beispiel an, dass es schwierig
sein konnte, dass der Artikel angenommen wird, wenn der Autor beispielsweise eine klinische Studie mit 50
Teilnehmern durchgefiihrt hat, in dem gewéhlten Journal aber nur klinische Studien mit mindestens 300 Teil-
nehmern verdffentlicht wurden. Im dritten Punkt empfiehlt Conte sich iiber den gewiinschten Stil der Artikel
zu erkundigen. Sie zeigt, dass es wichtig ist, an die Vorlagen und Restriktionen (z.B. maximale Worteranzahl)
zu halten. Im letzten Ratschlag geht auch sie auf die Bewertungssysteme (insbesondere Impact Factor) ein.

Zusammenfassung der Ratgeber: Alle Ratgeber empfehlen den potenziellen Autoren sich iiber die fol-
genden Punkte zu informieren:

* Thematische Ausrichtung / Zielsetzung des Journals (Aims and Scope)

* Qualitdtsmerkmale, wie Wertungssysteme (wie z.B. Impact Factor, Scopus) des Journals und/oder be-
kannte Editoren

* Reichweite / Leserschaft (breit gefichert vs. Nische), Zitationsrate

Journaltyp (Open Access, Subscription Based, Online vs. Print, etc.)

L]

Ablauf des Einreichungs- und Reviewprozesses, zeitliche Dauer des Publikationsprozesses, Akzep-
tanzrate

Author Guidelines, Vorlagen fiir den Artikel, Restriktionen

Dabei soll sich der Autor nicht nur auf den Webseiten der jeweiligen Journale informieren, sondern auch
andere Quellen zu Rate ziehen. Hilfreich kann es sein, erfahrene Wissenschaftler aus dem eigenen Umfeld
(Kollegen) um Rat zu fragen. Im Allgemeinen empfehlen die Ratgeber bevorzugt Open Access Journale,
da diese gemil} den Ratgebern eine hohere Zitationsrate und eine breit geficherte und groere Leserschaft
haben. AuBBerdem ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Artikel angenommen wird, bei einem Journal mit einer
etwas niedrigeren Bewertung (Impact Factor) unter Umstidnden hoher. Die Ratgeber zeigen deutlich, dass die
Autoren sich an die Formvorlagen und Restriktionen halten sollten, da die Einreichungen unter Umstédnden
sonst bereits vor dem Reviewprozess abgelehnt werden konnten.

Aus Sicht eines Journals, zeigen die Ratgeber, welche Qualititsmerkmale fiir Autoren bei der Suche wichtig
sein konnten und worauf diese achten sollten. Um attraktiv fiir einen Autor zu sein, sollte man als Journal Wert
darauf legen, diese Punkte zufriedenstellend erfiillen zu konnen. Dabei handelt es sich bei allen Ratgebern,
um eher offensichtliche Attribute. Uberraschungen oder tiefere Einblicke in die Motivation eines Autors fiir
die Wahl eines Journals kdnnen anhand dieser Ratgeber nicht gewonnen werden. AuBBerdem zeigt der Artikel
[Muk18] zusétzlich, welche negativen Aspekte aus Sicht eines seridses Journals unbedingt vermieden werden
sollten, damit ein Autor nicht (fdlschlicherweise) einen negativen Eindruck von dem Journal erhilt.

5.2.3 Erkenntnisse aus der Erfahrung der AoDS: Motivationsfrage aus Sicht eines
Journals - Wahl der richtigen Qualitagtsmerkmale

Aus der Erfahrung der AoDS lassen sich Autoren bei einen eher noch jungen Journal durch verschiede-
ne Motivationsgriinde bzw. Attraktivititsmerkmale motivieren dieses fiir die Veroffentlichung zu wihlen.
Der Einfachheit halber sollen diese trotzdem in Unterkategorien erlautert und betrachtet werden. Dabei soll
auf die Auswirkung der einzelnen Qualitdtsmerkmale auf die Motivation der Autoren eingegangen werden.
Hiufig ist die Entscheidung fiir die Wahl eines Journals nicht komplett rational sondern von bestimmten psy-
chologischen Effekten und gesellschaftlichen Umstinden abhingig. Die zuvor betrachtete Literatur gibt aus
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Sicht eines Journals, dabei auch einen Hinweis, welche Qualititsmerkmale im allgemeinen von den Autoren
erwartet werden und die Attraktivitit des Journals aus Sicht eines Autors erhéhen.

+ Grundlegendes: Thematische Ubereinstimmung
Nahezu alle Ratgeber raten den Autoren auf die thematische Ausrichtung zu achten. Das Journal kann
nur Wissenschaftler als Kunden gewinnen, die thematisch zum Journal passen. Auch ist Werbung nur
auf Konferenzen sinnvoll, die zu der thematischen Ausrichtung des Journals passen. Selbst wenn al-
le weiteren Attribute aus Sicht eines Autors attraktiv wiren, kann dieser nicht als Kunde gewonnen
werden, wenn es keine thematische Ubereinstimmung zwischen seinem Forschungsgebiet und dem
Themengebiet des Journals gibt.

* Konferenzband (Special Issue / Proceeding)
Relativ unkompliziert ist es mit potenziellen Autoren im Rahmen einer Konferenz in Kontakt zu treten.
Wenn ein junges Journal die Moglichkeit hat, das Special Issue (Konferenzproceeding) fiir eine Konfe-
renz zu veroffentlichen, ist dies zumindest fiir die Konferenzteilnehmer ein Motiv fiir die Wahl dieses
Journals. Wenn die Konferenz einen guten Ruf hat und fiir Wissenschaftler attraktiv ist, farbt dieses
Image auch auf das noch eher unbekannte Journal ab. Hier besteht eine sehr gute Moglichkeit Autoren,
wie auch Leser nicht nur fiir das Special Issue, sondern durch einen guten Publishing-Prozesses (hohe
Kundenzufriedenheit des Autors / Lesers) auch fiir die Verdffentlichung weitere Paper beim eigenen
Journal zu gewinnen.
Wie bereits angedeutet, ist aus Sicht des Journals die Wahl der Konferenz ebenfalls entscheidend. Da
das Image der Konferenz auf das Journal abfirbt und die potenziellen Kunden in jeder Kundengruppe
unbewusst Merkmale, die sie mit der Konferenz verbinden auf das Journal iibertragen, muss diese mit
Bedacht gewihlt werden. Der psychologische Effekt der Ubertragung von Eigenschaften - der Halo
Effekt - wird in Kapitel 2.4.9 erklédrt. Die Attraktivitit der Konferenz und somit die Attraktivitét, ein
Paper im Konferenzband zu veroffentlichen, wird also direkt auf das Journal tibertragen.
Des Weiteren ist die Qualitéit der eingereichten Artikel von der Qualitdt der Konferenz abhingig. So
werden bei einer hochklassigeren (renommierteren) Konferenz im Allgemeinen bessere Beitrige ein-
gereicht und zugelassen, als bei einer weniger guten Konferenz. Wenn die Beitriige bereits vor der
Zulassung zur Konferenz ein Review durchlaufen, bringt eine “bessere” Konferenz den Vorteil mit
sich, dass die Einreichungen bereits einen hoheren Standard aufweisen als eventuell reguldre Beitrage
ohne einen ersten Reviewdurchgang. In diesem Fall bedeutet das, dass eine hochklassigere Konferenz
den Vorteil mit sich bringt, dass alle Einreichungen bereits ein erstes Review und gegebenenfalls sogar
schon erste Verbesserungen erhalten und der Standard bei den Journaleinreichungen hoher ist.
Wenn das Journal nicht nur einmalig als Herausgeber des Konferenzbands, sondern mehrmals bei ei-
ner bestimmten Konferenzreihe oder auch auf weiteren thematisch passenden Konferenzen prisent ist,
wird die Aktivitit weiter erhoht. Dies hat unter anderem mit dem psychologischen Mere Exposure
Effekt zu tun. Dieser besagt, dass allein die wiederholte Wahrnehmung einer anfangs neutral beurteil-
ten Sache zur ihrer positiveren Bewertung fiihrt (siehe 2.4.10). Dabei ist es erforderlich, dass die ersten
Erfahrungen mit dem Journal neutral oder positiv fiir die Autoren verlaufen, da auch negative Wahrneh-
mungen verstiarkt werden. Ein weiterer psychologischer Effekt, der durch das Auftreten auf mehreren
Konferenzen beim Autor zur Motivation fithren konnte, ist der Gewohnheitseffekt (siche 2.4.7). Die
Zusammenarbeit mit einer renommierten Konferenz ist fiir ein junges Journal eine gute Moglichkeit,
um attraktiver zu werden und Autoren zur Veroffentlichung ihres Artikels in diesem Journal zu moti-
vieren.
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* Editoren
Die Editoren bilden ein wichtiges “Attraktivitdtsmerkmal”. Diese sind namentlich bekannt und lassen
den potenziellen Autor (unterbewusst) auf die Qualitidt des Journals schlieBen. Im Fall eines Special
Issues sollte es neben den “dauerhaften” Journal-Editoren immer noch Editoren geben, die eng mit
diesem speziellen Band des Journals verbunden sind. So sollte z.B. bei einem Konferenzproceeding
der Conference Chair optimalerweise auch als Special Issue-Editor fungieren.
Die Editoren erhohen die Motivation der Autoren sich fiir dieses Journal zu entscheiden, da ihr Image
und ihre Reputation in der wissenschaftlichen Welt auf das Journal abfirbt. Auch hier ist der Halo
Effekt (siehe 2.4.9) erkennbar. Des Weiteren konnte die Aussicht auf eine KontaktschlieBung (Ken-
nenlernen dieser Editoren) ein Anreiz fiir Autoren sein. Insbesondere fiir junge Autoren ist dies unter
Umstdnden entscheidend. In der Literaturrecherche in Kapitel 5.1.1 wurde dies unter anderem in dem
Artikeln [ZO16] und [MHR13] von den gefragten Reviewern genannt und auch in unserer Umfrage
(siehe 5.1.3.1) fiihrte die Aussicht auf die Bekanntschaft mit den Editoren zur Erhhung der Moti-
vation, einen Artikel zu begutachten. Da dies vor allem von jungen Wissenschaftlern genannt wurde
[Z016], die noch nicht iiber ein wissenschaftliches Netzwerk verfiigen, kann man diesen Wunsch und
damit dieses Motiv auch auf (junge) Autoren iibertragen.
Ein weiterer Faktor ist der Wunsch vieler Autoren, eine gute wissenschaftliche Betreuung und qualitativ
hochwertige Reviews zu erhalten. Es ist anzunehmen, dass die Giite des Review- und Publishingpro-
zesses durchaus von den Editoren des Journals abhéngt. Ist also ein Journal bereits fiir eine sehr gute
wissenschaftliche Betreuung, qualitativ hochwertige Artikel und einen guten organisatorischen Ablauf
bekannt, ist anzunehmen, dass dies fiir viele Autoren attraktiv ist. Wenn eine bestimmte Person, Editor
von diesem beliebten Journal ist, kann dies zur der Annahme fiihren, dass diese hohe Qualitit auch
in einem anderen Journal, bei dem sich diese Person engagiert, der Fall ist. Hier konnten die positi-
ven Eigenschaften des attraktiven Journals durch den Editor auf ein noch eher unbekanntes Journal
ibertragen werden. Diese subjektive Annahme des Autors wird durch die Kombination der beiden
psychologischen Effekte (Halo und Mere Exposure) erzeugt (siehe 2.4.9 und 2.4.10).

* Gute wissenschaftliche Betreuung / Hilfestellung / Editorial Work / Qualitit der Reviews

Fiir Autoren kann die Betreuung ein entscheidendes Qualitdtsmerkmal bilden. Gerade noch jlinge-
re Autoren mit wenig Erfahrung benotigen am Anfang ihrer wissenschaftlichen Karriere Tipps und
Hinweise, um die Qualitét ihrer Artikel zu verbessern und wertvolle Erfahrung sammeln zu kénnen.
Diese Hinweise konnen iiber qualitativ hochwertige Reviews gegeben werden, aber auch die wissen-
schaftliche Betreuung durch die Editoren liefert wertvolle Tipps. Dabei kann es sich zum einem um
inhaltliche Hilfestellungen (beispielsweise durch die Reviews oder der finalen Uberpriifung der Paper
durch die Editoren), aber auch um semi-organisatorische Tipps, wie beispielsweise Tipps zum Umfang
der Einreichung an sich handeln. So konnten die Autoren beispielsweise lernen, wie es moglich ist, die
Lingenbeschriankungen der verschiedenen Journale und Konferenzen einzuhalten. Fragen, wie “Ist es
eher sinnvoll ein bestimmtes Thema auf zwei Artikel zu splitten?” oder “Wie lege ich den richtigen
Schwerpunkt fiir das Paper fest?”” konnten durch diese Hilfestellung beantwortet werden.

Die Palette der Hilfestellungen geht dabei von hilfreichen und wertvollen inhaltlichen Verbesserungs-
vorschldgen bis zu ganz praktischen Hinweisen zum Einreichungsprozess. Gerade fiir noch etwas un-
erfahrenere und damit meist auch etwas unsichere Autoren ist dies ein wertvolles Motivationskriterium
und erhoht die Attraktivitdat des Journals. Die Aussicht auf die Hilfestellung konnte fiir den Autor
der ausschlaggebende Grund werden, um sich fiir dieses Journal zu entscheiden. Auch der Ratge-
ber [Ena20a] empfiehlt, die “Giite der Reviewer” als Qualitdtsmerkmal bei der Auswahl des richtigen
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Journals zu beriicksichtigen. Wakeling et al [WCP™" 19] zeigen, dass der Wunsch nach einem qualitativ
hochwertigen Reviewprozess einer der wichtigsten Motive bei der Wahl des Journals ist.

Qualitiit des Journals - Listung / Auszeichnungen / Zertifikate

Die subjektive Einschétzung der Autoren des Image und der Qualitét des Journals wurde bereits anhand
einiger Merkmale betrachtet. So ist davon auszugehen, dass Autoren anhand der Editoren, den eigenen
Erfahrungen mit dem Journal und den Bekanntheitsgrad der Artikel bzw. deren Autoren auf das Image
und die Qualitit des Journals schlieBen. Eine andere wichtige Grundlage fiir eine objektive und auch
von Dritten akzeptierte Wertung ist die Listung bzw. die Auszeichnungen eines Journals. So ist es fiir
jeden Autor erstrebenswert einen Artikel in einem allgemein anerkannten Journal zu verdffentlichen
(z.B. eine A-Publikation). Fiir kleine und neue Journale sind oft nur wenige Wertungen bekannt. Ei-
ne solche Auszeichnung kann als starkes Attraktivitditsmerkmal gewertet werden und dient somit zu
Steigerung der Motivation eines Autors einen Artikel bei dem Journal einzureichen. Auch die unter
5.2.2.2 betrachteten Ratgeber fithren Auszeichnungen als ein wichtiges Entscheidungsmerkmal fiir die
Wahl des Journals ein (z.B. [Will7], [Muk18], [Con20],[Ena20a]). Wakeling et al [WCP*19] zeigten
ebenfalls, dass die Qualitdt und der Ruf des Journals ein wichtiger Aspekt fiir die Wahl des Journals
ist.

e Organisation

Die Organisation des Journals hat einen gro3en Anteil an der Attraktivitit des Journals und somit ei-
nen enormen Einfluss auf die Motivation der Autoren. Selbstverstindlich muss das Journal einen guten
ersten Eindruck hinterlassen. Die Auswirkungen des psychologischen Effekts First Impression wurden
im Kap. 2.4.8 thematisiert. In den unter 5.2.2.2 betrachteten Ratgebern wird empfohlen, sich auf der
Webseite des Journals (z.B. [Will7]) zu informieren. Hier sollten die organisatorischen Aspekte (Sub-
missionzeitraum, Vorlage fiir das Paper, Author Guidelines, etc.) schnell und einfach auffindbar sein.
Aber auch andere organisatorische Aspekte spielen gemif der Erfahrungen des AoDS-Managements
eine entscheidende Rolle. Diese sollen im Folgenden betrachtet werden. Dabei ist es wichtig, dass es
nicht nur auf die Leistung des Journals an sich ankommt, sondern auch auf die zwischenmenschlichen
Kontakte und Hilfestellungen die das Journal bietet. Viele dieser Aspekte fithren nicht zwangsliufig
dazu, dass ein Autor bei seiner ersten Einreichung bei einem bestimmten Journal eine hohere Motiva-
tion hat. Sollte es aber zu Folgepublikationen des Autors kommen und sich dieser zwischen mehreren
Journalen entscheiden miissen, zwischen denen er nahezu indifferent ist, sind diese Merkmale gege-
benenfalls ausschlaggebend fiir die Wahl des Journals. Dabei ist davon auszugehen, dass diese orga-
nisatorischen Qualitdtsmerkmale nicht in einer rationalen Entscheidung des Autors bewertet werden,
sondern unterbewusst seine Einstellung gegeniiber dem Journal, sowie seine Meinung iiber Image und
Ruf des Journals beeinflussen. An dieser Stelle geht es nicht darum einen Autor zu motivieren ein Paper
bei einem beliebigen Journal einzureichen, sondern in dem Fall, dass dieser sich zwischen mehreren
Journalen entscheiden kann, ihn von den Leistungen und der Qualitiit dieses speziellen Journals zu
iiberzeugen.

— Gute organisatorische Betreuung / Hilfestellung / Erreichbarkeit bei organisatorischen Problemen
Gerade fiir junge Autoren, die noch nicht iiber viel Erfahrung bei der Erstellung des eigenen Arti-
kels und dem Ablauf des Publishingprozesses verfiigen, ist eine gute organisatorische Betreuung,
sowie die Moglichkeit Fragen zu stellen, und zeitnah Hilfe zu bekommen, ein wichtiges Motiv
bei der Wahl des Journals. Insbesondere wenn die Einreichung Hiirden mit sich bringt, die nichts
mit dem wissenschaftlichen Inhalt des Artikels zu tun haben, ist es fiir Autoren wichtig, dass ih-
re Fragen zeitnah beantwortet werden. Ein typisches Beispiel fiir solche Hiirden, sind Probleme
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mit den Vorlagen der Text-Files, die in diesem Journal verwendet werden. Viele Marketingjour-
nale verlangen, dass die Paper in einem speziellen Worddokument (.doc-File) eingereicht wird.
Eher technische Journale erwarten, wie auch AoDS, dass die Latexvorlage (.tex-File) verwendet
wird. Je nach Hintergrund der Autoren kommt es hdufig vor, dass diese noch nicht so vertraut mit
dem jeweiligen Stil/Werkzeug sind. Trotzdem ist es unerlésslich, den Artikel in dem gewiinschten
Format einzureichen, damit die Einreichung nicht bereits vor dem Reviewprozess abgelehnt wird
(siehe dazu die Ratgeber unter 5.2.2.2). An dieser Stelle zeichnet sich Hilfestellung oder sogar ein
entsprechendes Tutorial als Qualitdtsmerkmal aus. Selbstverstidndlich konnen allgemeine Fragen
zu den jeweiligen Formatvorlagen (welche beispielsweise im Internet in Massen zu finden sind)
anhand allgemeiner Tutorials selbst gekldrt werden, zu speziellen journal-abhingigen Feinheiten
ist aber oft nichts auffindbar, bzw. nur wenig und die Suche ist mit sehr viel Zeitaufwand verbun-
den.

Ahnlich verhilt es sich mit den Einreichungsplattformen der Journale. Die Autoren reichen im
Lauf ihrer wissenschaftlichen Karriere bei vielen verschiedenen Journalen, Konferenzen, Work-
shops, etc. wissenschaftliche Werke ein. Da es fiir den Submission-Prozess und auch fiir den
spiteren Publishing-Prozess keine Standards gibt, ist der Publikationsprozess jedes Mal anders
organisiert. Bei einigen Journalen bzw. Konferenzen sollen die Werke per Mail eingereicht wer-
den, andere nutzen ein eigenes Publikationssystem und wieder andere ein Cloud-System oder ein
Open Source Einreichungssystem. Bei Gesprichen mit Wissenschaftlern auf den Konferenzen
ICRM und EMAC wurde erwihnt, dass die Art etwas Einzureichen bei Marketingjournalen und
-konferenzen sehr unterschiedlich sei und stark vom Veranstalter abhidngen wiirde. Viele Journa-
le nutzen mittlerweile das OJS (siehe 3.1.5). Dies vereinheitlicht den Prozess etwas und bietet
gute Tutorials und Handreichungen, um Fragen zu kldren. Die Standardisierung kann bereits als
Merkmal einer guten organisatorischen Betreuung verstanden werden. Aber auch hier bleiben
spezifische Probleme. Die personliche Hilfestellung und Erreichbarkeit des Journals bildet also
durchaus ein wichtiges Qualitdtsmerkmal und kann die Motivation der Autoren bei der Wahl des
Journals erhohen.

Bekanntgabe von Information

Dieser Unterpunkt der organisatorischen Qualitit des Journals bezieht sich auf die Bekanntgabe
von Informationen und deren Zuginglichkeit. Damit ist gemeint, werden Informationen deutlich
kommuniziert und sind diese einfach aufzufinden. Insbesondere Neuigkeiten, wie z.B. die Dead-
line zum Einreichen in einem Special Issue sollten einfach auffindbar und klar kommuniziert
werden. In den unter 5.2.2.2 betrachteten Ratgebern wird den Autoren mehrmals empfohlen, sich
tiber das Journal und den konkreten Einreichungsprozess auf dessen Homepage zu informieren.
Es sollte fiir den potenziellen Autor einfach sein, allgemeine Information, sowie auch konkrete
Informationen zu einem bestimmten Einreichungsprozess (z.B. Zeitraum eines Special Issues),
zu finden.

Eine zweite Kategorie dieser Informationen betrifft alles rund um die Funktionalitit der Web-
seite. Werden Informationen iiber Zeiten der Unerreichbarkeit, z.B. aufgrund von Updates und
Wartungen frithzeitig angekiindigt? Dies bietet dem Nutzer die Moglichkeit bendtigte Unterlagen
schon im Vorfeld zu sichern. Selbstverstindlich kann ein Journal solche Informationen nur bei
geplanten Wartungen im Voraus zur Verfiigung stellen.

Der Umgang mit unerwarteten Fehlern ist ein weiterer Punkt: Wie kommuniziert das Journal {iber
solche Probleme, wie schnell werden diese behoben? Wie werden die Kunden dariiber informiert?
Die Transparenz iiber solche Probleme, verbunden mit einer Entschuldigung bei den Nutzern,
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wird meist als positiv wahrgenommen und fiihrt zu einer hoheren Qualitdtswahrnehmung bei den
Nutzern der Onlineprisenz.

— Geschwindigkeit
Selbstverstiandlich spielt die Geschwindigkeit des Publishing-Prozesses fiir die Attraktivitit eines
Journals eine wichtige Rolle. Zumindest die Zeit zwischen dem Einreichen der Artikel und dem
Erhalt der Reviews kann vom Autor nicht gesteuert werden und er hat keinerlei Einfluss darauf.
Erst bei der Erstellung der Revision kann er dies ein wenig beeinflussen. Wie bereits im Punkt
“gute wissenschaftliche Betreuung” beschrieben, ist die Qualitit der Reviews fiir einen Autor ent-
scheidend. Nur durch gute Reviews kann sich dieser verbessern, aber die Attraktivitit des Journals
steigt natiirlich, wenn ein Autor diese Reviews moglich schnell bekommt (siehe z.B.[WCP'19]).
Da aber fiir jeden Artikel zwei gute Reviewer gebraucht werden, ist dies meist nicht ganz so
schnell méglich. Um gute Reviews zu erstellen, bendtigt der Reviewer Zeit und Wissen tiber
die Thematik. Den benédtigten Wissenstand haben meist nur wenige erfahrene Wissenschaftler
und diese haben wiederum durch andere Verpflichtungen wenig Zeit. Dieses Problem im wissen-
schaftlichen Publishingprozess, die Problematik beim Akquirieren dieser Fachkrifte und welche
Motive diese motivieren konnten, wurde ausfiihrlich im Kapitel 5.1 betrachtet.
Erstaunlicherweise wird in dem unter 5.2.2.2 betrachteten Ratgeber von Mukherjee [Muk18] vor
einem zu schnellen Reviewprozess gewarnt. Sollte ein Journal versprechen, dass Journal bereits
nach 4-6 Wochen zu veroffentlichen, konnte es sich, um ein betriigerischen (sog. Predatory Pu-
blishers) handeln. Auch gibt Mukherjee an, dass gute Journale sich Zeit fiir die Reviews nehmen
und eher mit einer Dauer von 9-12 Monaten zwischen Einreichung und Veréffentlichung gerech-
net werden miisse. Aber auch nachdem nach x Reviewrunden beschlossen wurde, dass dieses
Paper nun in den Copyediting-Prozess iibergeben wird, ist die Geschwindigkeit fiir den Autor ein
interessanter Faktor. Nun weil} er bereits, dass das Paper veroffentlicht wird, hat noch weitere
Arbeit in die x-te Revision gesteckt und mochte nun moglichst schnell das Paper verdffentlicht
sehen.
GemiB meiner Erfahrungen im Management der AoDS sind die Erwartungen der Autoren sehr
unterschiedlich. Autoren, die wenig an ihrem Paper dndern mussten und dies selber auch ziigig
erledigten, wiinschen sich hiufig, dass dieser letzter Schritt nun schnell voranschreitet. Auch hier
ist meist nicht die intrinsische Motivation (siehe 2.4.2) die treibende Kraft, sondern der Druck von
auBen. Oft miissen Autoren iiber ihre veroffentlichten Artikel berichten. Diese konnen die Grund-
lage fiir Vertragsverldngerungen oder Bewertungen sein. Hiufig sind diese auch Bestandteil eines
Projektvertrags oder fiir den personlichen néichsten Karriereschritt erforderlich. Ein Journal kann
hier etwas Abhilfe schaffen, indem es ab dem Zeitpunkt des Copyediting-Prozesses bei unproble-
matischen Artikeln eine “Confirmation” iiber die zukiinftige Veroffentlichung ausgibt. Journalen,
die mit DOIs arbeiten fillt dies relativ leicht. Autoren, die selber eher langsam bei der Uberar-
beitung waren bzw. viele Reviewrunden durchlaufen haben, wissen meist bereits instinktiv, dass
auch der Copyediting-Prozess nochmals etwas Zeit in Anspruch nehmen konnte.
Problematisch ist bei diesen Erwartungen, dass die Autoren unbewusst von ihren eigenen Arti-
keln ausgehen und frithere Erfahrungen aus anderen Journalen einflieen lassen. Die tatsédchliche
Bearbeitungsdauer liegt aber auch an dem Stack der bereits beim Copyediting angekommen ist.
Gerade, wenn es sich um Konferenzbeitridge handelt kommen sehr viele Artikel zur gleichen Zeit,
dies fiihrt zu einer langeren Warteschlange als im regulidren Ablauf. Um an dieser Stelle Abhil-
fe zu schaffen, sollte das Journal beim Wissen iiber solche kommenden Peaks nach Moglichkeit
schon im Vorfeld, mehr Reviewer akquirieren und weitere Copy-Editoren einstellen.
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Einige Journale fiigen im Paper die Zeitpunkte (Time Stamps) der Schritte im Verdffentlichungs-
prozess ein. Der Ablauf eines typischen Publikationsprozesses von der Einreichung bis zur Ver-
offentlichung wurde in Diagramm 3.3 fiir das Journal AoDS dargestellt. Das Einfiigen von ent-
sprechenden Time Stamps ermdoglicht potenziellen Autoren mehr iiber die Geschwindigkeit des
Journals zu erfahren. Auch zeigt es, welche Prozessschritte wie lange gedauert haben und ob die
Verzogerungen eventuell nicht am Journal, sondern an den Autoren lagen. In den unter 5.2.2.2 be-
trachteten Ratgebern wird empfohlen, sich iiber den zeitlichen Ablauf des Publikationsprozesses
zu informieren. Dies wiirde durch eine solche Kennzeichnung vereinfacht. Allerdings konnte von
den Autoren negativ wahrgenommen werden, dass somit auch ihre Arbeitsleistung und je nach
Journal sogar die notigen Reviewrunden offen gelegt werden. Die Motivation der Autoren konnte
so also positiv aber auch negativ beeinflusst werden. Dies ist stark personlichkeitsabhédngig und
hiangt auch etwas mit der sonstigen Arbeitsbelastung zusammen. So konnten Autoren die Sorge
haben, dass lange Zeiten zwischen der Editorial Decision und dem Einreichen der Revision auf
ein schlechtes Paper hinweisen, obwohl dies vielleicht an der Arbeitsbelastung der Autoren und
Co-Autoren lag.

Obwohl die Geschwindigkeit im ersten Moment, wie ein einfaches Attraktivitdtsmerkmal wirkt,
ist der Umgang mit diesem Qualitdtsmerkmal zur Steigerung der Autorenmotivation relativ kom-
plex. Hier spielt die Qualitit der Reviews und des Endprodukts meist die ibergeordnete Rolle und
viele Autoren werden lieber eine geringere Geschwindigkeit des gesamten Veroftentlichungspro-
zesses als eine schlechtere Qualitidt in Kauf nehmen. Insbesondere ist den Autoren wichtig, dass
“Spatfolgen”, wie Fehler in den Veroffentlichungen oder fehlende bzw. mangelhafte Zitate bzw.
Literaturquellen durch einen guten Reviewprozess verhindert werden. Diese Aspekte sind wich-
tiger, als ein Paper schnell zu verodffentlichen.

Anhand der Erfahrungen des Journals AoDS ldsst sich zusammenfassen, dass im Allgemeinen die
Autoren von schlechteren Artikeln keinen grof3en Wert auf die schnelle Veroftentlichung, sondern
auf ausfiihrliche Reviews, viel Hilfestellung und auf die Veroffentlichung an sich legen. Fiir quali-
tativ hochwertige Artikel lédsst sich der Publishingprozess relativ ziigig durchfiihren. Dies hat den
Grund, dass die Akquise der Reviewer fiir “gute” Artikel wesentlich einfacher ist, meist nur eine
Reviewrunde benoétigt wird und nur wenige Verbesserungen nétig sind. Diese werden von den
Autoren schneller bereitgestellt und héufig ist auch der Copyediting-Aufwand bei diesen Artikeln
wesentlich geringer.

+ Ubersichtlichkeit & Einfachheit

Verwandt mit dem Thema der organisatorischen Gestaltung ist auch die Einfachheit des Einreichungs-
prozesses an sich. Den Autoren sollten keine Hiirden bei der Einreichung in den Weg gelegt werden.
Nicht nur, dass eine schlechte Webseite auf das Image des Journals abfarbt (sieche dazu 6.1, sowie
den Ratgeber [Muk18]) auch werden Autoren dadurch verdrgert. Bei Gespriachen mit Wissenschaftlern
auf verschiedenen Konferenzen, berichteten diese, dass sie bei einigen Journalen jedes Mal verdrgert
und genervt iiber die schlechte Webseite wiren. Sollten die Autoren bei einer weiteren Einreichung
zwischen zwei Journalen wihlen konnen, die fiir sie dhnlich attraktiv sind, werden sie sich fiir das
Journal entscheiden, welches den Einreichungs- und Publishingprozess technisch besser unterstiitzt
und es “ihnen einfacher macht”. Aus diesem Grund wurden mit der Entwicklung und Durchfiihrung
des zweistufigen Usability Tests (siehe 6.2) diese Hiirde auf allen giingigen Geriten fiir AoDS-Autoren
beseitigt.

* Reichweite, Ausrichtung und Zitationsrate
Anhand der in Abschnitt 5.2.2 betrachteten Artikel und Ratgeber wird deutlich, dass auch die Ausrich-
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tung und Leserschaft (breit gefichert vs. spezialisierte Nische), die erwartete Reichweite des Journals
und die Hohe der Zitationsrate wichtige Qualitdtsmerkmale fiir die Wahl des Journals darstellen. Diese
Erkenntnisse decken sich mit den Erfahrungen des Journals AoDS. Als Journal kann man die Reichwei-
te und Zitationsrate nur indirekt erh6hen, indem man das Journal und die erschienen Artikel bewirbt.
Durch gute Reviewprozesse sollte das Journal sicherstellen, gute Artikel zu verdffentlichen. Dies stei-
gert das Image des Journals und somit auch die Attraktivitit fiir die Leser. Auf lange Sicht konnte so
die Reichweite und die Zitationsrate erhoht werden. Dabei ist es wichtig, dass das Journal nicht zu breit
gefichert ist, da dies unglaubwiirdig wirkt (siehe “Predatory Publisher” [Muk18]).

5.2.4 Kundengruppe Autoren: Methoden zur Motivation bei AoDS

AoDS mochte Autoren nicht nur durch die nahe Verbindung zu den thematisch passenden Konferenzen EC-
DA, GPSDAA und IFCS (siehe 3.3) gewinnen, sondern diese auch durch guten Service binden bzw. weitere
Autoren gewinnen. Selbstverstdndlich bildet die Herausgabe eines Konferenzbandes ein sehr gutes Motiv, um
Autoren fiir das Journal gewinnen zu konnen. Auf den Konferenzen bewirbt AoDS das Journal verstdrkt mit
verschiedenen Marketingaktionen. Um die Autoren aber zu einer weiteren Einreichung zu motivieren und
diese als positive Marketingbotschafter (unterbewusst z.B. iiber Word-of-Mouth (siehe 2.1.9)) gewinnen zu
konnen, sind die folgende Attraktivitditsmerkmale von entscheidender Bedeutung:

e AoDS legt insbesondere Wert auf sehr gute wissenschaftliche und organisatorische Betreuung.
Nicht nur sollen die Reviews einer Mindestqualitét entsprechen, auch wird jeder Artikel vor der Ver-
offentlichung mindestens einmal durch einen “Haupteditor” (“‘dauerhafter” Journal Editor) iiberpriift.
Das bedeutet nachdem der Autor die Reviews erhalten hat, bearbeitet dieser sein Paper, dieses wird
anschlieend durch den Editor des Artikels iiberpriift und in den Copyediting-Prozess iibergeben. Hier
wird dieses zunichst durch die Copy-Editoren graphisch verbessert. Hiufig treten diese bereits mit
den Autoren in Kontakt und geben diesen Tipps im Umgang mit Latex oder sogar erste inhaltliche
Hinweise. AnschlieBend wird das Paper zur finalen Uberpriifung einem ‘“Haupteditor” des Journals
iibergeben. Wenn graphisch und inhaltlich keine Mingel auffallen, wird der Artikel im letzten Schritt
des Publikationsprozesses (finaler Copyediting-Prozess/Freigabeprozess) iibergeben. Sollten hier noch
Verbesserungsvorschldge gemacht werden, wird der Autor ein weiteres Mal kontaktiert und diese Vor-
schldge werden diskutiert. Schlussendlich wird der optimierte Artikel publiziert.

* AoDS mochte den Autoren an mehreren Stellen Feedback geben und so zur Optimierung des Artikels
beitragen. Diese Miihen macht sich das Journal auf lange Sicht nicht nur fiir die Kundengruppe Autor.
Der Prozess bewirkt, dass bessere Artikel veréffentlich werden. Dies ist ebenfalls ein Qualitdtsmerkmal
fiir die Leser und fiir weitere (potenzielle) Autoren. Auch zeigt es den Reviewern, dass ihr Feedback zu
Verbesserungen fiihrt und steigert das Gesamtansehen des Journals. Auf lange Sicht, fiihrt dies zu ei-
ner hohen Qualitiit der veroffentlichten Artikel und stirkt das gute Image des Journals. Wie bereits
beschrieben, sind dies grundlegende Aspekte, um die Reichweite und Zitationsrate zu erhthen.

e Um diesen Qualititsstandard leisten zu konnen, benotigt das Journal eine Vielzahl an Mitarbeitern.
Aus diesem Grund wird viel Wert auf die Akquise neuer Reviewer und Editoren gelegt. Da diese
Titigkeiten unentgeltlich besetzt sind, ist dies recht kompliziert (siehe Analyse der Motive der anderen
Rollen). Etwas einfacher gestaltet sich die Akquise der Copy-Editoren. Diese sollen nicht nur inhaltlich
und graphisch verlédssliche Arbeit leisten, sondern den Autoren auch bei technischen Problemen (z.B.
mit der Latex-Vorlage) helfen. Gemeinsam tragen diese Rollen (Reviewer, Editoren, Copy-Editoren)
entscheidend zur Publikationsgeschwindigkeit bei.

Aus diesem Grund entschloss sich AoDS rechtzeitig zu Beginn der Copyediting-Phase der Series A

99



5 Motivation der Kundengruppen des Journals AoDS

100

Vol. 6,1, Vol. 6,2 und Vol. 7,1 zwei weitere Copy-Editoren einzustellen. Momentan handelt es sich
dabei um studentische wissenschaftliche Hilfskrifte, die eng mit dem Management zusammenarbeiten.
Das Management organisiert den Austausch der Copy-Editoren mit den Editoren und tiberwacht den
Kontakt mit den Autoren.

Selbstverstindlich ist AoDS auch um einen klaren und gut organisierten Einreichungsprozess und
alle damit verbundenen Prozesse bemiiht. Bekannte Wartungen (Downtime) werden allen Nutzern
per E-Mail einige Tage vorher angekiindigt und auf der Webseite bekanntgegeben. Auch ist der Sup-
port per E-Mail und Telefon bei Fragen und Problemen zu den normalen Biirozeiten erreichbar. Zu-
sdtzlich werden dringende Anfragen auch am Wochenende bearbeitet. Dabei werden nicht nur orga-
nisatorische Fragen, wie beispielsweise die Fristen fiir eine Einreichung beantwortet, sondern es wird
versucht auch Hilfestellungen bei weiteren Probleme anzubieten. Insbesondere der Umgang mit Latex
und die Funktionalititen im OJS bringen hdufig Probleme mit sich. Den Autoren wird hier moglichst
zeitnah versucht zu helfen. Der Support wird meist vom Management personlich tibernommen bzw. an
die verantwortlichen Stellen weitergeleitet. Dies hat den Vorteil, dass das Management einen Uberblick
iber die Probleme und deren Losung bekommt und diese iiberarbeiten kann. Auch wird die Klarung
durch die Biindelung an einer Stelle sichergestellt und die Fragen gehen nicht verloren. Es ist fiir die
Autoren sehr enttduschend, wenn diese keine Antwort erhalten oder sehr lange auf diese warten miis-
sen. Gemdl der Best Practices im CRM, werden deshalb auch Mails beantwortet, deren Losung nicht
sofort moglich ist und um mehr Zeit gebeten. Um die Resonanz einige dieser Mails zu messen, wurden
diese mit einem eingebetteten Trackingcode beantwortet.

Gemeinsam mit dem Publisher KIT Scientific Publishing (KSP) arbeitetet AoDS an der Listing in
verschiedenen Wertungssystemen, wie z.B. Scopus oder Impact Factor. Trotz Bemiihung des Ma-
nagements von AoDS und den Miihen des KSP ist eine solche Listung noch nicht zustande gekommen
(Stand Mirz 2021). Dieses Verfahren benétigt laut Aussagen des KSP viel Zeit, der Publisher sei aber
zuversichtlich, dass die Listung bald stattfinde.

Sehr beliebt sind Open Access Journale bei Autoren aufgrund der schnelleren und breiten Verfiigbar-
keit der Artikel und der Aussicht auf hohere Zitationsraten. AoDS verdffentlicht als Online und Print
Journal alle Artikel als Online First (Open Access) und Print Version (siche 3.1.6). Wie unter 6.4.2 be-
schrieben, hat AoDS als Extraservice fiir die Autoren die doppelte Seitenzahl eingefiihrt. Die Artikel
sind mit einer eindeutigen DOI versehen und werden zunichst als Online First Version veroffentlicht.
Dies erhoht die Geschwindigkeit des Veroffentlichungsprozesses im Gegensatz zur Druckversion.
Durch die eindeutige DOI (3.1.7.1) und die doppelte Seitenzahl (6.4.2) sind die Artikel bereits voll
zitierfahig. Ob die doppelte Seitenzahl wirklich zur einer hoheren Wertschitzung und Motivation bei
den Autoren fiihrt, muss noch evaluiert werden.

Die Distributionspolitik des Journals wird im Rahmen des Wissenschaftsmarketingmixs unter 9.2 ana-
lysiert. Die im Rahmen dieser Arbeit gewonnen Erkenntnisse zeigen, dass es fiir die Verbreitung des
Artikel hilfreich sein kann, wenn diese durch WerbemalBinahmen des Journals und des Autors selbst
beworben werden und iiber mehrere Bezugsquellen bezogen werden konnen (siehe 10.2). Beispiels-
weise kann die Reichweite des Artikels erhoht werden, indem der Autor diesen auf seiner personlichen
ReseachGate-Seite einbindet.
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-Welche Aspekte motivieren einen Autor ein bestimmtes Journal zu wahlen-
Qualitatsmerkmale, die die Auswahl des Journals positiv beeinflussen

Reichweite/Leserschaft (breit Journalart (z.B. Open Access
Gutes Image / gefichert vs. spezialisiert) vs. Subscription based) /
Bewertung des Journals / Verfigbarkeit des Artikel
Akzeptanz im wissenschaftlichen 1 ertugbarkeit des Artikels
(Online vs. Print)

Umfeld v\

Was macht ein Journal aus Sicht des Autors attraktiv?

Warum wabhlt ein Autor ein bestimmtes Journal?

_, Ablauf & Dauer des

Gute wissenschaftliche Publikationsprozesses

Betreuung (Reviews /
namenhafte Editoren)

“« .
Worauf sollte ein Journal achten?

I

l Grundlegendes oder
,Passt das Journal zum Autor?“
Gute organisatorische Einfachheit & Klarheit :Themengebiet des Journals
Betreuung & Hilfestellung / des Publikationsprozesses und des Kontaktpunkt (z.8. Konferenz),

*passende Restriktionen & Author Guidelines

Auffindbarkeit der Publikationssystems (Webseite) * etc.

bendotigten Informationen

Abbildung 5.6: Welche Aspekte motivieren einen Autor dieses Journal zu wihlen - Qualitdtsmerkmale, die fiir einen Autor wichtig,
bei der Auswahl des Journals, sind und worauf Journale achten sollten

5.2.5 Kundengruppe Autoren: Zusammenfassung der wichtigsten Qualitatsmerkmale bei
der Wahl eines Journals

Abb. 5.6 zeigt noch einmal zusammengefasst die wichtigsten Qualititsmerkmale, die geméll den Artikeln,
Ratgebern und Erfahrungen des Journals AoDS fiir Autoren bei der Wahl des Journals entscheidend sind.
Dabei ist wichtig zu verstehen, dass sich diese Griinde gegenseitig beeinflussen. Die dahinter liegende Moti-
vation der Autoren kann unterschiedlich sein. Wie gezeigt wurde, wihlen z.B. einige Autoren Open Access
Journale aus gemeinschaftsorientierten Motiven (Altruismus, Verfiigbarkeit fiir jedermann der Artikel, etc.)
wihrend fiir andere der personliche Vorteil (Aussicht auf hohere Zitationsrate, hohes Ansehen im Kollegium)
iberwiegt. Auch bei dem Wunsch nach guten Reviews, gibt es Autoren, die diese eher wiinschen, damit ihr
eigenes Paper und damit ihr Ansehen besser wird und Autoren, die davon ausgehen, dass nur gemeinschaft-
lich wichtige Forschungsergebnisse erzielt werden konnen. Einige Autoren werden eher durch McClelland’s
Leistungsmotive und andere durch Zugehorigkeitsmotive bei der Wahl des Journals motiviert. Aus Sicht des
Journals ist der Hintergrund der Motivation im Fall des Anwerbens von Autoren eigentlich nebensachlich,
wichtig ist, die gewiinschten Qualitdtsmerkmale weitestgehend zu erfiillen und mit diesen zu werben. Es ist
anzunehmen, dass das Motiv des Gutachters sich auch auf die Qualitit des Reviews auswirkt. Bei den Au-
toren ist es wahrscheinlich, dass gemeinschaftliche und selbstbezogene Motive zu qualitativ hochwertigen
Artikeln fiihren konnen. Unter dem Punkt “Passt das Journal zum Autor?” werden alle sonstigen Aspekte
zusammengefasst, die das Journal nur in geringer Form beeinflussen kann. Ein Beispiel ist das Themenge-
biet oder der Kontaktpunkt. Es wird vorausgesetzt, dass diese Aspekte zu dem jeweiligen Autor und dessen
Verdoffentlichungen ohne Adaption passen miissen. Es ist eher nachteilig, wenn ein Journal iiber zu viele
wissenschaftliche Disziplinen aufgestellt ist.
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5.3 Was motiviert Menschen einen Artikel zu lesen? - Kundengruppe Leser

In Analogie zu der Betrachtung der Kunden mit der Rolle Autor, geht es in dieser Untersuchung nicht, um
die allgemeine Frage, warum ein Mensch einen wissenschaftlichen Artikel liest. Dies wird in den meisten
Fillen selbsterkldrend sein. Entweder die Person ist aus eigenen Interesse am Inhalt interessiert (intrinsische
Motivation, siehe 2.4.2), liest ihn, da sie durch einen dufleren Druck dazu motiviert wird (extrinsische Moti-
vation, siehe 2.4.3) oder eine Kombination aus beiden. Es ist anzunehmen, dass Leser (hdufig Wissenschaftler
oder wissenschaftlich interessierte Personen) aus einer Kombination aus beiden Motivationsgriinden handeln
(siehe 2.4.1). So gehort das Lesen von aktuellen Veroffentlichungen einerseits zum Arbeitsalltag eines Wis-
senschaftlers, anderseits sind die Leser selbst an der Thematik interessiert.

Anhand des Beispiels eines Studierenden kann man davon ausgehen, dass er weiterfiihrende Literatur meist
lesen wird, da er durch den Druck der Bewertung einer Klausur oder einer Seminararbeit diese Informationen
zwingend benotigt, aber auch dass er das Fach nicht studieren wiirde, wenn ihn das Thema grundsétzlich
nicht interessieren wiirde.

Vielmehr soll im Rahmen dieses Kapitels betrachtet werden, warum ein Leser die Artikel eines bestimmten
Journals liest und dieses gezielt besucht. Hier kann zu einem die Qualitdt und die freie Verfiigbarkeit der
Artikel als Argument genannt werden. Dies wire aber auch beim Abruf iiber einen Drittanbieter (z.B. Se-
mantic Scholar) vorhanden. Was motiviert den Leser also auf die Onlineprédsenz des Journals zu kommen, um
sich dort iiber neue Informationen, Artikel und Ahnliches zu informieren, wenn die Artikel auch iiber andere
Quellen frei verfiigbar sind?

Wie im Kapitel 5.2 gezeigt, ist es wichtig, dass ein Journal bzw. die Verdffentlichungen des Journals eine
Vielzahl von Lesern hat, um die Attraktivitit fiir die Autoren zu steigern. Auf lange Sicht fiihrt eine grofere
und breit gefdcherte Leserschaft zu einem besseren Image des Journals und zu héheren Zitationsraten. Dabei
ist es nicht zwangsldufig notig, dass die Artikel liber die Webseite des Journals bezogen werden. Um den
Leser aber durch Effekte, wie den Gewohnheitseffekt oder Halo-Effekt (siehe 2.4.7, 2.4.9) an das Journal und
seine weiteren Produkte (ggf. in anderen Kundenrollen) zubinden, ist es vorteilhaft aus Sicht des Journals,
wenn die Artikel direkt auf der Webprisenz des Journals bezogen werden.

In einem kurzen Abriss sollen im Folgendem die wichtigsten Punkte anhand der AoDS-Erfahrungen und den
Hinweisen in der Literatur in den Kapiteln 5.1 und 5.2 diskutiert werden. AuBerdem flieBen die Erkenntnisse
aus den psychologischen Effekten im Zusammenhang mit dem Usability Test (siehe 2.4.9 und 2.4.10) ein.
Eine gesonderte Literaturrecherche zu dem Thema wird nicht vorgestellt.

e Anhand der Erkenntnisse iiber die Motivation der Usergruppen Autoren und Reviewer ist auch beim
Leser davon auszugehen, dass die Gestaltung der Seite ansprechend und die Funktionalitit gewéhr-
leistet sein muss und stark zur Motivation beitragt. So ist die Gestaltung ein entscheidender Aspekt
bei der Entscheidung, die Seite zu besuchen oder nicht. Wenn die Inhalte zwar interessant sind, die
Webseite aber schlecht ist, konnte es sein, dass der Leser die Artikel gegebenenfalls iiber andere Ka-
nile bezieht. Im schlechtesten Fall, wirkt eine schlechte Webseite, so abschreckend, dass der Leser
insgesamt Abstand von dem Journal nimmt. Es ist moglich, dass dieser negative erste Eindruck der
Webseite auch auf die wissenschaftlichen Inhalte (unbewusst) iibertragen wurden. Diese Problematik
wird ausfiihrlich im Rahmen des Usability Tests (siehe 6.1) diskutiert.

* Auch das Image des Journals und die zu erwarteten Inhalte spielen hier eine wichtige Rolle. Das
Image wird unter anderem iiber die Qualitéit der Veroffentlichungen und deren Autoren wahrgenom-
men. So tragen bekannte Autoren dazu bei, dass ein Leser der aufgrund dieser Artikel die Seite besucht,
auch weitere Verdffentlichungen des Journals ansieht. Auch hier spielt die Kombination aus dem Halo
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und Mere Exposure Effekt (siehe 2.4.9 und 2.4.10) eine Rolle. Aber auch der subjektive erste Eindruck
(First Impression, 2.4.8) trigt zu der subjektiven Wahrnehmung der Qualitit des Journals bei.

* Eine aussagekriftige Einschitzung iiber die Qualitit der Journals kann durch Listung in verschie-
denen Wertungssystemen erfolgen. Diese konnen den Leser durchaus motivieren, ein Journal auf-
zusuchen. Die Beweggriinde sind vergleichbar mit denen der Autoren. Wihrend die Autoren auf ein
erfolgreiches Paper und mehr Reputation durch eine solches Wertungssystem hoffen, ist dies fiir den
Leser ein Zeichen, dass die Artikel eine bestimmte Qualitit haben und das Lesen dieser Artikel kei-
ne “Zeitverschwendung” ist. Beispielsweise kann der Leser bei einem gut bewerteten Journal davon
ausgehen, dass die Artikel verstidndlich geschrieben sind und ein Reviewverfahren durchlaufen haben.
Auch ist das Zitieren im eigenen Artikel dadurch unter Umstinden mit mehr Anerkennung verbunden
(sinnvoller) und verbessert als Autor wiederum die eigenen Chance. Hier ist davon auszugehen, dass
viele Leser auch als Autoren tétig sind.

* In diesem Zusammenhang sei auch die Bekanntheit und Reichweite des Journals genannt. Umso
anerkannter das Journal ist, umso eher werden Leser auf die Artikel aufmerksam und werden diese
in eigenen Verdffentlichungen zitieren (Zitationsrate steigt). Durch zunehmende Reichweite wird das
Journal fiir weitere Leser und somit auch fiir Autoren attraktiver. Dadurch werden wiederum mehr
und bessere Artikel eingereicht, was das Journal aus Sicht der Leser interessanter macht. Insgesamt
fiihrt eine hohere Bekanntheit und Reichweite zu einer hoheren Kundenzufriedenheit bei beiden Grup-
pen. Es ist anzunehmen, dass die Distribution tiber mehrere Anbieter fiir die Erh6hung der Reichweite
vorteilhafter ist, als iiber die Journal-Webprisenz allein.

* Ein weiterer wichtiger Punkt ist auch fiir diese Usergruppe der Support. Ahnlich wie die Autoren
und Reviewer wenden sich auch Leser bei Problemen an das Supportteam des Journals. Dabei kann es
darum gehen, dass Artikel nicht gefunden werden oder bestimmte Funktionen auf der Webseite nicht
funktionieren. Es ist wichtig, diese Anfragen zeitnah zu beantworten und den Lesern bestmoglich zu
helfen. Auf Dauer sollten diese Supportanfragen gesammelt und daraus weitere Qualitdtsmerkmale
bzw. Wiinsche der Kunden abgeleitet werden.

5.3.1 Kundengruppe Leser: Methoden zur Motivation bei AoDS

Die Bemiihungen AoDS fiir die Kundengruppe Leser attraktiv zu gestalten wird in diesem Kapitel in Kiirze
zusammengefasst. Es werden nur die in Kapitel 5.3 genannten Qualititsmerkmale betrachtet. Eine tiefere
Analyse der Beweggriinde, die Leser motivieren, Artikel bei einem bestimmten Journal zu lesen, wurden im
Rahmen dieser Arbeit nicht erstellt.

Im Folgenden soll die Umsetzung der Qualitdtsmerkmale beim AoDS beleuchtet werden:

* Dass die Gestaltung der Webseite fiir den Leser ansprechend ist und diese fehlerfrei auf verschiedenen
Geriten funktioniert wird fiir das Journal Archives of Data Science durch den Usability Test tiberpriift
(siehe 6.1). Im Rahmen des Tests wird auch iiberpriift, ob das Layout der Seite einfach verstidndlich
und ansprechend gestaltet ist.

e Die hohe Qualitit der Artikel soll durch den Publishingprozess gewihrleistet werden. So ist durch
einen guten Reviewprozess, die personliche wissenschaftliche und organisatorische Betreuung der Au-
toren und die Uberpriifen durch den Editor bzw. der Editoren jedes Artikels dieser Standard gewiihr-
leistet. Dies fiihrt langfristig zu einem guten Image des Journals und erhoht die Kundenzufriedenheit
von Lesern und Autoren.
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* Wie bereits im Kapitel 5.2.4 (Qualitdtsmerkmale fiir Autoren) beschrieben, bemiiht sich AoDS um die
Listung in Wertungssystemen.

e Durch Werbeaktionen versucht das Journal die Bekanntheit und Reichweite des Journals weiter zu
erhohen. Wie unter 5.2.4 beschrieben, werden unter anderem auf thematisch passenden Konferenzen
potenzielle Kunden in den Rollen Leser, Autoren und Reviewer beworben. Durch die Herausgabe des
Konferenzbands soll die Bekanntheit und Reichweite im thematisch passenden wissenschaftlichen Um-
feld erweitert werden. Die Distributionspolitik des Journals wird genauer in Teil D dieser Dissertation
untersucht. In Kapitel 10.2 wird gezeigt, iiber welche Bezugsquellen die AoDS-Artikel bezogen wer-
den konnen und wie es zu dieser Verbreitung kommt.

* AoDS bemiiht sich telefonisch sowie per E-Mail den verschiedenen Kundengruppen einen guten Sup-
port zu bieten. Durch diesen Support und weitere Hilfestellungen soll die Attraktivitit fiir alle User-
gruppen gesteigert werden. Aus diesem Grund bereitet AoDS zur Zeit Tutorials vor, die bei hiufig
auftretenden Problemen den Usern helfen konnten. Auch leiteten wir anhand der Supportanfragen wei-
tere Bediirfnisse und Wiinsche der Kundengruppe ab. So wurde uns z.B. durch einige Anfragen der
Nutzer klar, dass die Artikel teilweise schwer auffindbar waren. Aus diesem Grund integrierte AoDS
eine Suchmaschine (siehe 6.3.1) auf der Webprisenz.

Zusammenfassend sei festgehalten, dass die Zufriedenheit der einzelnen Rollen sich gegenseitig beeinflusst.
So ist es fiir die Leser wichtig, dass ein Journal gute Autoren zur Wahl des Journals motivieren kann, indem
es unter anderem gute Reviewer gewinnt.

5.4 Zusammenfassung: Motivation der Kundengruppen bei AoDS

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Erkenntnisse zur Motivation nochmals kurz zusammengefasst und
der Bezug zu den in Kapitel 2.4.4 vorgestellten allgemeinen Motivationstheorien gegeben. Wichtig ist, dass
die Motivationsfragen fiir die einzelnen Kundengruppen konkretisiert wurden und das wissenschaftliche Pro-
dukt Nutzergruppen-abhingig attraktiver gestaltet werden muss:

* Was motiviert einen Reviewer fiir das Journal Reviews anzufertigen?
* Was motiviert einen Autor seinen Artikel bei unserem Journal einzureichen?

¢ Was motiviert einen Leser auf der Journalwebseite Artikel des Journals zu beziehen?

Es wurde untersucht, welche Qualititsmerkmale die Attraktivitdt des Journals aus der Sicht der jeweiligen
Kundengruppe erhthen und die jeweilige Kundengruppe zu den gewiinschten Handlungen (Interaktion mit
dem Journal als Analogie zum Kauf des Produktes) motivieren.

Dabei wird deutlich, dass sich die Kundengruppen gegenseitig beeinflussen und selbst ein Qualitdtsmerkmal
fiir mindestens eine andere Gruppe darstellen. So sind gute Reviewer (Reviews) ein wichtiger Motivations-
grund fiir Autoren bei der Wahl des Journals. Gute Autoren verdffentlichen mit Hilfe dieser guten Reviews
hochwertige Paper. Diese Artikel wiederum steigern die Attraktivitiit des Journals aus Sicht der Leser. Durch
mehr Leser, die gegebenenfalls sogar selbst Autoren sind, steigt die Reichweite des Journals und eventuell
sogar die Zitationsrate. Somit wird das Journal aus Sicht der Autoren attraktiver.

Fiir alle drei Kundengruppe ist es wichtig, dass die Webseite gut gestaltet ist. Aulerdem spielt die Auffind-
barkeit von Informationen, die Einfachheit in der Interaktion mit dem Journal (im jeweiligen Prozess) und
die organisatorische Betreuung fiir alle drei Gruppen eine wichtige Rolle.

Allgemein ist davon auszugehen, dass es sich bei allen drei Gruppen um Wissenschaftler handelt. Wie un-
ter 2.4.1 erlautert, ist anzunehmen, dass diese im Allgemeinen teilweise durch die intrinsische und teilweise
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durch die extrinsische Motivation zu den Titigkeiten in ihrer Kundenrolle motiviert werden. Auch kann man
davon ausgehen, dass es sich bei einen Mitglied einer hohere Kundengruppen meist auch um einen Kunden
der niedrigen Gruppen handelt (siehe 4.3). So kann es sich bei einem Reviewer, Autor und Leser, um dieselbe
Person handeln. Trotzdem konnen gro3e Unterschiede bei dem hinter der Motivation liegenden Antrieb in
der jeweiligen Rolle erkannt werden.

* Die Reviewer handeln gemil3 meiner Studie meist aus gemeinschaftsorientierten Motivationsgriinden.
Sie arbeiten unentgeltlich und ohne eine direkte Gegenleistung. Oft ist ihnen der altruistische Gedanke
und Zugehdrigkeit zur Gemeinschaft wichtig. Einige Reviewer konnten dabei eher durch McClelland’s
Zugehorigkeitsmotiv motiviert sein, einige andere durch die identifizierte Regulation oder integrier-
ten Regulation gemdf Ryan und Deci. Es ist erkennbar, dass gemeinschaftsorientierte Wissenschaftler,
die als Autor, durch hilfreiche Reviews unterstiitzt wurden, nun in der Rolle Review anderen Autoren
helfen mochten. Die personlichen Griinde spielten nur fiir wenige Reviewer eine Rolle. McClelland’s
Leistungs- oder Machtmotive scheinen eine untergeordnete Rolle zu spielen. Allerdings konnen Re-
viewer, die eher aus personlichen Griinden (z.B. Verbesserung der Karrierechancen) mit den richtigen
Nudges (z.B. Auszeichnung) motiviert werden. Bei der Kundengruppe Reviewer ist davon auszuge-
hen, dass die Motivationsgriinde sich auch auf die Qualitéit der Reviews auswirkt und es aus Sicht eines
Journals wichtig ist, die Reviewer gemaf ihren Qualitdtsmerkmalen zu motivieren.

e Die Autoren handeln haufiger aus personlichen Beweggriinden. Das Veroffentlichen eines Artikels ge-
hort zu den “nétigen” Schritten in ihrer Karriere. Bei dieser Gruppe ist eher von Leistungsmotiven als
treibende Kraft ausgehen, aber auch davon, dass einer der vier Regulationsprinzipien der extrinsische
Motivation diese Wissenschaftler antreibt. Fiir eher selbstbezogen-motivierte Autoren, wiren die rich-
tigen Anreize personliche Vorteile, wie die Aussicht auf gute Reviews oder eine hohere Zitationsrate.
Wie unter 5.2.5 beschrieben, wiinschen auch die Autoren, die durch gemeinschaftsorientierte Griin-
de motiviert sind, gute Reviews. Diese Autoren werden eher durch McClelland’s Zugehorigkeitsmotiv
motiviert. Sie sind der Meinung, dass gute wissenschaftliche Veroffentlichungen nur in der Gemein-
schaft entstehen konnen. Haufig ist es diesen Wissenschaftler wichtig, dass Artikel fiir alle Menschen
frei verfiigbar sind. Aus diesem Grund wihlen diese Autoren gerne Open Access Journale fiir ihre
Artikel. Die zugrundeliegende Motivation ist aus Sicht des Journals nicht ganz so wichtig, da bei den
Autoren zwar verschiedenen Griinde vorliegen, diese aber durch die gleichen Qualitdtsmerkmale po-
sitiv bei der Wahl des Journals beeinflusst werden. Auch ist die Qualitét der eingereichten Paper nicht
von dem Motivationsgrund abhingig (im Gegensatz zum Review).

* Auch die zugrundeliegende Motivation des Lesers kann sehr unterschiedlich sein. Im Allgemeinen
kann davon ausgegangen werden, dass die Motivation der Leser der Motivation der Autoren dhnelt.
Sie werden eher aus selbstbezogenen personlichen Motiven, die Artikel auf der Webseite abrufen. Sie
brauchen die Informationen fiir ihr Studium oder ihre Arbeit. Selten wird der gemeinschaftsorientierte
Gedanke beim Lesen und Weiterverbreiten der Artikel im Vordergrund stehen. Die Beweggriinde ge-
horen eher zu der extrinsischen Motivation (siehe Ryan und Deci’s Regulationsprinzipien, 2.4.6). Dies
ist aber fiir das Journal und die anderen Kundengruppen von Vorteil: Geht man von einem Leser aus,
der einfach aus purem Interesse (komplett intrinsisch motiviert) Artikel liest, wird dieser zwar auch an
der Qualitét der Artikel, der guten Auffindbarkeit, etc. interessiert sein, es ist aber davon auszugehen,
dass er das Wissen nicht fiir weitere Téatigkeiten (z.B. das Schreiben eines Papers) bendtigt. Wenn er
das Wissen nicht weiter verbreitet, konnen die mit der Verbreitung verbundenen Vorteile fiir das Jour-
nal und die anderen Kundengruppen nicht entstehen (z.B. keine hohere Zitationsrate, Weiterempfehlen
(WOM), etc.).
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Es wird deutlich, dass in der Realitiit bei den Beweggriinden der verschiedenen Kundenrolle meist eine Mi-
schung aus verschiedenen Motiven vorliegt. Selbst bei der gleichen Person kann es sein, dass diese in der
gleichen Rolle unterschiedlich handelt. So kann beispielsweise ein Autor einen Artikel schreiben, weil er
SpaB} daran hat oder der Gemeinschaft etwas Gutes tun will, wihrend er einen anderen Artikel innerhalb ei-
nes Projektes zwingend verdffentlichen muss. Auch zeigte u.a. die Studie von Zaharie und Osoian [ZO16],
dass jiingere Wissenschaftler hdufig aufgrund von selbstbezogenen personlichen Griinden motiviert werden,
wihrend fiir erfahrene Reviewer meist die gemeinschaftsorientierten Motive wichtig sind. Dies kann auf ihren
Karrierestatus und die Rolle in der wissenschaftlichen Gemeinschaft zuriickgefiihrt werden. Im Allgemeinen
ist davon auszugehen, dass Wissenschaftler insgesamt eher gemeinschaftsorientierte Menschen sind. Auf-
grund des wissenschaftlichen Arbeitsumfeld des Wissenschaftlers, sind diese auch an einigen personlichen
Vorteilen interessiert und nicht rein intrinsisch motiviert. Wie stark die Einfliisse auf die extrinsische Motiva-
tion sind (sieche Ryan und Deci’s Regulationsprinzipien, 2.4.6), kann sich auch bei derselben Person von Fall
zu Fall unterscheiden.

Aus Sicht des Journals ist es wichtig, die richtigen Anreize fiir die jeweiligen Kundengruppen zu setzen. Es
wird deutlich, dass es hdufig durch die gleichen Qualitdtsmerkmale fiir eher gemeinschaftsorientiert und eher
selbstbezogen motivierte Wissenschaftler gelingt, das Produkt attraktiver zu gestalten.
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6 Analyse und Optimierung des Testumfelds

Nachdem im Kapitel 3 das Journal vorgestellt und gezeigt wurde, dass es sich als Testumgebung (Prototyp
eines wissenschaftlichen Produkts) eignet, wird in diesem Kapitel analysiert, welche Tétigkeiten, die zur Ver-
besserung und Optimierung des Journals Archives of Data Science nétig sind, durchgefiihrt werden sollten.
Zunichst wird im Rahmen des zweistufigen Usability Tests (Layout- und Funktionalititstests) die Plattform
weitestgehend analysiert (siehe 6.1). Zu diesem Zweck muss bereits ein Verstdndnis iiber potenzielle Kun-
dengruppen vorliegen. Eine Analyse und Segmentierung der verschiedenen Nutzer erfolgt im Kapitel 4. Der
potenzielle Kunde bildet beim ersten Kontakt mit dem “Produkt” (First Impression, siehe 2.4.8) eine Mei-
nung, die entscheidend fiir die spitere Kundenbeziehung ist (siehe 6.2). Die Untersuchungen in Kapitel 5
zeigen, dass die Einfachheit und Verstandlichkeit des Webauftritts (Usability) fiir die Kundengruppen Leser,
Autoren und Reviewer wichtige Qualitdtsmerkmale sind. Damit Marketing- und CRM-Strategien liberhaupt
erfolgreich sein konnen, sollte die beworbene Plattform einigen Designrichtlinien und Usabilityanforderun-
gen geniigen. Besonderheiten des Journals, die erst im Laufe der Entstehungszeit dieser Arbeit (und somit
im Laufe der einzelnen Verbesserungen und Wissenschaftsmarketingaktionen) entwickelt wurden, werden
anschlieBend im Abschnitt 6.3 erldutert. Diese Anpassungen basieren auf den erweiterten Ergebnissen des
Usability Tests, den Erfahrungen im Management des Journals und den Wiinschen der verschiedenen Kun-
dengruppen (siehe Kap. 5), aber auch aus anderen wissenschaftlichen Studien und Experimenten. Auch flos-
sen die eigenen, sowie Erfahrungen anderer Wissenschaftler mit anderen Journalen ein. Diese wurden infor-
mell vom Management in Gesprichen aufgenommen und dienen als grobe, vereinfachte Konkurrenzanalyse.
Anhand dieser Forschungsergebnisse wurden neue Features entwickelt und in die Webseite integriert.

6.1 Analyse und Optimierung des Testumfelds - Layout & Funktionalitat -
Der Usability Test & weitere Verbesserungen

Der folgende Abschnitt gibt anhand einer Darstellung unserer Arbeit fiir das Journal, eine Anleitung zur ers-
ten Optimierung und Verbesserung eines wissenschaftlichen Online-Produktes. Dieser Usability Test konnte
beispielsweise auch fiir die Uberpriifung einer Konferenzhomepage genutzt werden. Die weiteren Verbes-
serungen ergeben sich aus den Erfahrungen im Management des Journals, dem Kundenkontakt und dem
taglichen Arbeitsalltag, sowie anhand anderer wissenschaftlicher Studien und Experimente.

6.1.1 Welche Auswirkung haben die psychologischen Effekte (First Impression, Halo &
Mere Explosure Effekt) auf das Journal Archives of Data Science?

In Kapitel 2.4.9 (Halo Effekt) und 2.4.10 (Mere Exposure Effekt) wurde gezeigt, dass die beiden psychologi-
schen Effekte die Langzeitbeurteilung einer Sache (z.B. eines Produkts oder eines Unternehmen) anhand des
ersten Eindrucks (2.4.8) beeinflussen und auf andere Eigenschaften dieser Sache oder einer verwandten Sache
iibergehen. Diese Erkenntnisse lassen sich auch auf den ersten Eindruck (erster Kontakt mit dem Journal) der
Kunden (z.B. Autoren, Leser, Reviewer, Editoren) des Journals Archives of Data Science iibertragen. Daher
ist es sehr wichtig, einen negativen ersten Eindruck zu verhindern, da dieser nicht mehr zu einer positiven
Beurteilung fithren kann.
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»,Homepage*
Abbildung 6.1: Die Gesamtstruktur des Usability-Tests
LAbout the Published lssues" einschlieBlich der Teile Layout- und
Journal For Authors" “Login“ “Register" Functionality Test innerhalb der Test-
\ ! ) umgebung: Website ArchivesOfDataSci-
eh Y Y ence.org und zugehorige Service im OJS
ebpages . .
LArchivesOfDataScience.org" Services in the OJS [SGS18al
Layout Test
Functionality Test

*OJS = Open Journal System

6.2 Der Usability Test - Entwicklung und Durchfiihrung des Layout und
Functionality Tests

Bevor potenzielle Kunden durch Marketingstrategien auf das wissenschaftliche Journal Archives of Data
Science und den dazugehorigen Webauftritt aufmerksam gemacht werden, soll aufgrund der Erkenntnisse im
Kapitel 2.4.8 die Usability - bestehend aus dem Layout und der Funktionalitit des Online-Publishing-Services
der Archives of Data Science - optimiert werden. Aus diesem Grund wurde ein spezifischer Usability Test
als eine Reihe von hierarchisch strukturierten Testfillen entwickelt, die alle Navigationspfade der Services
vollstdndig abdecken. Der Grund fiir das Erreichen einer vollstindigen Abdeckung besteht darin, dass die
Testfélle keine Annahmen iiber die Implementierung von Designelementen und Funktionalitét enthalten soll-
ten. Diese Anforderung ist auf die verteilte und zunehmend heterogenere Umgebung auf mobilen Geréten
zuriickzufiihren. Auf der obersten Ebene besteht der Test aus zwei Teilen, dem Layout Test und dem Func-
tionality Test.
UsabilityTest = {LayoutTest, FunctionalityTest }

Abbildung 6.1 zeigt die Struktur der beiden Teile innerhalb der Testumgebung (sieche Kap. 3). Der Test wur-
de auf der Umgebung der Archives of Data Science, Series A (siehe 3.1.2) durchgefiihrt. Die entwickelten
Testfille konnen fiir Archives of Data Science, Serie B (siehe 3.1.3) wiederverwendet werden, da die bei-
den Webseiten die gleiche Struktur haben. Zukiinftige geplante Zeitschriftenserien (z.B. Serie C, sieche 3.1.4)
wiirden bereits mit einer verbesserten Benutzerschnittstelle beginnen.

Der Functionality Test wurde auf der gesamten Testumgebung (Website und OJS) durchgefiihrt. Der Layout-
Test wurde nur fiir die Website erstellt, da das Layout des OJS bereits von den Entwicklern des OJS getestet
wurde und versionsabhiéngig leicht anpassbar vorgegeben ist.

6.2.1 Der Layout Test fiir die Archives of Data Science

Wie bereits in Kapitel 3.1.1 beschrieben, beruht das Design der Archives of Data Science Website und der
gedruckten Version des Journals auf Mondrians Arbeit ‘“Zusammensetzung II in Rot, Blau und Gelb” von
1930 [Piell]. Das Mondrian-Design wird als Vorlage fiir die gesamte Zeitschriftenfamilie verwendet, da
das Design, indem die Farben permutiert werden, wiederverwendbar ist. Durch die Wirkung einer stabilen
Struktur kombiniert mit einem abwechselnden Farbschema sollte der Zeitschriftenfamilie eine starke Marke
und jedem “Familienmitglied” eine einzigartige Identitéit innerhalb des Biindels von den Archives of Data
Science-Zeitschriften verleihen. Dies triagt zur Markenbildung bei und bringt die Vorteile des Gewohnheits-
effekts und Halo Effekts (siehe 2.4.7, 2.4.9) mit sich.

Das Layout (Website und gedruckte Version) des Journals wurden nach anerkannten Regeln des Webdesigns
gestaltet. Daher ist davon auszugehen, dass die einzelnen Inhaltselemente gut gestaltet sind. Eine gesonderte
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Uberpriifung ist an diesem Punkt nicht notig. Allerdings stellt sich die Frage, ob diese Inhaltselemente auf
verschiedenen Endgeriten auch optimal angeordnet und angezeigt werden und ob dieses Layout auch auf
verschiedenen Geriten gut ist. Ein Problem konnte auftreten, weil die Website fiir ein Standard-PC-Display
konzipiert wurde, aber Kunden heute eine Vielzahl von Geriten (z.B. Smartphones und Tablets) verwenden
[KF16], [Spil7], [Verl17]. Wir konnen nicht mehr davon ausgehen, dass potenzielle Kunden nur mit einem
bestimmten, stationidren Gerit auf die Inhalte zugreifen. Viel mehr zeigt sich, dass die Zielgruppe verschie-
denste Gerite nutzt. Beobachtet man beispielsweise die Wissenschaftler auf einer wissenschaftlichen Kon-
ferenz, wie die ECDA (siehe 3.3.1) erkennt man schnell, dass verschiedene Laptops im Einsatz sind, aber
auch Tablets und Smartphones stark vertreten sind. Anhand der Analyse von eingebetteten Trackingcodes in
meinen Vortrigen, ldsst sich erkennen, dass viele Wissenschaftler die mobilen Gerite wihrend der Vortrige
nutzen und mit diesen mobil auf die Webseite ArchivesofDataScience.org zugreifen.

Diese Erkenntnis fiithrt zu den folgenden Fragestellungen:

* Wird die Website korrekt auf dem Gerit des Nutzers angezeigt?

* Welche Gerite werden hiufig genutzt? Welche miissen getestet werden?

Um diese Fragen zu beantworten und die Anzeige bzw. das Layout der Website ArchivesOfDataScience.
org auf verschiedenen Geriten zu untersuchen, wurde der Layout Test entwickelt. Wie in Kap. 5 gezeigt, wird
die Motivation zur Interaktion mit dem Journal durch eine bessere optische Darstellung und Auffindbarkeit
der benétigen Informationen in allen Kundengruppen positiv beeinflusst.

Der Layout Test wurde anhand eines fiinfstufigen Prozesses durchgefiihrt:

Auswahl der am héufigsten verwendeten Geréte
Testfallkonstruktion
Ausfiihrung und Dokumentation des Tests

Auswertung der Ergebnisse

A

Optimierung und Redesign der Website

6.2.2 Auswahl der am haufigsten verwendeten Geréate

Die Testgerite wurden anhand der am meisten verwendeten Hardware, den beliebtesten Betriebssystemen
und Browsern ausgewéhlt. Die Studie [Stal7c] gibt Aufschluss iiber die Verteilung der Betriebssysteme im
Mai 2017 weltweit:

75,48% Win (inkl. 35,03% Win 7; 8,88% Win 8; 27,02% Win 10; 0,73% Win Vista; 3,82% Win XP)
10,59% Mac OS

6,34% 10S

3,32% Android

1,5% Linux

GemilB [Soll17] war die Browserverteilung in Deutschland im Juni 2017 wie folgt:

e (Platz 1) Chrome 34%

¢ (Platz 2) Firefox 24,3%

* (Platz 3) Safari 20,5%

* (Platz 4 - 27) Sonstige Browser 21,2%
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Weltweit haben die Browser Chrome, Firefox und Safari (inkl. der mobilen Version) einen Anteil von 87,09%
[Stal7d].
Die Studie [Bus17] zeigt die Verteilung von Smartphone-Geréten im ersten Quartal 2017 weltweit:

23,3% Samsung Smartphones
14,7% Apple iPhones

10% Huawei Smartphones

L]

52% sonstige Smartphones, wie z.B. Oppo, Xiaomi, Vivo, etc.

Dabei ist zu beachten, dass die anderen Gerite (sonstige Smartphones) auf dem europédischen Markt nicht sehr
verbreitet sind. In Deutschland iibersteigt der Marktanteil von Samsung und Apple 65% [Sch17a]. Gemil
dieser Statistik wurden die entsprechenden Gerite fiir den Test ausgewihlt. Die gewéhlten Gerite sind Tabelle
6.1 zu entnehmen. Wie in der Tabelle 6.1 gezeigt, wurden die Smart Devices in zwei verschiedenen Modi
getestet, im Quer- (Landscape format) und Hochkantformat (Portrait format).

Zur Information: Mit Hochkantformat, im Folgenden als Portrait format bezeichnet, ist gemeint, dass das mo-
bile Gerit die schmale Seite oben hatte. Unter Querformat, im Folgenden als Landscape format bezeichnet,
soll verstanden werden, dass das Gerit die breite Seite oben hat. Es ist anzunehmen, dass bei Smartphones
hiufig das Hochkantformat (Portrait format) genutzt wird, wéihrend Tablets meistens im Querformat (Land-
scape format) genutzt werden. Diese Annahme ist nicht wissenschaftlich belegt, aus diesem Grund ist der
Test und eine ggf. anschlieBende Optimierung der Webinhalte fiir beide Nutzungsarten notig.

Tabelle 6.1: Ausgewihlte Testgerite - meist genutzte Gerite

Hardware (Gerit & Marke) Betriebssystem (OS) Browser Format
Standard Devices (PC, Laptops)

MacBook Pro; Apple macOS Sierra Safari 10.0.1 Standard
MacBook Pro; Apple macOS Sierra Firefox 55.0.3 Standard
MacBook Pro; Apple macOS Sierra Chrome 62.0.3202.62 Standard
PC; Dell Windows 8.1. Pro Firefox 55.0.3 Standard
PC; Dell Windows 8.1. Pro Chrome 62.0.3202.89 Standard
PC; Dell Linux Fedora 25 Firefox 55.0 for Fedora Standard

Smart Devices (Smartphones, Tablets)

Fire Tablet; Amazon
Fire Tablet; Amazon
iPad Air 2; Apple
iPad Air 2; Apple
iPhone 7; Apple
iPhone 7; Apple

AS; Samsung

AS; Samsung

Fire OS 5 (Android)
Fire OS 5 (Android)
i0S 10.3.3

i0S 10.3.3

i0S 10.1

i0S 10.1

Android 7.0
Android 7.0

Silkbrowser
Silkbrowser
Safari
Safari
Safari
Safari
Chrome

Chrome

Landscape format
Portrait format
Landscape format
Portrait format
Landscape format
Portrait format
Landscape format

Portrait format

Des Weiteren ist zu beachten, dass die gewéhlten Gerdtemodelle noch weitere Modelle des gleichen Herstel-
lers abdecken. Zum Beispiel wurde nur ein iPhone 7 (wihrend des Tests das aktuelle iPhone-Modell (Modell
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2016)) verwendet, um die Benutzererfahrung fiir iOS zu iiberpriifen, da das Betriebssystem und die Browser
die gleichen Eigenschaften hat, wie auf einem iPhone 6 und 6S (Modell 2014, Modell 2015). Nicht mehr
unterstiitzte Modelle des Herstellers wurden nicht getestet. Als Vertreter fiir das Betriebssystem Android
auf einem Smartphone haben wir uns fiir das Samsung A5 entschieden, da Samsung zum Zeitpunkt der Test-
durchfiihrung die weltweit meistverwendete Smartphone-Marke war. Weitere Tests an anderen Telefonen wie
i0S, iPhone 5 / iPhone 5S / iPhone SE oder Android, One-plus-One haben gezeigt, dass nicht mehr Geréte
benotigt werden, da die Fehler bei der Kombination von Betriebssystem und Browser identisch sind. Zu dem
gleichen Ergebnis fiihrten Tests der verschiedenen Tablet-Computer-Generationen (z.B. iPad Air 2, iPad Pro
und iPad 2).

Grundsitzlich wurden die Standard-Browser der Betriebssysteme getestet. Zum Quertesten (Cross-Reference-
Tests) verwendeten wir zusitzlich noch Firefox auf dem Macbook. Au3erdem wurde Chrome fiir macOS und
Windows getestet, da dieser Browser wéhrend des Tests weltweit am hdufigsten verwendet wurde [Stal7d].
Insgesamt wurde neben den Standard-Browsern im Rahmen des Cross-Reference-Tests der Browser Firefox
unter Linux, Windows und macOS Sierra und Chrome auf Windows und macOS Sierra getestet.

6.2.3 Konstruktion der Test Cases

Es wurden Testfille (Test Cases) fiir jedes Layout-Element (zum Beispiel jeder Textblock oder Button) ent-
wickelt. Diese basieren auf verschiedenen State-of-the-Art Artikeln zum Thema “Usability Testing”, wie
beispielsweise [DF07], [LCO7], [BKO3]. Ergiinzend nutzten wir praktische Erfahrungen auf Grundlage von
Experteninterviews mit Testern aus der Industrie (verschiedener Branchen) und fritheren Usability-Tests am
Institut (z.B. [Sch15], [Frall], [BHSS17b], [BHSS17a]). Anhand dieser Informationen wurde systematisch
ein verschachteltes Testkonstrukt entwickelt.

Das Ziel des Testes ist es zu priifen, ob die Webseite auf den verschiedenen Endgeriten (sieche Tabelle 6.1)
“richtig”, d.h. ohne Textiiberlappungen, fehlenden Buttons, etc. angezeigt wird. Der Layout Test soll dazu
dienen, dass die Programmierer die Webseite anpassen konnen und so der erste Eindruck potenzieller neuer
Kunden positiv sein wiirde. Da die Programmierer spiter genaue Anweisungen fiir die Optimierung der Web-
seite bekommen miissen, war es erforderlich die Test Cases so weit separiert zu testen, dass gezeigt werden
konnte, an welchen Stellen Handlungsbedarf entstand. Leider waren die einzelnen Elemente der Webseite auf
einigen Geriten stark verzerrt. Dies war nicht nur optisch problematisch, sondern konnte unter Umsténden
auch zu Problemen in der Nutzbarkeit der Webseite fithren. Wichtig ist, zu beachten, dass diese “Functio-
nality Probleme” durch Probleme im Layout ausgelost werden (z.B. Nutzungsprobleme durch iiberlappende
Button) und sich von den typischen Problemen (z.B. unverstindlicher Aufbau der Websseite, siche 6.2.13),
die im Rahmen des Functionality Tests betrachtet werden, unterscheiden.

Die Test Cases des Layout Tests miissen systematisch entwickelt werden, damit keine Fehler iibersehen wer-
den konnen, aber auch kein unnétiger Dokumentationsaufwand entsteht. Beispielsweise sollten die Tester
bei Vorliegen keines Fehlers (bei Testféllen, die einwandfrei funktionieren) nicht gezwungen sein, dies fiir
jedes einzelne Item eines Testfalles zu dokumentieren. Auf die sich aus diesem Aufbau ergebenden Vorteile
der Test Map wird in Kapitel 6.2.4 eingegangen. Anhand dieser Anforderungen an die Test Cases wurde das
Testumfeld zunichst in die folgenden offensichtlichen fiinf Bereiche eingeteilt:

e L1 - Die Startseite (Landing Page “Homepage")
L2 - “About the Journal”

L3 - “For Authors”

L4 - “Published Issues”

L5 - “Online First Articles”
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Zusitzlich wurden noch Testfille unter L6 fiir allgemeine Objekte entworfen, welche in Kombination mit der
jeweiligen Unterseite L2-L5 getestet werden miissten. Hier wurden Elemente getestet, die auf allen Untersei-
ten immer vorhanden sind. Beispielsweise wird in diesen Test Cases betrachtet, ob die ISSN lesbar ist und ob
“Imprint” als Button funktioniert.

Da wihrend der Durchfiihrung des Layout Tests beschlossen wurde, dass zukiinftig die Unterseite “Online
First Articles” wegfillt, wurden die Test Cases fiir den Bereich L5 entfernt. Die Unterseite “Online First
Articles” wurde nicht mehr lidnger gebraucht, da es eine Umstrukturierung beim Umgang mit Online First
Artikeln und der spiteren Printversion gab (siehe 6.4.1). Deshalb wurden schlussendlich fiir die folgenden
fiinf Bereiche Test Cases entwickelt:

e L1 - Die Startseite (Landing Page “Homepage”)
L2 - “About the Journal”

L3 - “For Authors”

L4 - “Published Issues”

L6 - Webpage “Common parts”

Aus rechtlichen Griinden konnen die verdffentlichten Artikel nicht direkt von der Webseite des Journals run-
tergeladen werden, sondern der Nutzer wird auf die Webprisenz der KIT-Bibliothek (KITopen-Repository)
weitergeleitet. Aus diesem Grund wurden keine Test Cases fiir den Download von Papern entwickelt, sondern
unter L.4.2 und L4.3 die “getArticle”-Weiterleitung tiberpriift. Durch Klicken des Buttons “getArticle” soll
der Leser auf die KIT-Bibliothek weitergeleitet werden und dort sollte der Nutzer das Paper herunterladen
konnen.

Tabelle 6.2: Test Case L1 - Landing Page

Code Task Item (Code)

L1 Test Landing Page “Homepage”

L1.1 Buttons are legible About the Journal (L1.1.1); For Authors (L.1.1.2); Online-First
(L.1.1.3); Published (L..1.1.4), Login (L.1.1.5), Register (L.1.1.6)
L1.2 Buttons are clickable About the Journal (L1.2.1); For Authors (L.1.2.2); Online-First

(L.1.2.3); Published (L.1.2.4), Login (L.1.2.5), Register (L.1.2.6)

L1.3 Texts/Buttons readable (without About the Journal (L1.3.1); For Authors (L.1.3.2); Online-First
overlaps) (L.1.3.3); Published (L.1.3.4), Login (L.1.3.5), Register (L.1.3.6);
Archives of Data Science (L.1.3.7); Series A (L.1.3.8); New he-
re? (L.1.3.9); Browse your articles (L.1.3.10), Submit your work
(L.1.3.11), Reviewer or editor (L.1.3.12), Imprint (L.1.3.13), Co-

pyright + ISSN (L.1.3.14)

L1.4 Overall impression /

Der allgemeine Testaufbau kann Abb. 6.2 entnommen werden. Die Abbildung fiihrt die Testfélle in Kombina-
tion mit den Elementen der Testumgebung ein (die Website Archives0fDataScience. org). In den Tabellen
6.2 und 6.3 sind die einzelnen Test Cases mit den jeweiligen Items nach Testbereich gegliedert dargestellt.

Zum Beispiel handelt es sich bei den Test Cases L1.x um Tests auf der Homepage (siehe Tabelle 6.2). Im
Test Case L1.1 wird getestet, ob alle Buttons (Schaltflachen) lesbar sind, d.h. dass beispielsweise keine iiber-
lappenden Buttons vorhanden sind. Dieser Test Case enthilt sechs zugehorige Items. Jedes Item testet einen
konkreten Button auf der Homepage. Diese Items sollten immer zusammen getestet werden, da sie sich gegen-
seitig beeinflussen. Aus diesem Grund ist es nicht moglich, den Test Case L1 in getrennte Félle aufzuteilen.
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Tabelle 6.3: Test Case L2 - L6 - Webpages

Code Task

Item (Code)

L2

Test Webpage “About the Jour-
nal”

L2.1

L22

Formatted text (right)

Concept, Peer Review Police,
Copyright, Editorial Board and
Contact Details available

Concept (L2.1.1), Peer Review Police (L2.1.2), Copyright
(L2.1.3), Editorial Board (L2.1.4); Contact Details (L2.1.5)

Concept (L2.2.1), Peer Review Police (L2.2.2), Copyright
(L2.2.3), Editorial Board (L.2.2.4), Contact Details (L2.2.5)

L3 Test Webpage “For Authors”
L3.1 Formatted text (right) Guidelines (L.3.1.1), Contact details (L.3.1.2), Additional Res-
sources (L.3.1.3), Current & Past Conferences (L..3.1.4)
L3.2 Guidelines, Contact details, Ad- Guidelines (L.3.2.1), Contact details (L.3.2.2), Additional Res-
ditional Ressources, Current & sources (L.3.2.3), Current & Past Conferences (L.3.2.4)
Past Conferencesavailable
L3.3 Button “Download Latex Tem- /
plate” - Correct Layout
L3.4 Button “Download Latex Tem- /
plate” - Functionality (clickable)
L3.5 Button “Go to submission tool” - /
Correct Layout
L3.6 Button “Go to submission tool” - /
Functionality (clickable)
L4  Test Webpage “Published Issues”
L4.1 Template “citations” available /
L4.2 Button “Get Article” - Correct /
Layout
L4.3 Button “Get Article” - Functiona- /
lity (clickable)
L4.4 Button “Export Bibtex” - Correct /
Layout
L4.5 Button “Export Bibtex” - Func- /
tionality (clickable)
L4.6 Issue opens
L6 Test Webpage “Common parts”
L6.1 Options/pull-down menu is avail- Options/pull-down menu available (L.6.1.1), Options/pull-down
able and function menu function (L6.2.1)
L6.2 Imprint, Feedback, ISSN, Imprint (L6.2.1), Feedback (L.6.2.2), ©Archives of Data Science,

©Archives of Data Science,
Series A /2014 - 2017 available

Series A /2014 - 2017 (L.6.2.3), ISSN (L6.2.4)
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Test Cases:
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Abbildung 6.2: Der Testaufbau des Layout and Functionality Tests auf dem Webauftritt der AODSA (ArchivesOfDataScience.org)
[SGS18a]
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Abbildung 6.3: Die kombinierten Test Cases L4 U L6 - Test Items, Fragen und Struktur [SGS18a]
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Hier wire ein getrennter Test sinnlos und wiirde die Ergebnisse verfilschen.

Die Test Cases im Bereich L6 (Test Case L6.1 und L6.2) testen gemeinsame (sich wiederholende) Elemente
der Webseiten “About the Journal”, “For Authors” and “Published Issues” (siche Tabelle 6.3).

Aus diesem Grund konnen die Test Cases L6 immer nur in Kombination mit den Test Cases eines anderen
Bereiches (andere Unterseite) getested werden: L4 U L6 sind beispielsweise die Fille, die auf der Seite ,,Pu-
blished Issues* in Verbindung mit der Uberpriifung der gemeinsamen Teile (sieche Abb. 6.3) getestet werden.
Aus diesem Grund entwickelten wir die folgenden kombinierten Test Cases: L1,L2UL6,L3 UL6,L4UL6.
Eine Ubersicht der Test Cases findet man in Tabelle 6.4.

LayoutTest = {L1,L2UL6,L3UL6,L4UL6}

L1 — {L1.1%,L1.2%,L1.3%,L1.4}

L1.1 = {L1L.1.1,L1.1.2,L1.1.3,L1.1.4,L1.1.5,L1.1.6}
L1.2. = {L1.2.1,L1.2.2,L1.2.3,L1.2.4,L1.2.5,L1.2.6}
13 = {L13.1,L13.2,01.33,L13.4,...,L13.13,L1.3.14}
L2 = {12.1%122%)

21 = {12.1.1,121.2,12.13,12.1.4,12.1.5,12.1.6}
[22. = {122.1,0222,1223,12.2.4,122.5,12.2.6)
13 —  {L3.1%,03.2%,13.3,13.4,13.5,13.6}

31 = {I3.1.1,13.12,03.1.3,13.1.4}

132, = {132.1,0322,13.2.3,13.2.4}

L4 — [L4.1,14.2,14.3,[4.4,14.5,L4.6)

L6 = {L6.1x,16.2x}

6.1 = {6.1.1,6.1.2,}

162. = {162.1,06.2.2,16.2.3,06.2.4)

Tabelle 6.4: Ubersicht iiber alle Test Cases
Anmerkung: * bedeutet, dass in dem entsprechenden Test Case mehr als ein Item getestet wird.

6.2.4 Testausfiihrung und Dokumentation

Fiir die in Tabelle 6.1 aufgefiihrten Gerite haben wir die “Usability” nach folgendem Verfahren getestet:

Ein Tester besucht die Seiten L1-L6 sequenziell und dokumentiert die Ergebnisse fiir jeden Test Case aus
den Tabellen 6.2 und 6.3 in einer vordefinierten Ergebnistabelle (Test Map). Wenn eine Reihe von Test Cases
ohne ein einziges Usability-Problem tiberpriift wurde, darf der Tester die Beantwortung der einzelnen Items
iiberspringen und er bestitigt mit einem einfachen “ok”, dass in diesem Test Case keine Usability-Probleme
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aufgetreten sind (iibergeordneter Test Case wird bestitigt). Wie im Abschnitt 6.2.3 erldutert, war es uns wich-
tig, die Test Cases so zu konstruieren, dass der Tester systematisch jedes Element in Hinblick auf das Layout
iberpriift, aber auch durch unnétigen Aufwand nicht nachlédssig wird. Miisste der Tester, obwohl er bereits
sieht, dass der Test Case keine Probleme aufweist, dies fiir jedes aufgefiihrte Item einzeln bestitigen, konnte
er schnell in einen “Trott” geraten und unaufmerksam werden. Er wiirde diese unnotige Arbeit ohne weitere
Konzentration ausfiihren. Das konnte dazu fiihren, dass der Tester beim nédchsten Test Case immer noch un-
konzentriert handelt. Wenn hingegen Probleme bei einem Test Case auftauchen, beschreibt der Tester diese
fiir jedes Item einzeln, so dass die Programmierer anschlieBend eine genau detaillierte Problembeschreibung
vorliegen haben und die Webseite optimieren konnen. Der Hintergrund dieser Gestaltung der Test Map ist,
dass dieses Testprotokoll den Test erheblich verkiirzt, aber trotzdem die Ergebnisqualitidt nicht mindert.

Wie beschrieben, bringt dieses Verfahren den positiven Effekt mit sich, dass es auch den Aufwand des Testers
beim Ausfiillen der Testergebnistabelle reduziert und somit die Aufmerksamkeit des Testers stabil gehalten
oder sogar durch die abwechslungsreichen Test Cases erhoht wird. Die entstandene Testdokumentation bil-
det die Anforderungsgrundlage fiir die bendtigten Softwarednderungen, die zur Verbesserung der Benutzer-
freundlichkeit und somit zu einem besseren ersten Eindruck von der Website erforderlich sind. Aus diesem
Grund ist es wichtig, den Test aufmerksam und gewissenhaft durchzufiihren.

6.2.5 Auswertung der Ergebnisse

Fiir alle Gerite aus Tabelle 6.1 sind die Ergebnisse des Layout Tests gemidfl den Fragen in den Tabellen 6.2
und 6.3 in den Tabellen 6.5 und 6.6 in verkiirzter Form hinterlegt.

Wenn kein Problem im jeweiligen Test Case vorlag, konnte der Tester wie unter 6.2.4 erldutert, den Test Case
mit “ok” kennzeichnen. Wenn im jeweiligen Test Case Fehler auftraten, musste der Tester jedes Item iiber-
priifen und mit dem jeweiligen Fehlercode als Anforderungsgrundlage fiir die spitere Softwareinderungen
markieren. L steht bei der Geritebeschreibung fiir Landscape Format (Querformat) und P fiir Portrait For-
mat (Hochkantformat). Falls notig, ist es selbstverstiandlich moglich, dass der Tester den Fehler zunéchst in
Schriftform erldutert und spiter den entsprechenden Fehlercode hinzufiigt. Dies wére z.B. der Fall, wenn der
Tester die beobachtete Problematik nicht direkt einem Fehlercode zuordnen kann.

Die Fehlercodes werden im Folgenden genauer erldutert:

* F1 =Das zu iiberpriifende Element (Item) ist lesbar und funktioniert, wird aber nicht korrekt angezeigt.
Dies liegt an einer falsche Position und / oder einer leichten Uberlappung.

e F2 = Element (Item) {iberlappt sich mit einem anderen Element und ist somit nicht einwandfrei lesbar
und keine einwandfreie Funktionalitét.

* F3 = Button / Text wird nicht korrekt angezeigt.
* F4 =Zu tiberpriifendes Element (Item) fehlt.
e * = Fehler bezieht sich auf alle Items in diesem Test Case.

o *% — Fehler tritt nur bei reduzierter Fensterbreite auf.

Zusammenfassend kann man die entdeckten Fehler wie folgt beschreiben:

Beim Test der Standard-Gerite wurden nur kleine Probleme unter macOS Sierra (Macbook, alle Browser)
gefunden. Zum Beispiel tritt der Fehler F1 fiir das Item L1.3.6 im Test Case L1.3 auf, wenn der Browser
Safari auf einem MacBook verwendet wird. Allerdings tritt dieser Fehler (F1) nur bei reduzierter Fenster-
breite (F1**) auf und wird deshalb mit 2 Sternen gekennzeichnet. Einige kleine Fehler, wie beispielsweise
leichte Uberlappungen auf der Homepage (Fehler F1) ohne Beeintrichtigung der Funktionalitit haben wir
auf Windows- und Linux-PCs festgestellt. Die Ergebnisse unseres Cross-Reference-Tests (mit dem Browser
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Firefox unter Linux, Windows und macOS Sierra) zeigen, dass bei der Nutzung der verschiedenen Browser
auf dem Windows- und Linux-PC identische Fehler auftreten, aber keine Fehler in macOS Sierra gefunden
wurden.

Etwas schwerwiegender waren die Testergebnisse der Smart Devices: Keine Fehler konnten nur auf dem 1OS-
Gerit im Portrait Format (iPad) festgestellt werden. Beim Durchfiihren des Tests auf allen anderen Tablets
haben wir Probleme festgestellt. Fiir das Betriebssystem iOS und das Betriebssystem Android im Landscape
Format (Apple iPad, Amazon Fire Tablet) wurden leichte Uberlappungen auf der Homepage, aber keine
Beeintrachtigung der Funktionalitét festgestellt. Auch die Beschriftung der Schaltflache ,,Go to submission
tool* liberlappt abhéngig von der Bildschirmbreite (Fehler F3).

Fiir das Portrait Format (Hochkantformat) in Kombination mit dem Betriebssystem Android wurde ebenfalls
das Problem evaluiert, dass sich der Button “Go to submission tool” iiberlappt (F3) abhingig von der Bild-
schirmbreite und zusétzlich die ISSN (L.6.2.4) nicht angezeigt wurde (Fehler F4).

Einige Probleme traten auf den verschiedenen Smartphones auf. Die i0S-Gerite haben grofle Layout-
Probleme auf der Homepage, auerdem wird die ISSN (L6.2.4, F4) weder im Landscape Format (Querformat)
noch im Portrait Format (Hochkantformat) angezeigt. Des Weiteren gab es Probleme mit dem Pull-Down-
Menii im Portrait Format. Alle anderen Elemente (Test Case Items) auf den Websites “About the Journal”,
“For Authors” and “Published Issues” wurden korrekt angezeigt.

Das schlechteste Ergebnis wurde mit dem Android-Gerit Samsung AS erreicht. Auf diesem Gerédt wurden vie-
le verschiedene Probleme festgestellt. Dieses Ergebnis stellt ein schwerwiegendes Problem dar, da Samsung
Smartphones zum Testzeitpunkt die weltweit am hédufigsten verwendeten Gerite waren. Dies zeigte deutlich,
dass an dieser Stelle Handlungsbedarf bestand.

6.2.6 Optimierung und Redesign der Website

Nachdem der Test ausgefiihrt, dokumentiert und die Ergebnisse diskutiert und analysiert wurden, wurde eine
Priorititenliste zur Behebung der festgestellten Probleme erstellt. Dabei flossen die Schwere und Auffillig-
keit der Fehler, sowie die Haufigkeit der Verwendung des Gerites, auf dem die Fehler auftraten ein. Wie
unter 6.2.11 beschrieben, kann diese Priorisierung anhand eines Punktesystems erfolgen. Basierend auf den
Ergebnissen und den priorisierten Fehlern, wurde beschlossen zuerst die Homepage zu verbessern.

Es ist offensichtlich, dass die Gefahr eines schlechten ersten Eindruckes durch Fehler auf der Homepage sehr
grof} ist. Der Nutzer sieht diese Seite zuerst und wird iiber die Startseite zu den anderen Seiten navigieren.
Sollte die erste Seite einen schlechten Eindruck hinterlassen, ist es wahrscheinlich, dass er diesen Eindruck
unterbewusst auch auf die Folgeseiten tibertragen wird. Noch schlimmer ist es, wenn die Navigation nicht
funktioniert. Auf einigen Geriten, war aufgrund starker Uberlappungen, die Navigation nicht auf alle Un-
terseiten moglich. Dies stellt ein enormes Problem dar, welches wir sehr hoch priorisierten. Auf Grund der
im Kapitel 2.4.8 beschriebenen psychologischen Aspekte besteht an dieser Stelle ein grofer Handlungsbe-
darf. Aus diesem Grund wurde zunéchst die Startseite fiir alle Gerite optimiert. Insbesondere wurde dabei
die Darstellung auf Smart Devices betrachtet und eine Umstrukturierung der Homepage vorgenommen. Die
Homepage verinderte sich optisch nicht auf Geréten, welche eine ausreichende Fensterbreite hatten. Wenn ein
Gerit bzw. ein Browser diese Standardfensterbreite aber nicht anbietet (z.B. Browserfenster wird mit gerin-
gere Breite an einem Standardgerit betrieben, Smart Device wird im Portrait Format genutzt, etc.), verlagern
die Buttons ihre Position und werden nicht mehr nebeneinander sondern untereinander angezeigt. Screenshot
6.4 zeigt die Startseite bei einer ausreichenden Fensterbreite, Screenshot 6.5 bei einer verringerten Breite des
Fensters. Diese Darstellung wird auch auf Smartphones im Portrait Format angezeigt.

Bei den Fehlern auf den Unterwebseiten “About the Journal”, “For Authors” und “Published Issues” handelt

es sich meist um sehr kleine Fehler, welche in dem meisten Fillen nur sichtbar sind, wenn der Nutzer aktiv
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Tabelle 6.5: Ergebnisse des Layout Tests - Teil 1 (Computer)

MacB, MacB, MacB, PC (Win), PC (Win), PC (Linux),

Safari Firefox Chrome Firefox Chrome Firefox
LI1.1| ok ok ok ok ok ok
L1.2| ok ok ok ok ok ok
L1.3| L1.3.6 ok L1.3.6 L1.3% L1.3* L1.3* (F1)

(F1%#%) (F1) (F1) (F1)
L1.4| FI** good good F1 F1 F1
L2.1| ok ok ok ok ok ok
L2.2| ok ok ok ok ok ok
L3.1| ok ok ok ok ok ok
L3.2| ok ok ok ok ok ok
L3.3| ok ok ok ok ok ok
L3.4| ok ok ok ok ok ok
L3.5| ok ok ok ok F3%* ok
L3.6| ok ok ok ok ok ok
L4.1| ok ok ok ok ok ok
L4.2| ok ok ok ok ok ok
L4.3| ok ok ok ok ok ok
L4.4| ok ok ok ok ok ok
L4.5| ok ok ok ok ok ok
L4.6| ok ok ok ok ok ok
L6.1| ok ok ok ok ok ok
L6.2| ok L6.2* ok ok ok ok

(F4)

F1=element / item is readable and function, but it is not correctly displayed (wrong position, slight overlap);
F2= element (item) overlaps, not readable / no functionality;
F3= button/ text is not correctly displayed;
F4= item is missing; *= all items; **= only occurs with reduced window width;
L = Landscape Format; P= Portrait Format, [Deutsche Erkldrung in Kapitel 6.2.5]
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Tabelle 6.6: Ergebnisse des Layout Tests - Teil 2 (Tablets und Smartphones)

Fire Fire iPad, iPad, iPhone, iPhone, A5, A5,
Tab., Tab., Safari, Safari, Safari, Safari, Chrome, Chrome,
Silk, Silk, L P L P L P
L P
L1.1| ok L1.1.* LI1.1.* ok L1.1.* L1.1.* L1.1.* L1.1.*
(F2) (F2) (F2) (F2) (F2) (F2)
L1.2| ok ok ok ok ok ok L.1.2.6 ok
(F2)
L1.3| ok L1.3* L.1.3.6/ ok L.1.3.2/ L.1.3.2/ L.1.3.6/ ok
(F2) L.1.3.16 L.1.3.5/ L.1.3.5/ L6.2.4
(F2) L1.3.6 L1.3.6 (F2)
(F1), (F2)
L.1.3.1/
L1.3.3
(F2)
L1.4| good F2 F1 good F2 F2 F2 F2
L2.1] ok ok ok ok ok ok ok ok
L2.2] ok ok ok ok ok ok ok ok
L3.1| ok ok ok ok ok ok ok ok
L3.2| ok ok ok ok ok ok ok ok
L3.3] ok ok ok ok ok F3 F3 ok
L3.4| ok ok ok ok ok ok ok ok
L3.5| F3 F3 F3 ok ok F3 F3 F3
L3.6| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.1| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.2| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.3| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.4| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.5| ok ok ok ok ok ok ok ok
L4.6| ok ok ok ok ok ok ok ok
L6.1| ok ok ok ok ok ok F4 ok
L6.2| L6.2.4 ok ok ok L6.2.4 L6.2.3/ L6.2.4 L6.2.4
(F4) (F4) L6.2.4 (F4) (F4)
(F4)

F1=element / item is readable and function, but it is not correctly displayed (wrong position, slight overlap); F2=
element (item) overlaps, not readable / no functionality; F3= button/ text is not correctly displayed; F4= item is
missing; *= all items; **= only occurs with reduced window width;

L = Landscape Format; P= Portrait Format; [Deutsche Erkldarung in Kapitel 6.2.5]
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Abbildung 6.5: Layout bei verringerter Fensterbreite der Start-
seite der Archives of Data Science, Series A
(ArchivesOfDataScience.org)

danach sucht. Wir haben diese Fehler ebenfalls nach dem Schweregrad kategorisiert und der Reihe nach
abgearbeitet.

6.2.7 Adaption des Layout Tests fiir andere Webseiten

Fiir die Untersuchung einer Webseite bzw. eines Webservices (z.B. fiir ein anderes wissenschaftliches Journal)
sollten der Layout Test anhand des bereits erwédhnten fiinfstufigen Prozesses durchgefiihrt werden.

Auswahl der am hdufigsten verwendeten Gerite
Testfallkonstruktion
Ausfithrung und Dokumentation des Tests

Auswertung der Ergebnisse

A e

Optimierung und Redesign der Website

Nur bei Einhaltung der einzelnen Prozessschritte kann sichergestellt werden, dass strukturierte Test Cases,
welche das gesamte Testumfeld abdecken, entwickelt werden und dass der Test zu einem verwertbaren Er-
gebnis fiithrt. Anhand des Vorbilds der Entwicklung und Ausfiihrung des Testes fiir die AoDS kann der Test
auf andere Webseite bzw. einen Webservices adaptiert werden. Im folgenden Kapitel sollen Handlungsan-
weisungen fiir die erfolgreiche Durchfithrung des Layout Testes gegeben werden.

6.2.8 Auswahl der am haufigsten verwendeten Geréate

Bevor man mit der Auswahl der Gerite fiir den Layout Test beginnen kann, muss man sich zunéchst einige
Gedanken {iiber die Zielgruppe machen. Im Fall der AoDS war schnell klar, dass unsere Hauptzielgruppe
wissenschaftlich interessierte Personen vor allem in Europa (aufgrund der engen Zusammenarbeit mit der
Konferenz ECDA (siehe 3.3.1)) sind. Bei unserer Personengruppe handelt es sich vorwiegend, um gut ausge-
bildete Erwachsene. In Kapitel 4 wurden die verschiedenen Rollen bzw. Kundengruppen genauer betrachtet.
Anhand dieser Abschitzung der Zielgruppe ist es einfacher, die am hidufigsten verwendeten Gerite zu be-
stimmen. Wiirde man beispielsweise eine Webseite, welche vor allem in der asiatischen Welt genutzt wird,
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testen wollen, miisste man bei der Auswahl der Smart Devices andere Untersuchungen heranziehen als bei
einer Webseite wie die Webprisenz der AoDS. Auch wenn Inhalte fiir ein bestimmtes System getestet wer-
den sollen, miisste man die entsprechenden Gerite nutzen (z.B. InCar-System eines Teslas, Zusammenspiel
iPhone und Apple Watch, etc.). Nachdem man zunéchst eine noch grobe Abgrenzung der potenziellen Kun-
dengruppe und der somit geographisch relevanten Gebiete getroffen hat, sollte man anhand von Studien die
am héufigsten verwendeten Geriéte ermitteln und aufgrund von Beobachtungen und diesen Studien, die ent-
sprechende Auswahl zwischen den Kombinationen aus Gerit, Betriebssystem und Browser treffen. Wenn es
im Rahmen (finanziell, zeitlich, etc.) moglich ist, sollte die Abgrenzung der Zielgruppe so grob bzw. so weit-
gefachert wie moglich sein, um mehr potenzielle Gerite zu testen. Sollte dies z.B. aus finanziellen Griinden
nicht moglich sein, ist es wichtig, die Zielgruppe und somit die am hédufigsten von der Zielgruppe genutzten
Gerite moglichst exakt zu bestimmen.

Als néchstes ist es wichtig, einige Cross-Reference Tests (gleiche Software auf verschiedenen Betriebssys-
temen) iiber die Gerite einzubauen, dafiir eignen sich insbesondere Standard Devices mit verschiedenen
Browsern.

Im anschlieenden Schritt sollten die Spezifikationen der gewéhlten Modelle mit den Spezifikationen der
Vorginger- / Nachfolgermodelle des gleichen Herstellers verglichen werden. So sollte man iiberpriifen, ob
die DisplaymaBe (Auflosung in Pixel im Verhiltnis), Darstellung und die Spezifikationen beispielsweise in
einem iPhone XS und iPhone 11 identisch sind. Dabei konnen geritespezifische Eigenschaften, wie beispiels-
weise eine schirfere Auflosung (Pixeldichte ppi) oder das verwendete Material fiir das Display vernachlissigt
werden, da diese das Layout nicht beeintrdchtigen.

AnschlieBend sollten die gewihlten Geréte notiert und besorgt werden. Bevor der Test startet, miissen die Ge-
rite auf ihre Funktionstiichtigkeit iiberpriift werden. Hierbei muss festgestellt werden, ob dieses spezifische
Gerit, die Eigenschaften der Geritegruppe widerspiegelt und keine Schiden hat, die das Ergebnis verfdlschen
wiirden.

Hinweis: Durch die Kombination unseres Tracking- und Messsystem KITAnalytics mit Matamo (siche 8.2.6)
war es uns im spéteren Verlauf moglich zu sehen, welche Gerite die User bei ihren Besuchen nutzen. Haufig
benutze Gerite sollten auf jeden Fall getestet werden. Dies kann auch einen erneuten Test bei Anderung der
Priferenzen beziiglich der Endgeréte beim Nutzer notig machen. Sollten neue Gerite hinzukommen, miissten
wir den Usability Test fiir diese nochmals durchfiihren.

6.2.9 Testfallkonstruktion

Die Testfallkonstruktion darf nicht von den Programmierern der Webseite erfolgen. Programmierer haben ein
feste Vorstellung, wie die Seite funktionieren sollte und haben sich bereits solange mit dieser befasst, dass sie
die Seite zu gut kennen, um objektiv jeden Button und jedes Element einzeln zu betrachten und unabhéngige
Test zu erstellen. Allerdings sind bei der Test Case Erstellung auch keine Probanden der spiteren Nutzer-
gruppen notig, da in diesem Test nicht die Funktionalitét und die Qualitit der Usability iiberpriift werden soll,
sondern das reine Layout.

Am sinnvollsten ist es, wenn sich Personen aus dem Management und Marketing der Test Case-Entwicklung
widmen. Diese Personen wissen, welche Elemente auf der Webseite vorhanden sein sollen und wie diese
aussehen miissen. Uber die Komplexitit hinter den Elementen weil diese Personengruppe nur wenig und legt
ihr Augenmerk komplett auf die gewiinschte Funktionalitdt und nicht auf technische Details. Dies hat den
Vorteil, dass Wiinsche an das Layout geduBert werden, ohne an die dahinterliegende technische Komplexitét
zu denken.

Zunichst sollte die Webseite in die einzelnen Teilbereiche unterteilt werden (Homepage und Unterseiten),
dann sollten die gemeinsamen Elemente betrachtet werden und die kombinierten Test Cases erstellt werden.
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Fiir jeden Teilbereich wird ein Test Case Indikator (L1-Ln) vergeben. AnschlieBend wird eine bestimmte
Webseite aufgerufen und die Test Cases fiir diese Webseite bestimmt. Dabei sollte das Layout und die dazu
gehorige grobe Funktionalitét betrachtet werden. Fiir jeden dieser konkreten Test Cases (z.B. L1.1) wird nun
fiir jedes Element ein entsprechender Code vergeben (Items modelliert; z.B. L1.1.1 - L1.1.n).
Beispielsweise steht der Code L1.1.1 im Fall des Journals AoDS fiir die Uberpriifung des Buttons “About
the Journal” auf der Startseite (LL1) auf Lesbarkeit (Test L.1.1). Die einzelnen Items wurden in den Tabellen
6.2 und 6.3 fiir das Fallbeispiel AoDS erldutert. Analog miissen solche Item-basierten Test Cases fiir die zu
testende Webseite erstellt werden. Im nédchsten Schritt werden die kombinierten Test Cases notiert, welche
bei der Uberpriifung beriicksichtigt werden miissen.

Nachdem die Test Cases mit den Items konstruiert wurden, sollte eine weitere Person die Vollstandigkeit
und Struktur der Test Cases tiberpriifen. Hier eignet sich jemand mit einem Grundverstiandnis fiir das Kern-
geschift des Unternehmens (z.B. jemand der die Abldufe im Journal kennt (eine Person aus dem Journal
Management)). Wenn diese Person die Vollstindigkeit bestitigt, sollten die Test Cases in eine Tabelle iiber-
tragen werden, die spéter den Testern als Vordruck fiir den Test dient.

Bevor der Test tatsdchlich auf den gewihlten Geriten ausgefiihrt wird, sollte eine Testperson, welche nicht an
der Entstehung der Test Cases und Programmierung der Webseite beteiligt war, auf einem Gerit einen Pre-
Test durchfiihren, um Ungenauigkeiten, Unverstindlichkeiten oder Ubertragungsfehler im Test im Vorfeld
auszuschlielen.

6.2.10 Ausfithrung und Dokumentation des Tests

Den Testern werden die Gerite und der Vordruck fiir den Test gegeben. Anhand des Vordrucks testet der
Proband auf einem bestimmten Gerit jeden Test Case. Sollte ein Case erfiillt sein, notiert er “ok”. Wenn
Fehler auftreten, beschreibt er diese fiir jedes Item. AnschlieBend wird der Test mit dem nichsten Gerit
wiederholt. Spiter konnen die Fehler anhand der Fehlercodes (siehe 6.2.5) in verkiirzter Form notiert werden.
Die genaue Beschreibung dient zum Kategorisieren der Fehler und um spéter die entsprechenden Fehlercodes
fiir die Fehler entwickeln zu kénnen.

6.2.11 Auswertung der Ergebnisse

Nachdem der Test komplett ausgefiihrt wurde, miissen die Fehler analysiert werden. Anhand ihres Schwere-
grads muss eine Prioritéitenliste fiir die Verbesserung erstellt werden. Es ist wichtig, die Fehler, die den ersten
Eindruck negativ werden lassen, als Erstes zu vermindern. Der Schweregrad setzt sich dabei aus mehreren
Faktoren zusammen:

e Gerit: Auf welchen Geriten tritt dieser Fehler auf? Sind dies Gerite, die hdufig genutzt werden oder
irgendwelche ,,exotischen® Geréte?

* Position: Wo auf der Webseite ist der Fehler? Ist dieser direkt auf der Homepage bzw. einer der Haupt-
seiten oder auf einer weniger besuchten Seite (wie z.B. das Impressum)?
» Auffilligkeit / Art des Fehlers: Um was fiir einen Fehler handelt es sich? Fillt dieser direkt auf oder

muss man diesen ,,suchen®?

¢ Funktionalitit: Stort der Fehler die Funktionalitéit der Seite oder handelt es sich nur um einen ,,Schon-
heitsfehler?

Die Kategorisierung kann anhand eines Punktesystems erfolgen, so konnte man beispielsweise fiir jede Kate-
gorie aufsteigend 1-10 Punkte (je nach Schwere des Problems) vergeben. Es macht keinen Sinn 0 Punkte zu
vergeben, da der Fehler auf jeden Fall vorhanden ist. Der Fehler mit der hochsten Punktzahl wére somit auf
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der Priorititenliste ganz oben und sollte als erstes beseitigt werden. In diesem Fall konnten Fehler zwischen
4-40 Punkte erreichen.

Héufig hiangen Fehler allerdings zusammen und daher ist es mit Hinblick auf den Wunsch den potenziel-
len Kunden einen ersten positiven Eindruck zuliefern, meist offensichtlich, welche Fehler zunéchst behoben
werden miissen. So sollten Fehler auf der Startseite, sowie Fehler, die die Funktionalitit storen, eine hohe
Prioritét haben.

Um dies sicherzustellen, konnte man die Punkte der Kategorie Funktionalitidt und Position doppelt gewich-
ten. In diesem Fall wiirde es Fehler zwischen 6-60 Punkten geben. Je nach Anwendungsfall konnen weitere
Kategorien hinzugefiigt werden oder die Gewichtung angepasst werden.

Anhand der entstandenen Prioritétenliste sollte eine Anforderungsliste fiir die Softwarednderungen entstehen.
Diese muss keine technischen Spezifikationen enthalten und kann in normaler Sprache geschrieben werden.

6.2.12 Optimierung und Redesign der Website

Die Anforderungsliste fiir die Softwarednderungen sollte mit den beteiligten Parteien (Marketing, Manage-
ment, technische Entwicklung) durchgesprochen werden. Nachdem diese in Klartext angepasst wurde, kann
diese den Entwicklern iibergeben werden. Die Entwickler miissen nun technische Losungen zur Behebung
der Fehler erarbeiten. Dabei ist es wichtig, das dadurch verdnderte Layout immer wieder mit dem Marke-
ting und dem Management durchzusprechen und technisch wie auch optisch eine ansprechende Losung zu
finden. Ein weiterer wichtiger Punkt ist, dass die Anderungen keine neuen Fehler mit sich bringen. Somit
ist es wichtig, Anderungen auch auf anderen Geriten immer wieder zu iiberpriifen. So kann eine Anderung
aufgrund eines Fehlers bei einem bestimmten Endgerit unter Umsténden zu Fehlern auf einem anderem Ge-
rdt fithren. Solche Wechselwirkungen sind zu vermeiden. Auch ist neben dem veridnderten Layout wichtig,
dass die Funktionalitit und die dahinterliegenden Prozesse weiterhin richtig und ordnungsgeméif ausgefiihrt
werden. Auch dies benétigt regelmiBige Uberpriifungen durch die verschiedenen Parteien.

Anmerkung: Sollte die Webseite bereits viele Besucher vor dem Redesign gehabt haben, ist es auch aus Sicht
des Marketings niitzlich, eine Kampagne zu starten, die auf das verbesserte Design hinweist. In diesem Fall
sollten einige Neuerungen auf der Webseite und eventuell auch in den Services gemacht werden, um die
Chance zu haben, dass bereits enttduschte Kunden nochmals einen positiven “ersten” Eindruck der Neuaufla-
ge gewinnen konnen. Sollte die Meinung des Kunden noch nicht so fest sein, dass er den Neuerungen keine
Chance mehr gibt, hitte das Unternehmen die Chance aufgrund der psychologischen Effekte diesmal einen
positiven ersten Eindruck (als neues Unternehmen fiir den Kunden) zu hinterlassen. Selbstverstindlich ist es
aber wesentlich empfehlenswerter vor dem ersten Kontakt des Kunden mit der Webseite (vor dem Launch
und dem Marketingaktivititen) den Layout Test durchzufiihren.

6.2.13 Der Functionality Test fiir die Archives of Data Science

Der zweite Teil des Usability Tests, der Functionality Test, wurde entwickelt, um die folgenden Fragen be-
antworten zu konnen. Diese Fragen wurden anhand der gefundenen Qualititsmerkmale (siehe Kap. 5), die
zur Steigerung der Motivation fiir die Interaktion mit dem Journal fiihren, entwickelt und sollen einen guten
ersten Eindruck ermdglichen.

* Ist die Benutzung der Webseite fiir jede der Benutzergruppe selbstbeschreibend?

* Versteht ein neuer Nutzer, wie er die Webseite nutzt, um den gewiinschten Service / das gewliinschte
Ziel zu erreichen.

e Ist es fiir die Nutzer moglich, die wichtigsten Aktivitéiten auf der Journal-Website durchzufithren?

* Gibt es Probleme / Fehler bei der Verwendung der hiufig genutzten Aktivitdten?
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Der Functionality Test wurde in fiinf Prozessschritten durchgefiihrt:

Auswahl der Benutzergruppen
Erstellung der Test Cases fiir jede Benutzergruppe
Ausfiihrung und Dokumentation des Tests

Auswertung der Ergebnisse

A e

Anpassung und Optimierung der Website / OJS

6.2.14 Auswahl der Benutzergruppen

Die Benutzergruppen / Rollen entsprechen den in Kapitel 4 definierten Kundengruppen des Journals:

Leser (LR)

Autoren (A)

Reviewer (R)

Editoren (E)

Journal Management (JM)

L]

Im Rahmen des Functionality Tests wurden diese Gruppen untersucht. Dabei ist zu beachten, dass es fiir die
Gruppe Leser keinen erneuten Test gab, da alle Funktionalitéten fiir diese Usergruppe bereits im Rahmen des
Layout Tests untersucht werden. Es gibt im OJS keinen Bereich fiir Leser. Die anderen Usergruppen werden
getrennt betrachtet. Die Funktionalitiiten fiir die interne Rolle Journal Management wurde nicht so intensiv
betrachtet, wie die fiir die Gruppen Autoren, Reviewer und Editoren. Wie in Kapitel 4.1 beschrieben, wird
das Journal Management nur am Rand betrachtet.

6.2.15 Erstellung der Test Cases fiir jede Benutzergruppe

Im Rahmen des Functionality Tests wurden fiir jede in Kapitel 4 definierte Kundengruppe separate Test Cases
entwickelt. Dabei war es wichtig zu evaluieren, welche Tatigkeiten und Aktionen von den Mitgliedern der
jeweiligen Rolle auf der Webseite und dem zugehorigen OJS ausgefiihrt werden. Als Basis fiir die Entwick-
lung nutzen wir verschiedene Artikel, wie beispielsweise [LC07], [LFH10] und die praktischen Erfahrungen
des Lehrstuhls aus fritheren Projekten. Aulerdem wurden Experteninterviews mit Vertretern aus der jewei-
ligen Rolle und mit Testern aus der Industrie durchgefiihrt. Die Test Cases bestehen aus Use Cases, welche
die Benutzung der Webseite und des OJS abdecken und so die wichtigsten Aktivitdten der Rollenmitglieder
iberpriifen sollen.

Dies fiihrt zur folgendem Aufbau des Functionality Tests:

FunctionalityTest = {LR,A,R,E,JM}
LR = L (siehe Layouttest)
— {A1,A2,...,A9)
= {R1,R2,...}
E = {E1,E2,...}
JM = {JM —intern}
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6.2.15.1 Autor (A)

In Tabelle 6.7 werden die Test Cases und zugehdrigen Use Cases fiir die Gruppe Autor vorgestellt. Es gibt,
auBler A10 und All, keine Test Cases nach der Submission, da es zum Zeitpunkt des Tests keinen Self-
Service-Bereich fiir Autoren im OJS gab. Ob einer eingefiihrt wird, war zu diesem Zeitpunkt noch offen.
Nach dem Update der OJS Version (siehe 3.1.5) im Herbst 2019 gab es im OJS einen informativen Self-
Service fiir Autoren. Dem Autor wird der aktuelle Stand seines Artikels (z.B. Anzahl verfiigbarer Reviews,
Editorial Decision, etc.) angezeigt und er hat die Moglichkeit iiber das OJS in Kontakt mit dem Editor oder
dem Journal Management zu treten. Neu hinzukam, dass eine Art Gruppenkonversation mit beliebigen Be-
teiligten gestartet werden kann. Diese neuen Features wurden bereits vom OJS-Entwicklungsteam getestet.
Fiir den Support bei Problemen konnten sich die Autoren per E-Mail, telefonisch oder im OJS an das Journal
Management wenden. Diese kleinen Anderungen brauchen aber so gut wie nie spezielle Erklirungen.

Tabelle 6.7: Test Case Autor (Code A), Use Case A1-A11 (Aufgabe + erwartetes Ergebnis fiir die Rolle Autor)

Code Use Case Erwartetes Ergebnis

Al Lesen Sie die Guidelines Guidelines sind auffindbar und wurden ge-

lesen

A2 Laden Sie das Latex Template herunter Latex Template wurde heruntergeladen

A3 Navigieren Sie zum Submission Tool (OJS) Autor hat das OJS gefunden, benutzt Link,
versteht das Tool

A4 Legen Sie einen neuen Account im OJS an Account wurde angelegt

A5 Sie mochten als Autor das Profil verindern Profil wurde verindert

A6 Login: Melden Sie sich an Person ist in Rolle Autor im OJS eingeloggt

A7 Reichen Sie einen Artikel ein Autor reicht entsprechendes Dokument ein,
versteht die Anforderungen/ Prozess und
durchlduft diesen komplett

A8 Loschen Sie Thre Submission Einreichung wurde geldscht

A9  Suchen Sie den Supportkontakt Kontaktdaten wurden gefunden

A10 Schauen Sie nach in welchem Bearbeitungsschritt
sich Thre Submission befindet (z.B. im Schritt “in
Review”)

A1l Thr Artikel ist im Review. Schreiben Sie eine E-Mail
im System (OJS) an die Editoren Ihres Artikels

Zustand der Submission gefunden

E-Mail wurde gesendet

Zum Zeitpunkt der Durchfithrung des Usability Tests konnte ein Autor nur priifen, in welchem Bearbeitungs-
schritt seine Submission ist. Dies gilt auch nur fiir die Schritte “im Review” und “Angenommen"bzw. “Ab-
gelehnt". Nach der Annahme des Artikels bekommt der Autor iiber das OJS keine weiteren Informationen.
Der Kontakt mit den Copy-Editoren (siehe 4.1) findet ab dem Zeitpunkt der Annahme bis zur tatsidchlichen
Veroffentlichung per E-Mail statt. Allerdings ist es moglich, ab dem Zeitpunkt “Artikel im Review” mit den
Editoren in Kontakt zu treten. Dies konnte beispielsweise notig sein, wenn eine Bescheinigung iiber die Ein-
reichung des Artikels benotigt wird. Im Gegensatz zur neuen Version wurde bei dem getesteten OJS nur eine
E-Mail generiert und an den Verantwortlichen verschickt. Im neuen OJS wird weiterhin eine Benachrichti-
gungsemail versendet, der Gesprichsverlauf dieser Benachrichtigungen ist aber fiir die Beteiligten auch im
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OJS sichtbar (dhnlich wie Forumeintrige oder ein Chatverlauf). Der Kontakt mit den Copy-Editoren findet
aber auch nach dem Update im Herbst 2019 weiterhin auB3erhalb des OJS statt.

6.2.15.2 Reviewer (R)

Der Functionality Test fiir die Usergruppe Reviewer ist besonders wichtig. Wie in Kap. 5 beschrieben, bildet
die Arbeit der Reviewer einen wichtigen Beitrag zum Scientific Publishingprozess. Dieser Beitrag sollte
nicht durch schlecht funktionierende Webservices erschwert werden. Es kann schnell passieren, dass durch
ein schlecht funktionierendes System der Aufwand der Reviewer wichst und durch diesen Mehraufwand
potenzielle Reviewer abgeschreckt werden bzw. bestehende Reviewer kein weiteres Review fiir das Journal
iibernehmen wollen. Des Weiteren wirkt dies unprofessionell und verschlechtert das Image des Journals. Die
Miihen der Reviewer sollten also nicht durch Fehler in der Funktionalitit erschwert werden, sondern das
System sollte eher den Reviewer bei der Ausfiihrung seiner Arbeit unterstiitzen und wenn méglich, zu einer

Zeitersparnis fiihren.

In Tabelle 6.8 werden die einzelnen Test Cases fiir die Rolle Reviewer vorgestellt.

Tabelle 6.8: Test Case Reviewer (Code R), Use Case R1-R12 (Aufgabe + Erwartetes Ergebnis fiir die Rolle Reviewer)

Code Use Case

Erwartetes Ergebnis

R1

Navigieren Sie zu dem Submission Tool (OJS)

Reviewer hat das OJS gefunden, benutzt
Link, versteht das Tool

R2a Legen Sie einen neuen Account als Reviewer an Account wurde angelegt
R2b Falls der entsprechende Account bereits vorhan- Account wurde verdndert (jetzt ist der
den ist, fiigen Sie Ihrem Account die Rolle Re- Nutzer Reviewer + vorherige Rolle(n))
viewer hinzu
R3 Login: Melden Sie sich im OJS an Reviewer wurde auf Seite eingeloggt
R4  Sie mochten Thre Daten im Profil verdndern Profil wurde entsprechend verdndert
R5 Schauen Sie nach, ob eine neue Reviewanfrage an Reviewanfrage gefunden
Sie gestellt wurde
R6 Beantworten Sie die Reviewanfrage in Ihrem Ac- Reviewanfrage angenommen oder abge-
count lehnt
R7 Schauen Sie nach bis wann das Review fertig sein Datum gefunden
soll
R8 Laden Sie den zu begutachtenden Artikel herunter Download des Artikels erfolgreich
R9 Laden Sie ein Review zu dem zu begutachtenden Review wurde hochgeladen
Artikel hoch
R10 Geben Sie anhand Threr Begutachtung eine Emp- Empfehlung wurde abgegeben
fehlung zu dem Artikel ab (Annehmen, Ablehnen,
Bearbeitungsbedarf)
R11 Schreiben Sie eine E-Mail im System (OJS) an E-Mail wurde gesendet
die Editoren des Artikels
R12 Loggen Sie sich aus dem OJS aus (Logout) Reviewer wurde auf Seite ausgeloggt
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6.2.15.3 Editor (E)

E1-E4 sind sehr dhnlich zu den ersten Use Cases fiir die Rolle Reviewer. Trotzdem sollten diese Vorginge fiir
die Mitglieder der Rolle Editor nochmals gesondert gepriift werden, um sicherzustellen, dass in dem Prozess
keine Fehler sind. Nur weil die Anmeldung in einer anderen Rolle gut funktioniert, konnte es theoretisch
trotzdem als Editor zu Problemen kommen. Deshalb werden die Schritte nochmals untersucht, obwohl der
gleiche grundlegende Prozess, wie bei der Gruppe Reviewer und teils bei der Gruppe Autor, zugrunde liegt.
Ahnlich verhiilt es sich auch bei E6. Allerdings sieht der Editor eine andere Oberfliiche als der Reviewer. Es
muss iiberpriift werden, ob der zu begutachtende Artikel fiir beide Parteien sichtbar und herunterladbar ist.
Ein Editor wird fiir einzelne Artikel eingeteilt und kann diese Einteilung nicht bestitigen. Die Bereitschaft als
Editor aktiv zu sein, wurde bereits im Vorfeld dem Journal Management versichert. Das Journal Management
oder ein anderer Editor nimmt dann die Einteilung der Editoren auf die Artikel vor, deshalb ist es nur wichtig,
zu liberpriifen, ob der Editor sehen kann, fiir welche Artikel er nun verantwortlich ist.

E1-E14 behandelt allgemeine Aufgaben und Prozesse in der Rolle Editor. E15- E21 bezieht sich darauf, dass
die Person Editor des Artikels ist (siehe Tab. 6.9).

6.2.15.4 Journal Management (JM)

Das Journal Management wird nicht speziell getestet, da es nur intern genutzt wird. Indirekt wurden die Funk-
tionalitit durch die Uberpriifung der Prozesse fiir Leser, Autoren, Reviewer und Editoren allerdings getestet.
Ein weiterer Test ist nicht notig, da dieser schon durch die Entwickler des OJS geschehen ist. Trotzdem wer-
den Schwachpunkte, welche die Prozesse des Journal Managements betreffen, beobachtet und notiert. Falls
notig, wird auf eine andere OJS Version gewechselt. Dabei wird der Wechsel der Software aber auch erfolgen,
wenn es keine Schwachpunkt gibt, da die Entwickler des OJS immer nur eine bestimmte Zeit eine veraltete
Version warten und es zu Sicherheitsliicken kommen konnte. Obwohl die vorherige Version fiir das Journal
Management sehr angenehm nutzbar war, wurde aus Sicherheitsgriinden Mitte 2019 auf die neue Variante
gewechselt (siehe dazu 3.1.5). Dies erforderte fiir das Journal Management die Umstellung und Gewdhnung
an die graphisch stark veridnderte neue Version. Die Verdnderungen fiir die anderen Nutzergruppen waren
weniger gravierend. Trotzdem wurde Support durch das Journal Management angeboten und bei Problemen
telefonisch geholfen.

6.2.16 Ausfiihrung und Dokumentation des Tests

Der Functionality Test wurde dhnlich wie der Layout Test (siche 6.2.4) von Testpersonen ausgefiihrt. Die
Tester bekamen die Tasks und eine Ergebnistabelle, in der sie die einzelnen Tasks kommentieren konn-
ten. Die Testpersonen sollten kommentieren, ob die Erfiillung problemlos funktionierte oder ob irgendet-
was kompliziert, anderes als erwartet oder in irgendeiner Weise als ungewohnlich wahrgenommen wurde.
Dabei war es moglich, dass die gleiche Testperson die Rolle des Autors, Reviewers und Editors einnahm
(wenn dieser auch im realen Leben alle drei Rollen einnehmen konnte). Der Functionality Test wurde nicht
in der Rolle des Lesers durchgefiihrt, da dieser Test bereits indirekt im Rahmen des Layout Tests stattge-
funden hatte. Als Leser kommt man mit dem OJS nicht in Beriihrung. Ein weiterer Test iiber die Webseite
Archives0fDataScience. org hinaus ist aus diesem Grund fiir die Rolle Leser nicht erforderlich.

6.2.17 Auswertung der Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass im Grofen und Ganzen keine Probleme durch den Functionality Test gefunden
wurden. Vereinzelt waren Anweisung nicht auf Anhieb 16sbar. So fand ein Nutzer aus der Kundengruppe Au-
tor Task A4 “Legen Sie einen neuen Account im OJS an” zunichst anspruchsvoll, da die im OJS hinterlegten
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Tabelle 6.9: Test Case Editor (Code E), Use Case E1-E14 (Aufgabe + Erwartetes Ergebnis fiir die Rolle Editor) - allgemeiner Teil

Code Use Case

Erwartetes Ergebnis

El

E2a
E2b

E3
E4
ES
E6

E7
E8
E9
E10

El1l
E12
E13

E14

Navigieren Sie zu dem Submission Tool (OJS)

Legen Sie einen neuen Account als Editor im OJS an

Falls Thr Account bereits vorhanden ist, fiigen Sie die
Rolle Editor zu diesem Account hinzu

Login: Melden Sie sich im OJS an
Sie mochten als Editor Thre Daten im Profil verdndern
Schauen Sie nach, ob Sie als Editor eingeteilt wurden

Lesen Sie das Abstract / den Titel des zu begutachten-
den Artikels

Teile Sie sich selbst fiir einen Artikel als Editor ein
Teilen Sie einen anderen Editor fiir einen Artikel ein
Laden Sie den zu begutachtenden Artikel herunter

Ablehnung: Lehnen Sie den zu begutachtenden Artikel
noch vor Beginn des Reviewprozesses ab

Andern Sie die Metadaten eines Artikels
Andern Sie die Section eines Artikels

Schreiben Sie eine E-Mail im System (OJS) an den
“Submitter” (Autor) des Artikels

Logout: Melden Sie sich aus dem OJS ab

Editor hat das OJS gefunden, benutzt
Link, versteht das Tool

Account wurde angelegt

Account wurde verdndert (jetzt in der
Rolle Editor + vorherige Rolle(n))

Editor wurde auf Seite eingeloggt
Profil wurde entsprechend verédndert
Editoreinteilung gefunden

Informationen gelesen

Artikel wurde eingeteilt
Artikel wurde eingeteilt
Download des Artikels erfolgreich

Artikel wurde sofort abgelehnt

Daten geédndert
Section gedndert

E-Mail wurde gesendet

Editor wurde auf Seite ausgeloggt

Sie sind der Editor des Artikels

E15
El6

E17

EI18
E19
E20

E21

Teilen Sie sich selber fiir einen Artikel als Reviewer ein

Teilen Sie einen anderen bereits angemeldeten User als
Reviewer fiir einen Artikel ein

Teilen Sie einen anderen noch nicht angemeldeten User
als Reviewer fiir einen Artikel ein

Verldangern Sie die Frist fiir ein Review
Lesen Sie ein Review

Geben Sie anhand der Reviews eine Entscheidung zu
dem Artikel ab (Annehmen, Ablehnen, Bearbeitungs-
bedarf, weitere Reviewrunde)

Informieren Sie den Autor iiber die Entscheidung im
System OJS

Artikel wurde eingeteilt

Artikel wurde eingeteilt

User wurde neu angelegt und Artikel
wurde eingeteilt

Frist verldngert
Review gefunden und gelesen

Entscheidung wurde notiert

E-Mail wurde in OJS versendet
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6.3 Weitere Anpassungen und Optimierungen wéhrend der Laufzeit (Online)

Regeln zur Erstellung des Nutzernamens nicht beachtet wurden. Auf diese wird durch das System nicht im
Vorfeld hingewiesen. Auch in der Gruppe Reviewer gab es an dieser Stelle Probleme (Frage R2a). In diesem
Fall wurde beméingelt, dass es nicht klar sei, dass der Nutzername kleingeschrieben sein muss (auch der erste
Buchstabe). Sollte ein Editor das erste Mal in dieser Kundenrolle mit dem System in Kontakt treten, gibe es
auch hier das gleiche Problem. Meist wird dieser aber bereits einen Account in einer anderen Rolle haben.
Andere nennenswerte Probleme wurden nicht festgelegt. Auch nach dem Update (siehe 3.1.5) auf das neue
OJS blieb dieses Problem bestehen.

6.2.18 Anpassung und Optimierung der Website / OJS

Aufgrund der Testergebnisse des Functionality Tests waren keine Anderungen auf der Webseite notig. Nach
den Verbesserungen, die aus dem Layout Test folgten, priiften wir erneut, ob die Funktionalitdt weiterhin
gegeben war. Wie unter 3.1.5 beschrieben, fiihrten wir ein Update des OJS durch, um eine sichere Funk-
tionalitdt zu gewihrleisten. Auch hier ist von den Programmierern des OJS keine genaue Beschreibung der
Voraussetzungen fiir den Nutzernamen im Vorfeld eingepflegt worden. Sobald der Nutzer einen Username
aussucht (absenden mochte), der nicht den Anforderungen entspricht, wird ihm nun aber angezeigt, welche
Voraussetzungen erfiillt sein miissen. Sollte die Voraussetzungen erfiillt, der gewihlte Namen aber bereits
vergeben sein, wird ihm dies auch angezeigt. So kann es noch zu Problemen bei der erstmaligen Wahl des
Namens kommen, diese konnen aber vom Nutzer einfach geldst werden.

Von einem gesonderten Hinweis haben wir abgesehen, da es nur selten Probleme gab und anzunehmen ist,
dass die meisten Personen eher keine Anleitung im Vorfeld der Anmeldung durchlesen wiirden.

6.2.19 Adaption des Functionality Tests fiir andere Webseiten

Der Functionality Tests ldsst sich ohne Adaption auf alle Webseiten adaptieren, die auf das OJS verlinken.
Dies wire zum Beispiel beim Journal of Marketing Development and Competitiveness (JMDC) der Fall. Fiir
andere Zwecke konnte dieser leicht angepasst werden. Sollte es sich um den typischen Publishingprozess mit
einem anderen System handeln, wiren nur die Tasks, die sich auf die Erstellung des OJS-Kontos beziehen,
anzupassen. Die restlichen Handlungen (Anpassung des Profils, Einreichen eines Papers/Reviews, Loschen
einer Einreichung/des Accounts, Kontaktieren des Supports, etc.) wiirden gleich blieben.

Durch leichte Adaption der einzelnen Tasks wiirde der Functionality Test auch fiir jede andere Webseite, bei
der User im angemeldeten Zustand einige Handlungen durchfiihren miissen, nutzbar sein. Dabei konnt es sich
z.B. um Webseiten zur Anmeldung bei einer Konferenz handeln.

6.3 Weitere Anpassungen und Optimierungen wahrend der Laufzeit (Online)

In diesem Unterkapitel werden weitere Anpassungen beschrieben. Diese wurden unregelméBig durchgefiihrt.
Oft lag diesen Verbesserungen zunichst keine wissenschaftliche Analyse zu Grunde, sondern der Bedarf wur-
de durch Gespriche mit Nutzern aus den verschiedenen Kundengruppen (Leser, Autoren, Reviewer, Editoren)
bekannt oder durch Betrachtung anderer Journale (ohne ausfiihrliche Konkurrenzanalyse). Erst nachdem die
“Verbesserungsidee” entstanden war, wurde speziell fiir diesen Bereich nach einer passenden Losung recher-
chiert. Dabei wurde der State-of-the-Art in diesem Bereich betrachtet und in die tatsdchliche Umsetzung
der Verbesserung einbezogen. Meist wurden diese kleinen Anderungen ohne ausfiihrliche weitere Tests oder
Ankiindigungen durchgefiihrt. Die Usability wurde nach der Implementierung der Verbesserungen nur im
kleinen Rahmen, z.B. von Kollegen getestet. Trotzdem sind wir der Meinung, dass diese Anpassungen notig
waren und auch zur Erweiterung der Reichweite des Journals beitragen. Nur wenn die Webseite problemfrei
funktioniert und ansprechend, d.h. unter anderem gut strukturiert gestaltet ist, ist diese fiir die verschiedenen
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Kundengruppen von Relevanz. In erster Linie ging es uns bei den Verbesserungen und Anpassungen darum,
den Kunden mehr Nutzen zu bieten. Beispielsweise durch weitere Informationen oder flexiblere Nutzungs-
moglichkeiten. Zu diesem Zweck wurden folgende Verbesserungen durchgefiihrt:

e Integration einer Suchmaschine (siehe 6.3.1),

* Optimierung der Webseite fiir mobile Gerite (siehe 6.3.2),

Entwicklung einer gemeinsamen Startseite nach Erscheinen der Series B und Anpassung der Startseite
fiir alle folgenden Series (siehe 6.3.3),

Optische Modernisierung des Erscheinungsbilds, insbesondere der Button (siche 6.3.4),
* Anreicherung der publizierten Artikel mit Zusatzmaterialen und Verlinkung zu KITopen (siehe 6.3.5),

* Verbesserung der Navigationsmoglichkeiten auf der Webseite des Journals (siehe 6.3.6).

Die Verbesserungen im Offline-/ Printbereich werden in Kapitel 6.4 und allgemeine Verbesserungen (Portal
tibergreifend) in Kapitel 6.5 vorgestellt.

6.3.1 Suchmaschine

Aufgrund von Kundenriickmeldungen (insbesondere durch Autoren, die ihre eigenen Veroffentlichungen
suchten) stellten wir fest, dass die Auffindbarkeit der einzelnen Artikel, mit steigender Anzahl der Publi-
kationen, schwieriger wurde. Um die Webseite des Journals attraktiver zu gestalten und somit den Kunden
(insbesondere den Lesern und Autoren) einen Mehrwert zu bieten, entschied AoDS eine Suchmaschine zu
implementieren. Gemil unseren Erkenntnissen beziiglich der Attribute, die die Wahl des Journals beeinflus-
sen konnten (siehe Kap. 5) miisste eine Suchmaschine ein positives Qualitdtsmerkmal bilden.

Um die bestmogliche Variante zu wihlen, wurde die Einfithrung der Suchmaschine von einer wissenschaft-
lichen State-of-the-Art Analyse begleitet. Die Frage, ob die Einfithrung, die Reichweite oder die Kundenzu-
friedenheit tatsdchlich erhthen wiirde, wurde nicht wissenschaftlich von uns untersucht. Allerdings zeigen
verschiedene Quellen, dass eine solche Bedienhilfe zur Steigerung der Kundenzufriedenheit beitridgt. So ist
gemal [SSSS98] und [Pal02] einer der Griinde fiir den Erfolg einer Webseite die gute Navigierbarkeit.

Im Folgenden wird in Kiirze die Anforderungsanalyse, die Analyse und Auswahl der Technologie, sowie
die Implementierung der gewihlten Losung und spitere Optimierungen der Suchmaschine erldutert. Im An-
schluss wird auf die wihrend der Laufzeit auftretenden Probleme eingegangen. Eine genauere Betrachtung
des Projekts wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Das Projekt wurde intern am Lehrstuhl EM mit Hilfe
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von Masterstudenten durchgefiihrt.

Zunichst wurde eine Anforderungsanalyse durchgefiihrt. Besonders wichtig war es, dass das Suchmaschi-
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sen Anforderungen, war es auch noch gewiinscht, dass es sich bei der Losung fiir die Suchmaschine um eine
Open Source Software handelt. Diese sollte dann intern in die Umgebung der AoDS integriert und an diese
Umgebung angepasst werden konnen. Diese Anforderungen wurden im Lastenheft als zwingend erforderlich
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wire, wenn bei den Suchergebnissen nicht nur der Titel und Autor des Papers angezeigt werden wiirde, son-
dern auch das Abstract.

Im zweiten Schritt wurde recherchiert, welche Software fiir AoDS in Frage kommen wiirde und die zu Verfii-
gung stehenden Open Source Losungen genauer analysiert. Im Rahmen dieser Technologieanalyse wurden
Django Search, Lucene, Elasticsearch und Solr genauer untersucht. Dabei wurde die Performance, die Ska-
lierbarkeit, die Suchbasis sowie die moglichen Schnittstellen genauer betrachtet.

Django [Dja20] ist ein phython-basiertes Web-Framework. Es bietet mit Django Search zwar standardmifBig
eine Suchfunktion an, diese ist aber sehr limitiert, da sich diese nur auf eine Filterfunktion beschrinkt. Das
bedeutet, dass eine Metadatensuche nicht moglich ist, da die Funktion nur iiberpriifen kann, ob ein Wort in
einer Zeichenkette enthalten ist.

Bei Lucene [The20a] handelt es sich um eine javabasierte Bibliothek zur dokumenten-basierten Suche, die
von der Apache Foundation entwickelt wird. Bei dieser Bibliothek handelt es sich allerdings nicht um ein
fertiges Programm, sondern um einen Baukasten mit Methoden, die ermdglichen eine Suchmaschine zu ent-
wickeln.

Elasticsearch [Ela20] ist eine auf Lucene basierende Suchmaschine. Diese wurde als Projekt des Unter-
nehmens Elastic entwickelt. Das in Java programmierte Analyse- und Suchwerkzeug speichert im NoSQL-
Format. Die Kommunikation mit Klienten erfolgt iiber ein RESTful-Webinterface.

Solr [The20b] basiert ebenfalls auf Lucene. Dabei handelt es sich um ein in Java geschriebenes Open Source
Projekt von Apache. Der Suchserver Lucene verfiigt seit Version 4.0 iiber einen Cloudmodus. Solr bietet eine
Vielfalt an verschiedenen Schnittstellen.

Seit Version 2.9 unterstiitzt Lucene, und somit auch Elasticsearch und Solr die “Near-real-time search” (kurz:
NRT-Search, deutsch: Fast-Echtzeitsuche). Diese Funktion macht es moglich Suchanfragen sehr schnell zu
beantworten. Als Suchbasis wird der invertierte Index von Lucene verwendet.

Anschlieend wurde die Technologieauswahl getroffen. Schnell kristallisierte sich heraus, dass Django Se-
arch nicht in Frage kime, da diese Technologie fiir den Anwendungsfall zu limitiert war. Fiir die Anwendung
von Lucene wire es notig gewesen, dass weitere Komponenten (z.B. Administratorinterface, Logging, Konfi-
gurationsdateien, Sicherheitsfunktionen) entwickelt werden miissten. Da der Aufwand der Implementierung
der Suchmaschine auf Basis von Lucene dadurch einer umfangreichen Softwareentwicklung gleichgekom-
men wire, wurde auch Lucene ausgeschlossen.

Die Entscheidung sollte also zwischen den beiden am weitesten verbreiteten Suchservern und bereits imple-
mentierten Lucene-Projekten Elasticsearch und Solr getroffen werden. Laut einem Vergleich von Gospodnetié
[Gos15] wiirden sich die beiden Open Source Projekte nur in kleinen Details unterscheiden und der Einsatz
beider Technologien sei nahezu fiir jeden Use-Case moglich. Sollte trotz der vielen vorhandenen Features
eine Funktion fehlen, ist anzunehmen, dass im Fall von Solr sich die Solr-Community und im Fall von Elas-
ticsearch sich die Firma Elastic des Problems annehmen wiirde. Eine Losung des Problems wire also in
beiden Fillen wahrscheinlich. Auch die Performance sei in den meisten Féllen nahezu identisch. Der Haupt-
unterschied der beiden Technologien liegt also in ihrem Entwicklungsfokus. Der Fokus der Losung liegt bei
Elasticsearch auf Datenanalyse und bei Solr auf Textanalyse. Da die Anforderungen an die Suchmaschine
vor allem in der Textsuche liegen, wurde Solr als Technologie fiir die Suchmaschine fiir AoDS gewihlt. Die
Schnittstelle zu Django bildet einen weiteren Vorteil. AuBerdem ist es unkompliziert moglich, mehrere Indi-
zes auf dem gleichen Server zu verwalten, was die Nutzung fiir weitere Suchfunktionen erleichtert.

Die Implementierung der gewihlten Losung folgte im Bottom-Up-Ansatz. Das bedeutet, dass zunichst die
benotigten Module getrennt voneinander entwickelt und anschliefend zusammengefiigt wurden. Der An-

134



6.3 Weitere Anpassungen und Optimierungen wéhrend der Laufzeit (Online)

- Archives of Data Science, Series A =

Search articles
data OK

Search results: Abbildung 6.9: Urspriingliche Ansicht der
Robust principal graphs for data approximatior Ergebnlsse der SUChma_
Gorban, Alexander N. AND Mirkes, Evgeny M. AND Zinovyev, Andrei schine auf der Webseite von
Archives of Data Science, Volume 2(1) / 2017 Pages: 147 - 162 . .
Revealing hidden geometry and topology In nolsy data sets Is a challenging task. An Elo-Elastic principal graph Is a computationally Archives of Data Science,
efficient and flexible data approximator based on embedding a graph into the data space and minimizing the energy functional .
penalizing the deviation of graph nodes both from data points and Series A
Clustering through High Dimensional Data Scaling: Applications and Implementations
Murtagh, Fionn AND Contreras, Pedro

Archives of Data Science, Volume 2(1) / 2017 Pages: 47 - 62
To analyse very high dimensional data, o large data volumes, we study random projection. Since hierarchically clustered data can be
scaled in one dimension, serlation or unidimensional scaling is our primary objective. Having determined a unidimensional scaling of

the multidimensional data cloud, this is followed by clustering. In many past

satz wurde gewihlt, da angenommen wurde, dass die gro3te Schwierigkeit die richtige Implementierung der
Schnittstellen sein wiirde. Die bereits bestehende Literaturdatenbank des Lehrstuhls Elektronische Mirkte am
Institut [ISM des KIT (LitDB) speist die Webseite der AoDS mit den einzelnen Artikeln. Der JSON-Output
der LitDB-API musste eingebunden werden. Da diese Informationen aber fiir die in der Anforderungsanalyse
geforderten Bedingungen nicht ausreichend waren, mussten diese Informationen noch vorverarbeitet werden.
Nachdem die technische Implementierung abgeschlossen war, wurde iiber die Anzeige der Suchmaschine
und der Suchergebnisse beraten. Aus Sicht des Journals war dieser Punkt wichtig. Die Suchmaschine war
zu dem Zweck entwickelt worden, um die Kundenzufriedenheit zu steigern. Aus diesem Grund miisste diese
auch attraktiv fiir die Nutzer sein. Eine einfache Auffindbarkeit der Suchmaschine war zwingend notwen-
dig. Es wurde bestimmt, dass diese auf einen gut sichtbaren Platz auf der Unterseite “Published Issues and
Articles” eingebettet werden sollte. Zunéchst handelte es sich nur um ein kleines Suchfeld (sieche Abb. 6.6),
spater wurde dieses an das iiberarbeitete Gesamtdesign der Webseite angepasst (siche Abb. 6.7 und 6.8).
Wie im Lastenheft gefordert, wird neben dem Titel und den Autoren des Artikels auch das Abstract ange-
zeigt. Diese Anforderung konnte mit der urspriinglich gewihlten Losung erfiillt werden (siehe Abb. 6.9). In
der iiberarbeiteten Version der Suchmaschine werden zusitzlich die gesuchten Stichworter farblich markiert
(siehe Abb. 6.10).

Beide Optimierungen waren nur aus graphischen Gesichtspunkten notig. Fehlerhaftes Verhalten der Such-
maschine, wie z.B. unvollstindige oder falsche Suchergebnisse konnten wihrend unseren Tests nicht festge-
stellt werden. Die Tests wurden intern durchgefiihrt.

Erst mit der zunehmenden Anzahl der verdffentlichen Artikel traten erste inhaltliche Probleme auf. Ein erster
Fehler trat im Juni 2020 auf. Wie bereits beschrieben, arbeitet die Suchmaschine mit einer Schnittstelle zur

- Archives of Data Science, Series A Aboutthe Journal  For Authors  Published Issues

Found 70 matches for 'data.

Search results:
Influence of Error Factors in Marketing Research: A Monte Carlo Method Based Analysis in the Retail Context Abbildung 6.10: Uberarbeitete Ansicht der
Brusch, Michael, Brusch, Ines and Stiiber, Eva Series A, Volume 6(1) / 2020, Pages: 1 - 16 .
Ergebnisse der Suchma-

schine auf der Webseite von

[.] Marketing decisions are often based on empirically collected data and the goodness of data plays an important role here. [..]

Data Science and Big Data in Upper Secondary Schools: A Module to Build up First Components of Statistical

Thinking in a Data Science Curriculum ArChiVeS Of Data Science
Biehler, Rolf and Frischemeier, Daniel and Podworny, Susanne and Wassong, Thomas and Budde, Lea and Heinemann, Birte and Schulte, ’
Carsten Series A, Volume 5(1) / 2018, Pages: 1- 19 SerieS A

[ In module 1, the learners are introduced into the basics of statistics and big data and it aims at developing their data competence and data
awareness. [...]

Robust principal graphs for data approximation
Gorban, Alexander N., Mirkes, Evgeny M. and Zinovyev, Andrei Series A, Volume 2(1) / 2017, Pages: 147 - 162

[.] On several examples of complex data distributions we demonstrate how the robust principal graphs learn the global data structure and show
the advantage of using the trimmed data approximation term for the construction of principal graphs and other popular data approximators. [..]

Clustering through High Dimensional Data Scaling: Applications and Implementations
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LitDB zusammen. Als die Anzahl der Artikel iiber 80 stieg, war die einwandfreie Vorverarbeitung aufgrund
von Fehlern in der LitDB nicht mehr méglich. Die Artikel wurden nicht mehr richtig in den Index aufgenom-
men. Jede Nacht lduft ein Prozess ab, der die Metadaten der neuen Artikel ausliest und in die Suchmaschine
speist. Ab einer bestimmten Anzahl wurden diese nicht mehr einwandfrei iibernommen. Dies fiihrte dazu,
dass einige neue Artikel nicht mehr gefunden wurden und die Suchergebnisse unvollstindig waren. Der In-
dex musste einige Male neu erstellt werden und die Artikelanzahl manuell schrittweise erhoht werden. Im
Anschluss waren die Suchergebnisse wieder vollstindig. Dieses Problem wurde in Zukunft beim Hinzufiigen
neuer Artikel von uns kontrolliert und die Artikelanzahl kontinuierlich erhoht. Dadurch konnte das Problem
bei neuen Artikeln vermieden werden.

6.3.2 Kontinuierliche Anpassung an mobile Gerate und dynamische Fensterbreiten

Der Usability-Test zeigte deutlich, dass der AoDS Webauftritt auf mobilen Geriten bzw. bei reduzierter
Fensterbereite sehr schlecht aussieht. Direkt nach dem Test wurde das Aussehen angepasst und es gab ein
verbessertes, “ordentliches” und strukturiertes Layout fiir das Aufrufen der Seite mit mobilen Devices. Trotz-
dem wollten wir die Webseite weiter verbessern, so dass sich diese je nach Browserfensterbreite anpasst.

6.3.3 Anpassung der gemeinsamen Startseite nach Erscheinen von Series B

Mit dem Release der Series B kam die Frage auf, wie die Startseite des Journals aussehen sollte. Bis zu diesem
Zeitpunkt war unter der der Adresse http://www.archivesofdatascience.org direkt eine Weiterleitung
auf Series A aktiv. Wir entschieden uns, dass wir eine gemeinsame Startseite fiir alle Series (zur Zeit Series
A und B, in Zukunft folgt Series C) haben wollen (sieche Abb. 6.11). Diese sollte an das Design des Journals
angepasst sein und kurze Informationen iiber die einzelnen Series geben. Wichtig war auch, dass diese alle
Erwartungen des Usability Tests erfiillt. Sie musste also leicht verstdndlich, problemlos bedienbar und auf
verschiedenen Geriten funktionsfahig sein. Nachdem diese entwickelt wurde, fiihrten wir eine vereinfachte
Version des Usability Tests, speziell fiir die neue Startseite, durch. Online verfiigbar war die neue Startseite
ab Anfang 2019, getrackt (siehe Kap. 8) konnte die Seite allerdings erst ab Ende Mirz 2020 werden.

ARCHIVES OF ARCHIVES OF
DATA SCIENCE DATA SCIENCE

SERIES A SERIES B

Abbildung 6.11: Gemeinsame Start-
seite der Series A und
Series B des Jour-
nals Archives of Data

ST s, SCIT st Science

Archives of Data Science, Series A Archives of Data Science, Series B
publishes papers of short to medium (Data Sets, Algorithms, Processes,
length in the emerging field of data and Services) covers scientific articles
science. on methods, algorithms, and processes

over the life cycle of a single dataset.

© Archives of Data Science / 2014 - 2021 Imprint
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ARCHIVES OF
DATA SCIENCE
SERIES A
New here? Browse our articles
[ moowrsoms | [ s ]
‘Submit your work? Reviewer or editor?
[ s ] [ o]
e T NS D igrnl [l 2017 - 2018/ 55N 2510-0564
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(@) (b)
Abbildung 6.12: Erscheinungsbild der Startseite der Abbildung 6.13: Erscheinungsbild der Startseite der Archives of
Archives of Data Science, Series A Data Science, Series B (ArchivesOfDataSci-
(ArchivesOfDataScience.org) nach ence.org) (a) vor und (b) nach optischer Anpas-
optischer Anpassung der Buttons sung der Buttons

Selbstverstindlich wurde die Startseite der Series B im Design der Start Seite A (nur farblich unterschiedlich,
siehe dazu 3.1.1) entworfen. Diese beiden Seiten sind von der gemeinsamen Startseite aufrufbar.

6.3.4 Farbe und GroBe der Button

Um ein moderneres Erscheinungsbild der Startseite zu schaffen, wurde die Buttongrofle angepasst. Diese
waren bis Ende 2019 unterschiedlich breit (je nach Inhalt). Ab Anfang 2019 entschieden wir, dass die Linge
aller Buttons einheitlich sein sollte. Dies wirkte “aufgerdumter” und vermittelt nach Ansicht unsere befragten
Kunden und unserer eigenen Meinung, ein serioseres Auftreten. Das urspriingliches Layout kann den Ab-
bildungen 3.1 und 3.2 entnommen werden. Abb. 6.12 zeigt das aktualisierte Erscheinungsbild der AoDSA.
Abb. 6.13 zeigt die alte und neue Version der Startseite der Archives of Data Science, Series B im direk-
ten Vergleich. Die urspriingliche Farbe der Buttons harmonierte nicht mit dem speziellen Farbschema der
verschiedenen Series. Beispielsweise ist Archives of Data Science, Series A (AoDSA) vorwiegend in Gelb
gehalten. Archives of Data Science, Series B (AoDSB) ist vorwiegend rot. Wie bereits in Kapitel 3.1.1 be-
schrieben, handelt es sich bei dem Design um verschiedene Variationen in den Farben gelb, blau, rot und weil3
mit schwarzen Umrandungen in einer symmetrischen Anordnung. Dieser Stil ist an Mondrians Arbeit “Kom-
positionen II in Rot, Blau und Gelb” von 1930 [Piel1] angelehnt. Auf der Startseite werden die Button immer
in wei} auf dem jeweilig farbigen Untergrund abgebildet. Auf den Unterseiten werden die Button einheitlich
in gelb, blau und grau dargestellt. Dies soll nicht nur fiir ein strukturiertes, moderneres und aufgerdumtes
Layout sorgen, sondern auch den Wiedererkennungswert des Journals steigern. Allgemein versprechen wir
uns von dieser kleinen Anderung eine unterbewusste Steigerung der Zufriedenheit der (potentiellen) Kunden
bei der Nutzung der Seite und somit eine hohere Wahrscheinlichkeit der Kundenbindung.

6.3.5 Detailseite & Verlinkung zur KITopen

Um den Nutzern der Seite einen Mehrwert zu bieten und somit attraktiver zu werden, wurde entschieden fiir
jeden publizierten Artikel weitere Informationen zur Verfiigung zu stellen. Zunéchst sollte dies der Abstract
sein. Zu diesem Zweck wurde fiir jeden publizierten Artikel der Button “Details” eingefiigt. Durch Klicken
des Buttons gelangt der Nutzer zur einer Unterseite mit weiteren Informationen. Insbesondere in Series B war
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dies notig, da die Artikel sich oft auf Datensétze beziehen, die tiber diese Seite vom Kunden heruntergeladen
werden konnen. Je nach Artikel sind auf dieser Seite auch weiterfithrende Links aufgefiihrt. Beispielsweise
hat ein Autor ein Video zu seinem Paper erstellt, das der Leser iiber diese Detailseite beziehen kann.

Auf Statistiken, wie zum Beispiel Downloadzahlen wurde verzichtet, da das Paper iiber die Bibliothek des
KIT heruntergeladen wird und dort diese Information dem Leser zur Verfiigung gestellt wird. Der Leser
gelangt iiber den Button “Get Article” direkt auf die Seite der KIT-Bibliothek (KITopen-Repository). Aus
rechtlichen Griinden, darf das Paper nicht direkt iiber die Webseite des Journals AoDS bezogen werden.
Des Weiteren kann der Leser auf der Internetseite des Artikels bei der Bibliothek des KIT ebenfalls das
Abstract lesen und bekommt Informationen iiber die Anzahl der Seitenaufrufe. Aulerdem bietet das Reposi-
tory des KITopen die Moglichkeit, die im Journal AoDS publizierten Paper per eMail, Facebook-Post oder
Twitter-Tweet zu teilen. Auch auf dieser Seite kann sich der Nutzer die Referenz als BibTex, EndNote/Refer
(.enw), RIS, CSL-JSON oder ISI herunterladen. Auf der Detailseite jedes Artikels direkt auf der Webseite
des Journals AoDS kann der Nutzer die Referenz als BibTex (Bib-Latexdatei) beziehen. Die Kombination der
Detailseite mit der Seite des KITopen-Repository ermdglicht dem User somit eine Vielzahl an Moglichkeiten
rund um das gewdhlte Paper.

6.3.6 Bessere Navigation auf dem eigenen Portal

Nachdem Series B eingefiithrt wurde, entwarfen wir eine neue Startseite, die die Auswahl der jeweiligen Se-
ries ermdglicht. Von dieser Auswahlstartseite aus, konnte der Nutzer wihlen, ob er auf Series A oder Series
B surfen will. Spiter sollten die weiteren Series ebenfalls auf dieser Startseite zu finden sein. Von dieser ers-
ten Auswahlstartseite gelangt der Nutzer zur der jeweiligen Startseite der einzelnen Series. Natiirlich gab es
auch weiterhin direkt Links auf die jeweiligen Startseiten der Series A bzw. Series B. Nach einigen Wochen
Nutzung dieser Seite fiel uns auf, dass nach Auswahl einer Series das Wechseln zur anderen recht kompliziert
war. Aus diesem Grund diskutierten wir im Team verschiedene Optionen, um die Navigation auf der Websei-
te fiir den User zu vereinfachen. Zunichst hatten wir iiberlegt einen weiteren Button auf jeder Unterseite in
der Navigationsleiste hinzuzufiigen. Dies wire auf den Unterseiten auch problemlos moglich gewesen. Bei
der Startseite hitten wir aber einen anderen Weg wihlen miissen. Auch hier wire zwar ein weiterer Button
theoretisch moglich, dieser hatte das Design aber iiberladen wirken lassen. Als Alternative wurde diskutiert
den Schriftzug Archives of Data Science auf der Startseite, welcher sich oben jeweils im groen Rechteck
befindet, als Link zu nutzen. Dies wire aber fiir den Nutzer nicht ersichtlich gewesen, ohne das Design (ein-
heitliche schwarze Schrift) zu verdndern. Damit hitte diese Losung nur einen Mehrwert fiir Insider gehabt und
nicht fiir alle Nutzer der Webprisenz. Aullerdem war das Team aus vorherigen Erfahrungen und Riickmeldun-
gen der Kunden der Meinung, dass eine einheitliche Darstellung der Moglichkeit zuriick auf die allgemeine
Auswabhlstartseite zu gelangen kundenfreundlicher und damit effektvoller wire. Aus diesem Grund entschie-
den wir uns, dhnlich wie bei Imprint im zweiten Kasten von unten links, den Schriftzug Archives of Data
Science, im dritten Késtchen unten links als Link zu setzen. Dies wiirde das Layout allgemein nicht stark
dndern und trotzdem deutlich auf die Moglichkeit des Anwéhlens der allgemeinen Startseite hinweisen. Des
Weiteren wird diese Losung auf allen Unterseiten ebenfalls einheitlich integriert. Diese kleine Optimierung
ging am14.05.2019 online.
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6.4 Weitere Anpassungen und Optimierungen wahrend der Laufzeit (Offline
/ Print)

6.4.1 Anderungen im Print durch die Veréffentlichung als Online First

Als Open Access Journal bietet AoDS jeden Artikel als Online First Version direkt ab dem Erscheinungs-
datum auf der eigenen Homepage an (aus restlichen Griinden erfolgt der tatsdchliche Download auf der
Webseite des KIT Publishing Services (KIT Scientific Publishing (KSP) / KIT-Universitétsbibliothek).
Zusitzlich zu dieser Bereitstellungsart wird das Journal auch in gedruckter Form angeboten. Damit die Paper
ab dem ersten Moment voll zitierfihig sind, arbeitet das Journal mit eindeutigen DOIs. Diese Digital Object
Identifier wurden in Kapitel 3.1.7.1 beschreiben. Als zusétzlichen Service wurde die doppelte Seitenzahl (sie-
he 6.4.2) eingefiihrt, um das Problem der unterschiedlichen Seitenzahlen in der Online First und Print Version
zu umgehen.

Durch die elektronische Online First Bereitstellung, wird der Artikel schneller verfiigbar. Ein weiterer Vorteil
ist, dass viele Leser es schitzen, wenn Medien digital verfiigbar sind. Die gedruckten Ausgaben sind insbe-
sondere bei jiingeren Lesern oft nicht so beliebt, wie die digitalen. Dies hat neben der schnellen und globalen
Verfiigbarkeit auch den Grund, dass sich Notizen und @hnliches in den digitalen Medien besser filtern lassen.
Mit zunehmend besseren Endgeriten (gute Auflosung, innovative Moglichkeiten zum Annotieren, etc.) ist
davon auszugehen, dass die Beliebtheit der digitalen Version weiterhin wachsen wird.

6.4.2 Print: Doppelte Seitenzahlen

Alle publizierten Paper des Journals Archives of Data Science werden als Online First Version am Erschei-
nungsdatum online verfiigbar als Open Access Artikel hochgeladen. Diese elektronische Verdffentlichung
fiihrt dazu, dass das Journal traditionelle Publikationsregelungen neu iiberdenken musste. In der traditionel-
len gedruckten Form ist es bei fast allen Journalen iiblich, dass die Artikel ihre Seitenzahlen anhand der
Reihenfolge, in der diese innerhalb des Volumes publiziert werden, erhalten. Das bedeutet, dass erst wenn
ein Volume komplett abgeschlossen und gedruckt ist, dieses Paper fiir die Leser verfiigbar und zitierbar wird.
Die zu verwendenden Metadaten fiir die Zitate sind dadurch zwar eindeutig (Name des Autors, Titel, Jour-
nal, Jahr, Seitenzahl, etc.), die Wartezeit bis zur Publikation aber lidnger als bei einer Vorabveroffentlichung
(Online First Version).

Durch die elektronische Online First Bereitstellung hat zunéchst jeder Artikel die Seitenzahlen 1-n, spéter hat
dasselbe Paper in der gedruckten Version eine andere Seitenzahl. Zwar bleibt durch die eindeutige DOI (siehe
3.1.7.1) das Paper eindeutig identifizierbar, trotzdem kann dies zu Verwirrung fithren. Um dieses Problem zu
umgehen, fiihrte AoDS in der Printausgabe die doppelte Seitenzahl ein. Diese Notation wurde erstmals in der
Series B Vol. 1,1 angewendet. Den Lesern wird das Prinzip in einem Vorwort (Editor’s Note) des Volumes
erldutert [GS19]. Eine solche Erlduterung ist auch im Vorwort der kommenden Ausgaben geplant.

AoDS entschied sich fiir die folgende Notation der doppelten Seitenzahl:

Seitenzahl des Volumes
=
X Y]
~—
Seitenzahl des Artikels

Abb. 6.14 zeigt das Paper [Hen19] in der Online First Version und in der Print Version. Die DOI ist bei beiden
Versionen identisch. Lediglich die Darstellung der Seitenzahl verdndert sich.
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An evaluation of the IFCS Cluster Benchmarking Data Analysis Challenge @

found by optimising the index. However, keeping in mind that the distances used
by the participants were all different from mine, and that some of the indices
were used in a very marginal way (for example, van der Hoef used a voting
Online First Version des Artikels [Hen19]
AoDSB Vol.1,1

Abbildung 6.14: Online First und Print Version des Arti-
kels [Hen19] des Vol. 1,1 des Journals

Archives of Data Science, Series B
An Evaluation of the IFCS Cluster Benchmarking Data Analysis Challenge . .
Oben: einfache Seitenzahl; Unten: dop-

found by optimising the index. However, keeping in mind that the distances used pelte Seitenzahl

by the participants were all different from mine, and that some of the indices
were used in a very marginal way (for example, van der Hoef used a voting

Print Version des Artikels [Hen19]
AoDSB Vol.1,1

6.5 Weitere Anpassungen und Optimierungen iiber das AoDS Portal hinaus
6.5.1 Die vermeintlichen Kleinigkeiten

Fiir einen guten ersten Eindruck und einen hohen Wiedererkennungswert sind aufler einem guten Layout und
einer funktionierenden Webseite auch einige “Kleinigkeiten” wichtig. Diese oft eher unbemerkten und nur
unterbewussten Dinge, konnen die Meinung der potenziellen Kunden stark beeinflussen.

Einheitliche Schreibweise Eine solche vermeintliche Kleinigkeit ist beispielsweise die Schreibweise des
Journals. Nicht nur, dass es unstrukturiert und unordentlich wirkt, wenn das Journal in verschiedenen Schreib-
weisen auftaucht, dies verringert auch die Wiederauffindbarkeit und damit das Wachstum der Kunden.

Im konkreten Fall des Journals Archives of Data Science entwickelten sich verschiedene Schreibweisen fiir
die Kennung der Series und fiir das Kiirzel. So hatte es sich eingeschlichen, dass Journal Archives of Data
Science, Series A teilweise mit Komma und teilweise ohne Komma von den verschiedenen Akteuren be-
zeichnet wurde. Dies hatte vermutlich unter anderem den Grund, dass zwar auf jeden einzelnen Paper die
gewihlte Schreibweise mit Komma stand, aus graphischen Griinden auf dem Deckblatt der Printversion das
Komma allerdings nicht erschien (nur hinten im Klappentext). Auf dem Buchriicken steht Series A getrennt
vom Journalnamen. Auch war das Journal von den verschiedenen Redakteuren unterschiedlich erfasst wor-
den. In Zusammenarbeit mit dem KSP wurden alle falsch erfassten Artikel auf diese Schreibweise veréindert.
So wurde bestimmt, dass im ausgeschriebenen Namen ein Komma verwendet wird (Archives of Data Sci-
ence, Series A).

Komplizierter verhilt es sich mit dem gewihlten Kiirzel fiir das Journal. Dieses war zunichst nur intern
im Gebrauch und wurde spiter auch in E-Mails (z.B. im Betreff) genutzt. Die Editoren nutzen ihre eige-
ne Schreibweise fiir Series A ([AODS], [AODS,A], [AODSA], [AoDS,A], etc.). Von uns wurde als offizielles
Kiirzel [AoDSA| festgelegt. Damit es sich einbiirgert, wurde es in den Vorlagen die per Mail iiber das OJS
verschickt werden bereits eingepflegt. Dies ist von sehr hoher Bedeutung, da insbesondere viele wissenschaft-
liche Organisationen und teilweise auch Journale bereits iiber ihre Kiirzel erkannt werden und so auch iiber
diese kommuniziert wird (z.B. IEEE, MIT). Teilweise wissen die Nutzer nicht genau, wofiir das Kiirzel steht
aber genau was hinter dem Kiirzel steckt.

Um die Kiirzel AoDS bzw. AoDSA und AoDSB noch weiter zu festigen wurden diese auch in die Webseite
von Archives of Data Science integriert. Das Festlegen der eindeutigen Schreibweise des ausgeschriebenen
Titels und des eindeutigen Kiirzels ist wichtig fiir die Markenbildung des Journals und erhoht den Wieder-
erkennungswert des Produktes. Diese Optimierung des “Products” sollte im Wissenschaftsmarketingmix vor
den Ausfiithrungen der Aktivitdten in den Bereichen “Place” und “Promotion” stattfinden.
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7 Anpassung des Marketings an die neuen
Datenschutzregelungen - Chancen und Pflichten in
Bezug auf die EU-DSGVO

7.1 Datenschutz - Einfuhrung

In diesem Kapitel sollen die datenschutzrechtlichen Gesetze und Einschrinkungen auf die CRM- und Mar-
ketingstrategien eines wissenschaftlichen Journals beleuchtet werden (vgl. auch [SGS19a]). Der Sitz der Ar-
chives of Data Science ist in Karlsruhe, Deutschland und somit ist es gesetzlich erforderlich sich bei der
Beschaffung von Daten fiir erfolgreiche CRM- und Marketingstrategien an die europdischen Gesetze (bzw.
deutschen Gesetze) beziiglich des Datenschutzes zu halten. Die Datenschutz-Grundverordnung der Europii-
schen Union (EU-DSGVO), welche ab dem 25. Mai 2018 in Kraft getreten ist, stellt neue Herausforderungen
an die Erhebung der Daten. Im Rahmen dieses Kapitels soll auf die Einschrinkungen in Bezug auf Marketing-
und CRM-Aktivitdten fiir ein wissenschaftliches Journal eingegangen werden. Ein interessanter Punkt im
Zusammenhang mit der Einfiihrung der européischen Datenschutz-Grundverordnung bildet die rechtliche Si-
tuation in Bezug auf die Verwendung von Produkten Dritter, beispielsweise die Erstellung und Nutzung einer
eigenen Fanpage auf Facebook oder die Verwendung von Trackingsystemen. In diesem Kapitel sollen die
rechtlichen Regelungen beschrieben und die Verdnderungen gezeigt werden. Insbesondere werden dabei die
Beschrinkungen in Hinblick auf Marketing und CRM-Aktivititen (Bereich “Promotion”), sowie fiir den in
Kapitel 8 vorgestellten Trackingservice als Messmethode zur Verfolgung der Aktivititen auf der Archives
of Data Science Webseite vorgestellt. Wichtig ist, dass nicht nur die Herausforderungen und Nachteile der
neuen Datenschutz-Grundverordnung, sondern auch ihre Vorteile beleuchtet werden. So bietet die Einfiih-
rung der EU-DSGVO eine guten Grund, die eigenen Marketing- und CRM-Aktivititen anhand der Regeln
des Permission Marketing Ansatzes von Godin [God99] zu optimieren.

7.2 Einfihrung EU-DSGVO

Die europiische Datenschutz-Grundverordnung (EU-DSGVO; kurz: DSGVO; engl. General Data Protection
Regulation (GDPR)) wurde im Mai 2016 (25.05.16) angekiindigt. Seit Mai 2018 (25.05.18) ist die Anwen-
dung dieser Verordnung in der Europdischen Union verpflichtend. Bei der DSGVO handelt es sich um eine
EU-Verordnung zum Datenschutz und zum Schutz der Privatsphére. Die gesetzliche Regelung umfasst alle
Personen in der EU und im Europiischen Wirtschaftsraum (EWR) und vereinheitlicht die Regeln fiir die Ver-
arbeitung personenbezogener Daten durch private Unternehmen und Behorden in der gesamten EU. Dariiber
hinaus regelt die neue Datenschutz-Grundverordnung den Export personenbezogener Daten aus der EU in
Lénder auBerhalb der EU und des EWR (sogenannte Drittldnder) [Das16].

Mit Inkrafttreten der “Verordnung (EU) 2016/679 des Europiischen Parlaments und des Rates vom 27. April
2016 zum Schutz natiirlicher Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten, zum freien Daten-
verkehr und zur Aufhebung der Richtlinie 95/46/EG (Datenschutz-Grundverordnung)” [Das16] wurde die
Richtlinie 95/46/EG [Das95] zum 24.05.2018 abgelost.

Die neue Verordnung wirkt sich auf alle Arten von Marketingaktivititen aus und bringt neue Rechte und
Pflichten mit sich. Dabei gibt es nicht nur neue Herausforderungen, sondern die allgemeine Datenschutz-
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Grundverordnung vereinfacht teilweise einige Marketingaktivititen in einigen europidischen Lindern auch,
so zum Beispiel das E-Mail-Marketing fiir bestehende Kunden in Deutschland. Fiir Marketer ist es wichtig,
diese Anforderungen zu beriicksichtigen, um eine gesetzeskonforme Umsetzung von Marketingaktivitdten
anzubieten. Dies ist nicht nur wichtig, weil das Unternehmen bei Verstoflen gegen die DSGVO mit Strafen
rechnen miisste, sondern auch, weil das allgemeine Image der Organisation darunter leidet, wenn die Werbe-
methode gegen das Gesetz verstdft oder sich in einer rechtlichen Grauzone befindet. Die neuen Regelungen
der DSGVO sollten also betrachtet und fiir das eigene Umfeld evaluiert und umgesetzt werden.

Wie bereits erwéhnt, bringt die Einfithrung, aber nicht nur Herausforderungen fiir die Marketing- und CRM-
Abteilung einer Organisation mit sich. Sie bietet auch die Moglichkeit, einige Marketingaktivititen zu iiber-
denken und eine vertrauensvollere Beziehung zwischen dem Kunden und dem Anbieter / Vermarkter aufzu-
bauen. Die Einfiihrung sollte also auch als Chance gesehen werden, um das eigene Image in Bezug auf die
Vertrauenswiirdigkeit der Marketingaktivitdten zu iiberarbeiten. Tatsdchlich gibt es drei wichtige Aspekte, auf
die sich die Werbetreibenden konzentrieren miissen, namlich die Vorschriften fiir die Datenerlaubnis (Data
permission), den Datenzugriff (Data access) und den Datenfokus (Data focus) [GDP18].

* Data permission / Datenerlaubnis: In diesem Teil der Verordnung wird insbesondere das E-Mail Mar-
keting (2.2.4) betrachtet. Die DSGVO legt viel Wert auf die Anforderungen von sogenannten Opt-Ins.
Das bedeutet, dass eine werbende Organisation nicht davon ausgehen darf, dass Nutzer (z.B. Kunden)
von ihnen kontaktiert werden mochten. Das bedeutet, dass die Adressaten eines Newsletter vor der
ersten Zusendung dieser Werbebotschaft in den Empfang einwilligen sollen. Die grundsitzlichen An-
forderungen an eine solche Einwilligung werden in Art. 7 DSGVO festgehalten. Diese Einwilligung
muss gemill Erwagungsgrund 32 zur DSGVO [Das16] auf freiwilliger, spezifisch informierter und ein-
deutiger (unmissverstindlicher) Weise erteilt werden [Her16], [Das18b]. Das bedeutet konkret, dass es
fiir den Absender nicht méglich ist, die Einwilligung aus standardméBig angekreuzten Kistchen, aus
stillschweigendem Einverstindnis oder Untitigkeit des Betroffenen zu interpretieren. Diese “Schlupf-
l6cher” wurden in der EU-DSGVO gestopft und stellen keine Einwilligung mehr im Sinn der neuen
Regelung dar. Dabei besteht keine Formerfordernis fiir die Einwilligung. Das bedeutet in der Praxis,
dass die Vermarkter eine wissentlich erteilte Erlaubnis (eine Bestitigung) benotigen, um die Kunden zu
kontaktieren. Diese Regelung war bereits im Datenschutzgesetz vieler EU-Linder Standard, wie z.B. in
Deutschland [Her16], [Das11]. Zusitzlich zu den Regelungen der DSGVO bleibt fiir Werbetreibende
in Deutschland auch weiterhin § 7 UWG (Unzumutbare Beldstigungen - Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb) in Kraft. Dieses Gesetz hat bereits ein Opt-In gefordert.

* Data access / Datenzugriff: Nach Ansicht der GDPR Associates ist dieser Teil der Verordnung “zu
einer der am meisten diskutierten Regelung in der Geschichte des Européischen Gerichtshofs (EuGH)
geworden” [GDP18]. Der “Datenzugriff” bezieht sich auf das “Recht auf Vergessenwerden” (englisch:
right-to-be-forgotten). Das bedeutet, dass der Kunde von einer Organisation (z.B. einem Unternehmen,
Universitit, Verein, etc.) verlangen kann, alle gesammelten und gespeicherten Daten iiber diesen Kun-
den / Benutzer zu entfernen [Aus12]. Diese Loschanfrage muss fiir den Benutzer moglichst einfach
gestaltet sein und darf dementsprechend keine unnétigen Hiirden enthalten.

* Data focus / Datenfokus: Unter dem Aspekt des Datenfokus wird rechtlich verstanden, dass ein Ver-
markter nur die Daten erheben, verarbeiten und speichern darf, die er “wirklich” (unbedingt / zwin-
gend) bendtigt. Jede gespeicherte Benutzeraktivitit und die zugehdrigen Metadaten miissen fiir das
zuvor gesetzte Werbeziel notwendig sein. Auch fiir explorative wissenschaftliche Forschung werden
keine Ausnahmen von dieser Regelung gewdhrt. Es ist also fiir jeden Marketer sinnvoll, nur die Da-
ten zu sammeln und zu erheben, deren Notwendigkeit er wirklich begriinden kann. Daten, die zwar
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im Marketing hilfreich (“nett zu haben”) wiren, aber nicht notwendig sind, diirfen nicht gespeichert
werden.

7.2.1 EU-DSGVO & EU-e-Privacy-Verordnung

Des Weiteren wird die EU-DSGVO [Das16] hochstwahrscheinlich durch die noch in Abstimmung befindliche
EU-e-Privacy-Verordnung (ePVO; Regulation of the European Parliament and of the Council concerning
the respect for private life and the protection of personal data in electronic communications) ergidnzt. Das
urspriingliche Ziel, dass diese ebenfalls wie die EU-DSGVO am 25. Mai 2018 in Kraft treten soll, wurde nicht
eingehalten. Die EU-e-Privacy-Verordnung (ePVO) betrifft in erster Linie Internet- und Telemediendienste.
Die Europidische Union mochte mit dieser zusitzlichen Verordnung die Privatsphédre von Nutzern online
starken und den Datenschutz intensiver fiir Onlinedienste regulieren. Im Endeffekt soll das Vertrauen der
Nutzer in digitale Kommunikationswege gestdrkt werden und dies soll somit zu einer Starkung des digitalen
Binnenmarktes fiihren.

Die ePrivacy-Verordnung (ePV) wird bereits seit April 2016 diskutiert. Die EU-Kommission hatte den ersten
Entwurf der Verordnung im Januar 2017 [Eurl7] veroffentlicht. Nachdem verschiedene Ausschiisse diesen
Entwurf begutachteten und Stellungnahmen zu dem damaligen Entwurf der Verordnung verfassten, entwarf
das EU-Parlament einen eigenen Entwurf der EU-e-Privacy-Verordnung und verdffentlichte diesen im Ok-
tober 2017. Die EU-Ratsprasidentschaft erstellte daraufhin einen Sachstandsbericht zu diesem Entwurf und
veroffentlichte diesen im November 2017. Da sich die EU-Mitgliedstaaten seitdem nicht auf eine endgiiltige
Verordnung einigen konnten, steht diese weiterhin aus. Der EU-Rat miisste iiber den Entwurf entscheiden,
bevor dieser in Kraft treten kann. Wenn dieser akzeptiert wird, ist noch eine einjihrige Ubergangszeit vorgese-
hen. Der letzte Kompromissvorschlag wurde den EU-Mitgliedstaaten im November 2019 vorgelegt und von
diesen abgelehnt. Einige der Ratsmitglieder wiinschten eine vollkommene Neugestaltung der Verordnung.
Aus diesem Grund war bereits Anfang 2020 nicht damit zu rechnen, dass die EU-e-Privacy-Verordnung noch
im Jahr 2020 rechtskriftig werden wird. Ende 2020 ging der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)
e.V. davon aus, dass die EU-e-Privacy-Verordnung nicht vor 2021/2022 in Kraft treten und frithestens 2023
oder 2024 anwendbar werden wird [Bun20b].

7.2.2 EU-DSGVO & Permission Marketing

Im vorigen Kapitel wurden die drei wichtigen Bestandteile der EU-DSGVO (Data permission, Data fokus und
Data access) vorgestellt. Diese drei Voraussetzungen lassen sich problemlos mit den Grundsétzen des Permis-
sion Marketings vereinen. Die Idee hinter Godins Marketingansatz wurde bereits in Kapitel 2.2.3 erldutert.
Kurz zusammengefasst, handelt es sich beim Permission Marketing (bzw. Erlaubnismarketing) um einen An-
satz, bei dem die Kunden erst nach ausdriicklicher Einwilligung beworben werden. Dies fithrt gemédl Godin
[God99] dazu, dass die Werbebotschaft im Gegensatz zu Werbung im klassischen Unterbrechungsmarketing
positiv von den Adressaten aufgenommen wird und sogar gewollt und erwartet wird.

Godins Permission Marketing passt hervorragend zu den gesetzlichen Anforderungen der DSGVO. Die Um-
setzung der drei Hauptbestandteile ermoglicht werbetreibenden Organisationen parallel auch die Umsetzung
der Ansiitze des Permission Marketings. Die rechtlichen Anderungen konnen von Organisationen also als
Chance gesehen werden, Permission Marketing in ihre Marketing- und in adaptierter Form in ihre CRM-
Strategien zu integrieren. Anhand der drei wichtigen Punkte (Data permission, Data fokus und Data access)
der Datenschutz-Grundverordung wird dies im Folgenden erlautert:

¢ Data permission / Datenerlaubnis: Dieser Bestandteil der DSGVO sieht vor, dass Kunden erst nach
einer ausdriicklichen Einwilligung per E-Mail kontaktiert werden diirfen. Das sogenannte Opt-In re-
spektiert das Prinzip der Kundenhoheit und spricht nur Kunden an, die an der Kampagne interessiert
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sind. Diese Selbstauswahl erhoht den Erfolg der Marketingaktivititen und vermeidet die Beldstigung
von Verbrauchern [KZL14]. Dadurch ist eine Werbebotschaft vom Kunden gewollt und wird nicht als
storend (“Spam”) empfunden.

Data access / Datenzugriff: Im Permission Marketing geht man davon aus, dass Opt-Outs eine weitere
Moglichkeit sind, um den Kunden sinnvoll und respektvoll zu bewerben. Nur gewollte (nicht storen-
de, als Spam empfundene Werbung) kann den Aufbau einer Kundenbeziehungen unterstiitzen. Unter
dem sogenanntem Opt-Out versteht man die Option des Austritts, das heilt der Kunde kann auf ein-
fache Weise von der Moglichkeit Gebrauch machen, sich aus einem Werbeverteiler abzumelden. Ein
typisches Beispiel ist die Abmeldung aus einem Newsletterverteiler. Diese Moglichkeit sollte in jedem
versendeten Newsletter zur Verfiigung stehen. Das Einbauen eines Opt-Outs bildet eine elegante Weise,
die rechtlichen Anforderungen des Datenzugriffes, genauer gesagt des Rechts “Vergessen zu werden”
(right-to-be-forgotten), umzusetzen. Natiirlich muss neben der Loschung aus dem Newsletterverteiler
auch die Loschung aller Kundendaten (personliche Daten und Verhaltensdaten) gewéhrleistet werden.
Selbstverstindlich darf eine Firma dabei die fiir den Geschiftsprozess zwingend erforderlichen Doku-
mente behalten (z.B. Rechnungen fiir die Buchhaltung).

Godins Permission Marketing Ansatz zeigt, dass jede Kundenansprache, z.B. in Form von Werbung nur
dann erfolgreich ist, wenn der Nutzer diese erhalten will. Um das Vertrauen zwischen dem Vermarkter
und dem Kunden zu stirken, ist es niitzlich, die Moglichkeit des Widerrufs deutlich zu kommunizieren.
So ist es sinnvoll, zum Beispiel bereits wihrend der Anmeldung zu einem Werbeabonnement (News-
letter, Werbebrief, etc.) dem Kunden zu zeigen, dass es eine einfache Moglichkeit gibt, sich wieder ab-
zumelden. Kritische Personen werden einem Unternehmen eher ihre Daten zu Verfiigung stellen, wenn
sie davon ausgehen konnen, dass sie diese Einwilligung problemlos wieder entziehen konnen. Aus die-
sem Grund bietet es sich auch nicht an, Austrittsbarrieren zu schaffen, indem der Abmeldungsprozess
unzeitgemall kompliziert gemacht wird, wie z.B. die Pflicht sich per Fax oder Postbrief abzumelden.
Eine Abmeldung von einem (Online-)Dienst sollte auch online méglich sein. Dabei ist es wichtig, dass
die Abmeldung nicht versteckt angeboten wird, sondern klar kommuniziert wird. Selbst wenn durch
die komplizierte Abmeldung einige Kunden sich nicht abmelden, sind diese meist nicht mehr gliicklich
mit dem Erhalt der Werbung und werden diese als “Spam” wahrnehmen. Oft fiihrt dies zu einer direk-
ten Loschung nach dem Empfang. Bei einem Newsletter mag dies einer Firma finanziell nicht weiter
schaden, wenn es sich aber um eine kostspieligere Werbemethode handelt, ist das dafiir verwendete
Werbebudget sinnlos “rausgeworfenes” Geld. Deutlich wird dies beispielsweise, wenn Postwerbesen-
dungen (Printwerbung) ungesehen, d.h. ohne weitere Beachtung vom Empfinger entsorgt werden. Es
ist daher sinnvoll, Werbung nur an Adressaten zu senden, die auch als potenzielle Kunden in Frage
kommen.

Heute wiinschen sich die Menschen mehr Ehrlichkeit im Marketing. Werbung hat an sich ein eher
schlechtes Image, da viele Nutzer sich belistigt fithlen. Dieser Teil der DSGVO bietet die Moglichkeit,
die eigenen Marketing- und CRM-Kampagnen so zu optimieren, dass die Werbung dem Empfanger ein
Gefiihl von Sicherheit und Ehrlichkeit vermittelt.

Data focus / Datenfokus: Der Permission Marketing Ansatz geht davon aus, dass die Tiefe der Kun-
denbeziehung vom Kunden bestimmt wird. Godin zeigt, dass ein Kunde die Erlaubnis fiir den Empfang
von Werbung auf verschiedenen Ebenen geben kann [God99]. Der Nutzer steuert, welche und wie viele
Daten der Anbieter erhilt. Damit der (potenzielle) Kunde dem Anbieter gegeniiber die Erlaubnis erteilt
bzw. vertieft, ist es wichtig, dass Unternehmen dem Nutzer gegeniiber offen und ehrlich sind. So soll-
te dem Kunden die Moglichkeit gegeben werden zu kontrollieren, welche Daten von ihm gespeichert



7.2 Einfithrung EU-DSGVO

und genutzt werden. Auch hier sollte es dem Nutzer moglichst einfach gemacht werden, Informationen
iiber die iiber ihn gespeicherten und gesammelten Daten in Erfahrung zu bringen.

Dieser Bestandteil der EU-DSGVO zeigt, dass ein Anbieter nur die Daten sammeln, verarbeiten und
speichern darf, die er wirklich benétigt. Das heif3t, die erhobenen Daten miissen fiir einen bestimmten
Zweck zwingend notwendig sein. Wie bereits erlautert, gibt es hier auch keine Ausnahme fiir wissen-
schaftliche Forschung. Aus diesem Grund wirken sich die Anforderungen, die sich aus dem Datenfokus
der DSGVO ergeben, stark auf das Design eines Trackingsystems aus. Die erhobenen Daten miissen
fiir die Ziele der Aktivitédten erforderlich sein. So ist es im Hinblick auf einen Trackingdienst beispiels-
weise fraglich, ob es notig ist, dass ein Journal, wie AoDS, Daten, wie zum Beispiel das Geburtsdatum
oder den Namen eines Benutzers kennen muss, um die Werbeaktivititen zu verbessern. Natiirlich wire
es schon, die Website oder eine E-Mail mit dem Namen des Nutzers zu personalisieren oder je nach Al-
ter des Empféngers unterschiedliche Kontaktkanile nutzen zu konnen. Dies ist jedoch kein elementarer
Teil eines Trackingservices und geht iiber den eigentlichen Zweck hinaus. Wenn Marketer solche spezi-
fischen Parameter erheben mochten, miissen sie gemif} der Datenschutz-Grundverordnung eine andere
Methode zum Sammeln der Daten verwenden (z.B. mithilfe eines personlichen Kontos, welches mit
Zustimmung des Benutzers oder von diesem selbst erstellt wurde).

7.2.3 EU-DSGVO & Facebook

Das Betreiben einer Facebook-Fanpage gehort zu den Standardkanélen fiir Marketingaktivititen vieler Or-
ganisationen und Unternehmen. Die Einfithrung der EU-DSGVO éndert jedoch die rechtlichen Rahmen-
bedingungen fiir die Nutzung dieses Marketing-Tools in Europa. Dies fiihrt zu der Frage: Ist das Betrei-
ben einer Facebook-Fanpage rechtlich unbedenklich? Oder spricht seit der Einfithrung der Datenschutz-
Grundverordnung irgendetwas dagegen? In den Medien wurde dieses Thema seit der Anklage gegen die
Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein stark diskutiert. Bei der Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein
handelt es sich um eine auf den Bereich Bildung spezialisierte Organisation. Die Organisation hatte unter
anderem auf der eigenen Facebook-Fanpage Bildungsdienstleistungen angeboten. Aus diesem Grund hatte
die Wirtschaftsakademie mit Hilfe der Funktion Facebook Insight, welche Facebook als verpflichtenden Teil
des Benutzungsverhiltnisses kostenfrei zur Verfiigung stellt, anonymisierte statistische Daten betreffend die
Nutzer dieser Seiten erhalten [Gerl8].

Das Unabhiéngige Landeszentrum fiir Datenschutz Schleswig-Holstein hatte von der Wirtschaftsakademie ge-
fordert, dass diese ihre Fanpage deaktivieren miisse, da nach Auffassung des Unabhingigen Landeszentrums
fiir Datenschutz weder die Wirtschaftsakademie noch Facebook die Besucher der Fanpage darauf hingewiesen
hatten, dass Facebook mittels Cookies die betreffenden personenbezogenen Daten erhebt und diese Daten da-
nach verarbeitet [Ger18]. Darauthin erhob die Wirtschaftsakademie beim Verwaltungsgericht in Deutschland
eine verwaltungsgerichtliche Klage gegen den Unterlassungsbescheid des Unabhingigen Landeszentrums
fiir Datenschutz Schleswig-Holstein mit der Begriindung, dass der Wirtschaftsakademie die Verarbeitung
personenbezogener Daten durch Facebook nicht zugerechnet werden konne und dass sich das Unabhingige
Landeszentrum fiir Datenschutz Schleswig-Holstein mit der Klage bzw. dem Unterlassungsbescheid direkt
an Facebook wenden miisse. Die Wirtschaftsakademie begriindete diese Meinung damit, dass sie selbst die
Daten nicht erfassen wiirde und auch Facebook nicht mit einer von ihr kontrollierten oder beeinflussbaren
Datenverarbeitung beauftragt habe [Ger18]. Der Fall warf die Frage auf, wer fiir die Datenverarbeitung auf
der Plattform Facebook haftet. Ist es die Organisation, die die Facebook Fanpage betreibt, oder Facebook
selber?

Das Urteil des Europidischen Gerichtshofs (EuGH) C-210/16 [Das18a] im oben geschilderten Fall gegen
den Facebook-Fanpagebetreiber Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein vom 5. Juni 2018 gilt als wegwei-
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send fiir die Beantwortung der Fragen. Dieses implizierte eine Mitverantwortung fiir den Datenschutz der
Facebook-Seitenbetreiber [Bec18].

Trotzdem fiihrt das Urteil zu einer Unsicherheit hinsichtlich der Haftung bei einer Datenschutzverletzung auf
einer Fanpage und war auch ein Jahr nach dem Urteil noch nicht endgiiltig entschieden [IHK19]. Das Pro-
blem ist, dass Facebook Insights (das Facebook-Tracking-Tool) personalisierte Daten sammelt, verarbeitet
und speichert und der Facebook-Fanpage-Betreiber einen Teil dieser Informationen automatisch erhélt. Der
Betreiber ist nicht in der Lage, den Dienst auszuschalten oder die Benutzer der Fanpage um Zustimmung zu
bitten, bevor der Benutzer die Webseite betritt. Auch die zustindigen Datenschutzbehorden in Deutschland
bewerten die aktuelle Funktionsweise von Facebook-Seiten als nicht DSGVO-konform [Kas18]. In der Folge
haben viele Facebook-Seitenbetreiber zunédchst ihre Fanseiten geschlossen und hofften, dass Facebook die
umstrittenen Praktiken dndern wiirde. Facebook reagierte zunédchst auf diese SchlieBungen und kiindigte am
15. Juni 2018 ein Update an. Entsprechend dieser Ankiindigung von Facebook sollte die Mitverantwortung
fiir den Datenschutz entfernt werden.

Ende 2018 veroffentlichte Facebook ihre Page Insights Controller Addendum (dt.Seiten-Insights-Ergénzung
beziiglich des Verantwortlichen). In dieser Ergidnzung zu Facebook Insight stellt Facebook klar, dass Face-
book Ireland Limited und der Facebook-Fanseiten-Betreiber gemeinsam fiir die Verarbeitung von Insights-
Daten verantwortlich sind. Im Rahmen dieser Regelung stimmt Facebook Ireland zu, “die primédre Verant-
wortung gemidl DSGVO fiir die Verarbeitung von Insights-Daten zu ibernehmen und sé@mtliche Pflichten
aus der DSGVO im Hinblick auf die Verarbeitung von Insights-Daten zu erfiillen” [Fac18]. Des Weiteren
wird festgelegt, dass im Fall einer Klage eines gewerblichen Facebook-Fanseiten-Betreibers gegen Facebook
selbst der Gerichtsort in Ireland ist. Facebook bietet dem Fanpage-Betreiber weiterhin keine Moglichkeit das
Tracking von Facebook Insights auszuschalten.

7.2.4 EU-DSGVO & Beschrankung des Tracking

In diesem Abschnitt wird darauf eingegangen, auf welche Punkte eine Organisation aus rechtlicher Sicht
beim Tracking achten muss und welche Beschrinkungen fiir das Tracking durch das EU-DSGVO gelten. Wie
im Paper [SGS19a] erldutert, bringt die Datenschutz-Grundverordnung beziiglich des Trackings bestimmte
Regelungen mit sich. Unser System KITAnalytics ist gemif der rechtlichen Regelungen nutzbar und hilt die
Regelungen (insbesondere auf Hinblick auf den Punkt data focus der EU-DSVGO) ein. Zunichst soll auf
die Limitierungen, die es beziiglich des Trackings in der Datenschutz-Grundverordnung gibt, eingegangen
werden und erkldrt werden, warum diese entweder nicht oder in welcher Weise sie in das Tracking- und
Messsystem KITAnalytics fiir das Journal Archives of Data Science integriert wurden. Eine detailliertere
Vorstellung unseres EU-DSGVO kompatiblen Trackingsystems KITAnalytics findet sich in Kapitel 8.2.

EU-DSGVO & Tracking - Limitierungen Durch die EU-DSGVO gibt es viele Beschrinkungen bei der
Implementierung und Verwendung eines Tracking- und Messsystems. Insbesondere ist die Verwendung von
IP-Adressen, Cookies, Fingerprinting und personlichen Profilen nur unter bestimmten Voraussetzungen mog-
lich. Diese einzelnen Punkte werden im Folgenden niher betrachtet. Dabei wird zunéchst auf die rechtliche
Verordnung der EU-DSGVO und anschlieend auf die Umsetzung in unserem Trackingsystem KITAnalytics
eingegangen. Es wird erkldrt, warum die Verwendung dieser Merkmale im Testumfeld der Archives of Data
Science nicht sinnvoll ist.

IP-Adressen Das Speichern und Auswerten von Session Informationen (Dauer eines Besuchs, Bewegung
wihrend eines Besuchs, etc.) iiber die Benutzer wird durch die Speicherung von IP-Adressen moglich. Die
DSGVO verbietet allerdings die Speicherung von vollstindigen IP-Adressen zu dem Zweck der “Benutzer-
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verfolgung”, da IP-Adressen gemil der gesetzlichen Regelung personalisierte Daten sind. Nur die verkiirzte
Speicherung der IP-Adressen entspricht der DSGVO.

IP-Adressen - KITAnalytics Die Speicherung verkiirzter IP-Adressen bietet keinen Mehrwert und ist nutz-
los, da verkiirzte Versionen der IP-Adressen zu dhnlich sind. Viele Kunden einer wissenschaftliche Zeitschrift
nutzen die Webprisenz des Journals von Universititen aus (mit der Internetverbindung der Universitét). Nor-
malerweise verwendet eine Universitit oder ein Unternehmen nur wenige IP-Adressen (etwa vier verschie-
dene Adressen) in ihren Netzwerken. Dariiber hinaus werden Benutzer-IP-Adressen lokal und dynamisch
zugewiesen, und IP-Adressen werden beim Ubergeben von Firewalls mehrmals iibersetzt. Dies hat zur Folge,
dass die Messung von IP-Adressen (kurz oder vollstindig) zumindest fiir die wissenschaftliche Gemeinschaft
von begrenztem oder gar keinem Wert ist. Kurz gesagt sind die IP-Adressen identisch und bieten keinen
Mehrwert. Aus diesem Grund wére die verkiirzte Speicherung zwar theoretisch im Rahmen der gesetzlichen
Beschriankungen moglich, allerdings wiirde diese keinen Mehrwert mit sich bringen und wire somit nutzlos.
Cookies Zur Beobachtung und Verfolgung der Customer Journey eignet sich der Einsatz von Cookies. Diese
Cookies miissen vom Nutzer erlaubt werden.

Cookies - KITAnalytics Die Verwendung von Tracking-Cookies ist fiir den Messdienst der Archives of Data
Science nicht sinnvoll, da viele Benutzer diese verbieten oder regelméfig 16schen. In den meisten Brow-
sern sind solche Cookies bereits in den Werkseinstellungen verboten, oder die Werkseinstellungen bewirken,
dass sie bei jedem SchlieBen des Browsers automatisch geloscht werden. Es ist davon auszugehen, dass
kaum Nutzer dies aktiv dndern und getrackt werden wollen. Aus diesem Grund sind diese Tracking-Cookies
vollig nutzlos. Dariiber hinaus legen einige Browseranwendungen (z. B. Adobe Director) ihre eigenen Con-
tainer mit Statusvariablen (auch als Cookies bezeichnet) fest und iiberschreiben die Zugriffssteuerungen fiir
Browsereinstellungen. Sie bieten somit die Mdéglichkeiten in das Benutzersystem einzudringen und Cookies
zuzulassen. Aus diesem Grund sind sie zwar niitzlich, aber wie bereits beschrieben nicht konform mit der
DSGVO. Unser Messsystem arbeitet mit sogenannten Sitzungscookies. Diese Cookies werden vom Benutzer
hiufig akzeptiert, da sie die Benutzererfahrung auf vielen Websites verbessern. Die Sitzungscookies spei-
chern jedoch keine Benutzerhistorie und sind nur fiir einen kurzen Zeitraum hilfreich. AuBlerdem werden
diese Cookies hiufig bei jedem SchlieBen des Browsers automatisch geldscht. Sie ermoglichen jedoch die
Identifizierung von Sitzungen (Sessions) in unserer Tracking-Umgebung.

Fingerprinting Durch Fingerprinting lassen sich Nutzer recht zuverldssig ohne den Einsatz von Cookies
identifizieren. Beim Fingerprinting werden die Konfigurationsmoglichkeiten der einzelnen Nutzer ausgele-
sen und so die Gerite wieder erkannt. Es wird also nicht der Nutzer an sich, sondern das verwendete Gerét
erkannt. Heutzutage ist davon auszugehen, dass fast jeder Nutzer ein eigenes Gerit hat, weshalb man durch
diese Information auf den Nutzer schlieffen kann. Aufgrund der vielen verschiedenen Konfigurationsmoglich-
keiten ergibt sich ein sehr grofen Zustandsraums moglicher Konfigurationen, dadurch ist die Wahrschein-
lichkeit, dass zwei Benutzer denselben Konfigurationszustand haben, nahezu Null (le_lz). Cao, Li und
Wijmans haben in ihrer Studie “(Cross-)Browser Fingerprinting via OS and Hardware Level Features” ge-
zeigt, dass sich dieses Verfahren noch deutlich verfeinern ldsst und es moglich ist, Nutzer auch iiber mehrere
Browser hinweg zu identifizieren [CLW17].

Somit scheint Fingerprinting eine gute Moglichkeit zu sein, Benutzer oder konkreter die einzelnen Gerite
eindeutig zu identifizieren, aber die EU-DSGVO ist in ihren Vorschriften beziiglich dieses Verfahrens sehr
konkret. Device Fingerprinting (Gerdtebestimmung per Fingerprinting) ist nur mit Zustimmung des Benut-
zers zuldssig, wenn eine Notwendigkeit besteht, um einen explizit gewiinschten Dienst zu erbringen, und/oder
wenn dieses Verfahren nur fiir die Dateniibertragung verwendet wird. Es ist nicht konform geméal3 den Rege-
lungen der DSGVO, Fingerprinting fiir die Uberwachung des User-Verhaltens oder fiir Forschungszwecke zu
verwenden.
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Fingerprinting - KITAnalytics Da KITAnalytics Fingerprinting nicht benétigt, damit die Funktionalitéit der
Webprisenz aufrecht gehalten wird, sondern um Informationen iiber die Nutzer zu sammeln ist dies nicht
EU-DSGVO konform. Auch das Argument, dass diese Daten nur zur Forschungszwecken erhoben werden
sollen bietet keine Rechtfertigung fiir den Einsatz dieses Verfahrens. Aus diesem Grund wird im Tracking-
und Messsystem fiir das Forschungsumfeld kein Fingerprinting verwendet.

Login (personliches Profil) Eine einfache und gut funktionierende Moglichkeit, Daten tiber den Nutzer zu
sammeln, bietet das Login. Das meint konkret, dass es erforderlich ist, dass der Nutzer sich direkt zu Be-
ginn seines Aufenthalts auf der Webseite einloggt. Jeder Benutzer wiirde also gezwungen, ein personliches
Konto zu erstellen. Bei vielen Onlineshops kann der Nutzer meist freiwillig entscheiden, ob er als Gast oder
iber ein eigenes Konto bestellen mochte. In diesem Umfeld macht es meistens fiir den User Sinn, ein Konto
zu erstellen, da er durch dieses Vorteile hat, wie beispielsweise die einmalige Eingabe der Versandadresse,
der Zahlungsinformationen und eine einfachere Abwicklung der Retouren oder Gewéhrleistungsanspriiche.
Bei solchen Seiten besteht also meist eine Mischform aus Kunden mit Login und ohne, sowie Kunden die
eingeloggt oder nicht (auch beim Vorhandensein des Kontos) die Webseite nutzen. Sollte ein Nutzer meist
im angemeldeten Zustand die Webseite nutzen, hat der Betreiber den Vorteil, dass er nicht nur die Customer
Journey, sondern auch weitere Informationen, wie z.B. die verschiedenen Aktionen auf mehreren Devices,
die Kaufgeschichte und &@hnliches, beobachten und fiir Marketing- und CRM-Aktivititen nutzen kann. So
kann zum Beispiel die Behandlung eines typischen CRM-Prozesses, wie die Tétigkeiten rund um eine Be-
schwerde, abhédngig von diesen Daten ablaufen.

Allerdings bringt die Login-Pflicht, also der Zwang ein Nutzerkonto erstellen zu miissen, einen entscheiden-
den Nachteil mit sich: Es kann dazu fiihren potenzielle Neukunden abzuschrecken.

Login - KITAnalytics Im Hinblick auf das Journal Archives of Data Science sammeln wir Daten, um an-
sprechende Marketingaktivititen zu erstellen, um die Anzahl der Kunden zu erh6hen. Daher ist es hinderlich,
solche Barrieren aufzubauen. Ein neuer Benutzer erstellt kein Konto nur fiir einen einfachen Besuch der
AoDS-Website. Insbesondere wiirden Leser die Website nicht betreten, da sie zunédchst ein Konto erstellen
miissten, ohne einen direkten Mehrwert zu sehen. Bei einem Open Access Journal wéire es hinderlich, wenn
die Artikel nicht direkt zugénglich fiir den User wiren. Eine Anmeldepflicht besteht nur fiir die Einreichung
eines Artikels und um die Rolle des Reviewers bzw. des Editors wahrnehmen zu kénnen. Diese Anmeldung
erfolgt zwar iiber die allgemeine Webseite des Journals AoDS, der Prozess der Einreichung eines Beitrags
sowie die Tatigkeiten der Reviewer und Editoren finden aber auf einer gesonderten Plattform statt (dem OJS
siche 3.1.5). Auf dieser Plattform erfolgt kein Tracking der Marketing- und CRM-Aktivitdten. Lediglich
iber einzelne Managementaktivitdten (z.B. Anzahl neuer Einreichungen, Anzahl neuer Autoren / Reviewer
/ Editoren, durchschnittliche Dauer bis zur Fertigstellung eines Reviews) konnen Aussagen getroffen wer-
den. Diese werden aber nicht mit Hilfe des Trackingsystems KITAnalytics beobachtet und ausgewertet. Das
Journal Archives of Data Science hat sich bewusst gegen den Zwang eines Logins auf der Webseite ent-
schieden, da diese in erster Linie zur Informationsbeschaffung fiir die Nutzer (iiber den Einreichungsprozess
(Submission), das Journal, die verschiedenen Series, die Editoren, etc.) und als Open Access Zugang zu den
veroffentlichen Artikeln dient. Wir gehen davon aus, dass eine solche Pflicht den Grofiteil der potenziellen
(Neu-)Kunden abschrecken und allgemein die Nutzerzahl des Journals verringern wiirde.
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8.1 Entwicklung des Counters & Weiterentwicklung zum Trackingsystem

Um die Aktivititen auf der Webseite Archives0fDataScience.org verfolgen und analysieren zu konnen,
entwickelten wir ein Countersystem. Dieses wurde mit Hilfe von Masterstudenten im Rahmen eines Se-
minars iiber mehrere Semester entwickelt und teilweise implementiert. Die finale Implementierung erfolg-
te durch den Lehrstuhl. Der Trackingservice unterliegt bestimmten gesetzlichen Richtlinien beziiglich des
Datenschutzes. Diese wurden in Kapitel 7 vorgestellt und die Auswirkungen auf die Messung mithilfe des
Trackingservices ausfiihrlich erldutert.

Zunichst wurden gemeinsam mit dem AoDS-Management die Anforderungen an das System analysiert und
diese in einem Lastenheft festgehalten. Eine grundlegende technische Anforderung bestand darin, dass sich
das Countersystem in die bereits bestehende Infrastruktur des Journals AoDS integrieren lassen muss und
spétere Anpassung moglich sein sollten. Inhaltlich wurde gefordert, dass das System zum Verfolgen der Nut-
zerinteraktion auf der Webseite und zum Messen des Erfolgs der Marketingaktivititen geeignet sein miisste.
Anhand dieser Anforderungen wurde ein Messkonzept entwickelt. Zu diesem Zweck mussten zunichst die
wichtigsten Datenattribute und KPIs (Key Performance Indicator) festgelegt werden (siehe 8.2.1).

Die wichtigste inhaltliche Anforderungen an das Trackingsystem war, dass es ermdglichen miisste, den Er-
folg der einzelnen Kampagnen getrennt voneinander auswerten zu konnen. Zu einem sollte ersichtlich sein,
durch welche Kampagne der Kunde auf unsere Webseite aufmerksam wurde (welchen Link er genutzt hat)
und zum anderen legten wir viel Wert auf das Tracking des Zeitpunktes. Anhand diesem konnten wir messen,
ob wihrend Vortrigen zu unserem Produkt beispielsweise die Zuhorer unsere Seite besuchten. Des Weiteren
interessierte uns, welche Artikel besonders hdufig heruntergeladen werden. Als weitere Anforderung wurde
deshalb festgehalten, dass es ersichtlich sein miisste, ob ein User ein Paper heruntergeladen hat (welcher Ar-
tikel genau) und auf welchen Unterseiten dieser war.

Die Kampagnenverfolgung erfolgte, indem ein Trackingcode (ein spezielles Kunstwort fiir die jeweilige Kam-
pagne, siehe 8.2.2) in den entsprechenden Link integriert wurde. Dieses eindeutige Codewort wird beim Auf-
ruf des entsprechenden Links gespeichert und gibt Auskunft tiber den Erfolg der jeweiligen Kampagne. Dies
dient zum Monitoring des Kampagnenerfolgs und erleichtert die Optimierung der jeweiligen Marketingakti-
vititen.

Es ist moglich, die Ergebnisse in Form eines Logfiles herunterzuladen oder graphisch im in-house-developed
Tracking- und Messsystem KITAnalytics anzusehen. Dieses wird unter 8.2.4 beschrieben.

In diesem Kapitel wird einen Uberblick iiber unser Mess- und Trackingsystem KITAnalytics und das Mess-
system Matomo (vormals Piwik) gegeben. Es wird gezeigt, warum die Kombination beider Systeme sinnvoll
ist, und wie das System KITAnalytics kontinuierlich verbessert wurde. Wichtige rechtliche Limitierungen
und wie KITAnalytics diese umsetzt, wurden bereits in Kapitel 7.2.4 betrachtet. Die einzelnen Komponenten,
wie z.B. die Datenattribute, der Trackingcode oder die zugrundeliegende Datenbank werden im Folgenden
erklért.
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8.2 Vorstellung des EU-DSGVO konformen Mess- und Trackingsystems
KITAnalytics

Das fiir das Testumfeld, das Journal Archives of Data Science, verwendete Tracking- und Messsystem nann-
ten wir KITAnalytics. Dieses Instrument ist mit den in Kapitel 7 vorgestellten Datenschutzregelungen kon-
form. Das System ermdglicht die systematische Verfolgung des Benutzerverhaltens auf der Website des Jour-
nals ohne Speicherung von IP-Adressen oder Fingerprinting. Im Rahmen des Kapitels iiber den Datenschutz
wurde im Abschnitt 7.2.4 genauer beleuchtet, warum das fiir AoDS genutzte Tracking- und Messsystem
KITAnalytics aus rechtlichen Griinden gemél der EU-DSGVO auf die Speicherung von IP-Adressen, die Im-
plementierung von Fingerprinting und Cookies, sowie auf personliche Profile verzichtet. Die Architektur von
KITAnalytics basiert auf dem Log-Manager-System von Gray und Reuter [GR93]. Weitere niitzliche Kenn-
zahlen zum Messen der Benutzeraktivititen konnten wir aus verschiedenen Studien, Veroffentlichungen und
praktischen Erfahrungen ableiten (siehe [Has12], [KLK12], [Mul04], [PSF04]).

KITAnalytics ging am 11.09.2017 online. Seit diesem Zeitpunkt tracken wir die Aktivititen auf der Webpri-
senz des Journals.

8.2.1 KITAnalytics - Datenattribute, KPIs & ihre Bedeutung

Die Abbildung 8.1 zeigt einen Auszug aus einem Logfile des Trackingsystems. Jede Zeile stellt eine Akti-
vitit dar. Die verschiedenen Datenattribute sind den einzelnen Spalten zu entnehmen. Im Folgenden werden
die grundlegenden Datenattribute erklirt. Das unter Abb. 8.1 abgebildete Logfile wurde zusétzlich um das
Attribut Wochentag ergénzt (siehe dazu 8.2.3). Anhand dieser Datenattribute konnen wichtige KPIs, wie z.B.
ViewPages je Wochentag und Kampagne (bestimmter Trackingcode) gebildet und analysiert werden.

Wochentag | v | Nur Datum |~ | Datum *‘T '~] [+ Aktion [~|Code |~| Seite |~/ Referrer [+/30v| DOl  [~|Paper |~|Autoren
Datum + Uhrzeit
(sekundengenau) Trackingcode Angaben zum heruntergeladenen
Referrer{zyvor Paper. (DO.I, Name, Autoren)
Datum [nur bei Aktion downloadPaper]
JJJJ-MM-TT - besuchte URL)
_ Aktion [nur bei Aktion
(viewPage oder viewPage]
downloadPaper)
Besuchte Seite 30-Min-Cookie (war dieser
(auf der AoDS- Nutzer in den letzten 30
Umgebung) Min schonmal auf AoDS?
[nur bei Aktion True=ja, False=nein)
viewPage]

Abbildung 8.1: Optimiertes Logfile mit allen Datenattributen, erweitert um Wochentage und Filtermoglichkeiten

8.2.1.1 Aktivitaten - Die grundlegenden Aktionen ViewPage und DownloadPaper & ihre zugehoérigen
Datenattribute

Das Trackingsystem unterscheidet zwei wichtige Benutzeraktionen. Dabei handelt es sich um die Aktionen
DownloadPaper und ViewPage. Beide Aktionen kénnen in Kombination mit einem bestimmten Trackingcode
gemessen werden. Sollte die Aktion ohne Trackingcode stattgefunden haben, wird diese selbstverstindlich
auch getrackt. Allgemein wird jede Aktivitdt auf der Webseite von dem System KITAnalytics aufgezeich-
net und einer der beiden Aktionen zugeordnet. Das bedeutet jede Aktivitit enthélt genau eine der Aktionen
(DownloadPaper oder ViewPage) auf der Webseite. Betrachtet man keine spezielle Aktion (ViewPage bzw.
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DownloadPaper), entspricht die Anzahl der Aktivititen der Gesamtanzahl der Aktionen.

Die Aktion DownloadPaper zeigt, dass ein Benutzer auf der Website der Zeitschrift AoDS auf die Schalt-
flache Artikel oder Volume abrufen geklickt hat. Das System speichert die folgenden Metadatenattribute fiir
diese Aktivitdt: Aktion DownloadPaper, Beitragstitel, Name des Autors, DOI, Aktivititsdatum, 30-Minuten-
Cookie und Trackingcode. Aus rechtlichen Griinden handelt es sich dabei nicht um einen direkten Download
des Artikels auf der Webseite des Journals, sondern um die Weiterleitung zum Download eines bestimmten
Artikels auf die KIT-Universititsbibliothek. Die Absicht des Nutzers einen Download zu titigen, wird durch
diese Aktion allerdings ersichtlich.

Die zweite Aktion ViewPage zeigt eine Ansicht einer Seite der Journal-Website. Dies kann die Homepage
oder eine der Unterseiten sein. Jedes Offnen einer Seite der Webpriisenz wird als Ansicht gezihlt. Die Me-
tadaten fiir die Aktion ViewPage bestehen aus den folgenden Attributen: Aktion ViewPage, Aktivitdtsdatum,
aufgerufene Webseite, Referrer, 30-Minuten-Cookie und Trackingcode.

8.2.1.2 Erklarung der einzelnen Datenattribute

Das Datum der Aktivitit besteht aus der deutschen Zeit (Ortszeit der AoDS) und der Kundenzeit. Zusitzlich
wurde noch der Wochentag und das einfache Datum hinzugefiigt. Diese Angaben sind in den Spalten 1-4 in
unter Abb. 8.1 abgebildeten Logfile zu finden. Das wichtigste Attribut bildet der Trackingcode (Spalte 6 in
Abb. 8.1). Dieser wird innerhalb des nidchsten Abschnitts 8.2.2 ausfiihrlich erklirt. Unter dem Datenattribut
aufgerufene Webseite (Spalte 7 in Abb. 8.1) wird die genaue Unterseite der Webprisenz AoDS gespeichert,
die der Kunde besucht. An dieser Stelle konnen nur Unterseite der Onlinepriasenz des Journals stehen.

Der Referrer (Spalte 8 in Abb. 8.1) gibt an, welche Seite zuvor besucht wurde. Dies sollte bei einer Sessi-
on die zuvor besuchte Seite auf der Webprisenz des Journals sein, kann aber auch eine Weiterleitung einer
anderen Webseite sein (z.B. Google, wenn der Nutzer iiber die Googlesuche auf die Webprisenz kam). Soll-
te der Nutzer einen direkten Link angeklickt haben (z.B. bei einer Werbeaktion auf Twitter, wird nicht nur
der Trackingcode iibergeben, der Referrer sollte auch leer sein). Mit Hilfe des Referrers kann man den Ur-
sprung des Benutzers und seine Reise durch die Webservices des Journals AoDS verfolgen. Der 30-Minuten-
Cookie (kurz: 30-Min-Cookie, Spalte 9 in Abb. 8.1) bietet eine Heuristik zum Erkennen von Sitzungen.
Dieser zeigt an, ob ein Benutzer innerhalb der letzten 30 Minuten auf der Webseite war. Wenn ja, gibt der
Cookie “True” zuriick, wenn nicht “False”. Somit ist zumindest erkennbar, ob es sich bei dem Benutzer, um
einen “wiederkehrenden Nutzer” innerhalb des Zeitraums von 30 Minuten bzw. eine Session handelt. Im Fall
der Aktion DownloadPaper werden zusétzlich Informationen iiber das heruntergeladene Paper (Beitragstitel,
Name des Autors, DOI; Spalte 10-12 in Abb. 8.1) erfasst.

8.2.2 Attribut Trackingcode

Das Herzstiick des Tracking und Messsystems KITAnalytics bildet der Trackingcode. Ein solcher Tracking-
code ist fiir jede (Marketing-)Aktivitit (z.B. Post auf Twitter, E-Mail an eine bestimmte Kundengruppe, etc.)
eindeutig. Dieser Code wird in einen veroffentlichten Link (sei es als Text oder QR-Code) integriert und beim
Aufrufen des Links tibertragen. Somit ist erkennbar, iber welche Quelle der Besucher die Webprisenz be-
sucht hat. Das bedeutet, dass die Metadaten des Trackingcodes die Marketingaktivitét beschreiben. Tracking-
codes verkniipfen Ereignisprotokollaufzeichnungen mit Marketingaktivititen und erméglichen die Analyse
dynamischer Reaktionen von Benutzergruppen auf Marketingstimuli. Wir konnen eindeutige Trackingcodes
verschiedenen Marketingaktionen zuweisen, z.B. einen speziellen Code fiir einen Beitrag in einem sozialen
Netzwerk, einer E-Mail oder einem Banner. Basierend auf dem eindeutigen Code sammeln wir Informationen
iber die Auswirkungen unserer Marketingaktivititen auf verschiedenen Kanilen, sowie iiber die Reichweite
und Bekanntheit des Journals. Um analoge (Offline-) Marketingaktivitidten zu verfolgen, verwendet das Sys-
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tem QR-Codes mit eindeutigen Trackingcodes. Wie unter 2.3.3 erklirt, bietet dies die Moglichkeit, analoge
Marketingaktivititen wie Flyer, Poster oder Werbung in einem gedruckten Konferenzband zu verfolgen.

8.2.3 KITAnalytics - Datenbank

Wie bereits erldutert ist das Tracking- und Messsystem KITAnalytics in die Service-Infrastruktur des Journals
eingebettet. Alle verfolgten Daten werden in einer Datenbank gespeichert. Diese Datenbank bildet die Basis
fiir weitere statistische Auswertungen. Abhingig von der GroBe der Daten konnen Benutzer zwischen einem
Python-Skript bzw. CSV-File (in der Shell, Download und spéter auch im Browser) oder einer grafischen
Oberflache wihlen, um Daten zu extrahieren.

8.2.4 KITAnalytics - Shell und Web Version

Die Tracking- und Messdaten des in-house-developed Systems KITAnalytics werden auf zwei verschiedene
Arten bereitgestellt. In erster Linie werden die Daten iiber die Shell als CSV-File bereit gestellt. Dieses File
enthilt die unter 8.2.1 vorgestellten Metadaten: Datum und Uhrzeit, Aktion (DownloadPaper oder ViewPa-
ge), Trackingcode, besuchte Webseite, Referrer, 30-Minuten-Cookie und ggf. Informationen zum Paper.

Die Erfassung der besuchten Seite war zwar von Anfang an als Datenattribut vorgesehen und wurde erfasst,
anfangs war aber ein detaillierter Export dieser Daten als CSV-File nicht moglich. Dieser Schwachpunkt fiel
uns durch die Auswertung der Multichannel-Kampagne im Rahmen der ECDA 2017 auf. Es war nur er-
kennbar, dass eine Unterseite angesehen wurde, aber nicht genau, welche Unterseite sich ein Nutzer ansah.
Daraufhin wurde die Spalte besuchte Seite in das CSV-File hinzugefiigt. Durch diese zusétzliche Information,
war es klar erkennbar, welche Unterseite sich ein Nutzer ansah. Auch wurde die CSV-Datei Anfang 2020 noch
um die Moglichkeit, mit Hilfe von Excel den Wochentag hinzuzufiigen, ergdnzt. Diese CSV-Datei kann vom
User in ansprechende Formate transformiert werden. Besonders geeignet ist fiir einen schnellen Uberblick
iiber die Erfolge der einzelnen Trackingcodes (meist also der Werbeaktivititen) eine erweiterte Exceldatei
mit Filtermoglichkeiten. Diese wird nicht direkt vom System erstellt, ldsst sich aber problemlos vom User
aus dem CSV-File extrahieren. Ein entsprechend optimiertes (erweitertes) Logfile ist in Abb. 8.1 gezeigt. Die
zugrundeliegende CSV-Datei wurde in eine xslx-Datei iiberfiihrt und die Anzeige der Wochentage ergénzt.
AuBerdem wurde die Filtermoglichkeit nach allen Kennzahlen (urspriingliche Datenattribute + neue Attribu-
te) hinzugefiigt. Selbstverstiandlich ist es moglich bei Bedarf weitere Spalten, d.h. Attribute (z.B. Zeitreihe
t+0 bis t+n), einzufiigen. Dieses erweiterte Logfile kann im CSV-Dateiformat auch fiir die Auswertungen in
R genutzt werden.

Das CSV-File eignet sich auch fiir die Nutzung in R oder Phyton. Weitere Formate sind ebenfalls aus der
Datenbank extrahierbar.

Eine weitere graphisch ansprechendere Art, die Daten anzusehen, bietet die Webprisenz des Tracking- und
Messsystems KITAnalytics. Abbildung 8.2 und 8.3 zeigen einmal als Balken- und einmal als Kurvendia-
gramm, die Anzahl der Aktion ViewPage, welche auf die Marketingkampagnen per Mail und auf den sozia-
len Netzwerken LinkedIn, Twitter, Xing zuriickzufiihren sind, sowie die Direktzugriffe {iber die Webseite des
Lehrstuhls zwischen dem 15.12.2020 und dem 13.01.2021. Wie viele Aktionen in diesem Zeitraum insgesamt
getrackt wurden, wird anhand dieser Ansicht nicht gezeigt.

8.2.5 Matomo (ehemals Piwik)

Bei Matomo (frither bekannt unter dem Namen Piwik) handelt es sich um eine Open-Source-Webanalytik-
Plattform. Die erste Version von Piwik (Version 0.1) wurde am 06.03.2008 veroffentlicht. Bis Januar 2018
wurde Piwik etwa 3,4 Millionen Mal heruntergeladen. Am 09.01.2018 wurde Piwik in Matomo umbenannt.
Die erste Version, die unter dem neuen Namen verdffentlicht wurde, war die Version 3.3.0 [Inn18].
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8 Entwicklung der Messmethoden

Besuche in Echtzeit Graph der letzten Besuche Besucherkarte
DATUM BESUCHE AKTIONEN 120 &) — Besuche 8 eindeutige Besucher
s
— 37 .
Letzte 24 Stunden 9 26 \iw,\//f’
Letzte 30 Minuten 0 0 60

Donnerstag, 6. August - 12:05:58 (57 s) 0
& - @ == IJ = Di., 7.Juli  Di,14.Juli  Di., 21. Juli Di., 28. Juli Di., 4. Aug
Direkte Zugriffe

Aktionen: m ) Lénder | Weltweit 4  Eindeutige Bes *

Donnerstag, 6. August - 10:57:03 (9 Minuten 53s) p . Feat &S ; for Mat

remium reatures ervices ror Matomo
amenna® Kanaltypen
Direkte Zugriffe

A/B Testing

Aktionen: 8 B B B [© Increase revenue and conversions by KANALTYP 2lacliald e Eﬁ%ﬁ%ﬁgs 8l
. - i comparing different versions of your websites

Donnerstag, 6. August - 10:47:07% ™= @ & O @ or apps, ad detect the winning variation that . )

Direkte Zugriffe will grow your business! Direkte Zugriffe 10 9

Donnerstag, 6. August - 09:31:23 @&, ™ & O

=

Direkte Zugriffe Besucherilibersicht Matomo.org Blog

Aktionen: Wm ) 10 Besuche, 8 Eindeutige Besucher To all Matomo plugin developers: Matomo 4 is coming,
T Kk lugi tibl

Donnerstag, 6. August - 08:20:47 (8 s) make your plugin compatible now

- - t . 3 Minuten 41s durchschnittliche August 6, 2020

v& @ == :1 ® N A/ Aufenthaltsdauer We're planning to release the first beta of Matomo 4 in a

Direkte Zugriffe few weeks. For making it easy for Matomo users to be able
A _rwn, 40 % abgesprungene Besucher (Verlassen  to upgrade to this beta, it would be great if as many

Aktionen: B B der Webseite nach einer Seite) plugins on the Marketplace ...

Read More
2,8 Aktionen pro Besuch (Seitenansichten,

Abbildung 8.4: Dashboard Matomo

Matomo ermdglicht es Besucher-Logs (siehe Abb. 8.5) und somit die Anzahl der Besucher pro Tag zu erken-
nen (siehe Abb. 8.6). Aulerdem gibt der Dienst Auskunft {iber weitere interessante Fakten, wie die verwen-
deten Gerite und genutzten Browser (deren Kombination), die Lange der Sessions und den Standort der User.
Die Daten sind fiir jede Series des Journals Archives of Data Science getrennt einsehbar. Abb. 8.4 zeigt das
Dashboard des Trackingsystems und die erfassten Daten am Donnerstag, den 05.08.2020 um 14:00 Uhr fiir
AoDSA.

8.2.6 KITAnalytics - Kombination mit Matamo

Um das Tracking- und Messsystem KITAnalytics in einem EU-DSGVO konformen Stil zu entwickeln, wur-
de es mit dem Messsystem Matamo [Inn18] kombiniert. Es ist zwar moglich, Sitzungen (Sessions) wihrend
eines Besuchs auf der Website Journal Archives of Data Science mit Hilfe von KITAnalytics zu identifizieren,
es ist jedoch nicht méglich zu erkennen, ob der Benutzer (mehr als 30 Minuten) zuvor unserer Webseite be-
reits einmal besucht hat, d.h. ob es sich um einen wiederkehrenden Besucher handelt. Dies wird nur ganz grob
innerhalb von 30 Minuten seit dem letzten Besuch durch den 30-Minuten-Cookie angezeigt, aber auch hier
wire nicht erkennbar, welcher Nutzer wiederkehrend war. Man kann nur sehen, dass diese Person irgendwann
innerhalb dieser geringen Zeitspanne auf der Webseite war, die Customer Journey kénnte man nicht eindeutig
verfolgen. Eine Moglichkeit, um mit relativ groler Wahrscheinlichkeit diese kurze Customer Journey nach-
vollziehen zu konnen, wire die zusitzliche Betrachtung des Referrers. Aber auch dies wire nur moglich,
solange die Besucherzahlen iiberschaubar sind und nicht viele Nutzer genau dem gleichen Klickstream fol-
gen (z.B. von einer Konferenzseite auf die Startseite, dann auf “About the Journal” weiter zu “Published”).

Aus diesem Grund hat AoDS begonnen, Matomo als zweites Messsystem zu verwenden. Mit Hilfe dieses
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8.2 Vorstellung des EU-DSGVO konformen Mess- und Trackingsystems KITAnalytics
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8 Entwicklung der Messmethoden

Systems ist es moglich, wiederholte Besuche zu verfolgen. Ein weiterer Vorteil ist, dass wir die Daten beider
Systeme vergleichen und dadurch auf Messfehler priifen konnen. Die Verwendung von Matamo ist gemif3 der
rechtlichen Beschrinkungen der EU-DSGVO rechtméBig, da es sich um eine Open-Source-Software handelt,
die Daten ohne Zugriff Dritter auf unserem eigenen Server gespeichert werden und nur pseudonymisierte Be-
nutzerprofile angezeigt werden. Das System ermdglicht es zu erkennen und zu speichern, ob es sich bei einem
Benutzer um einen neuen oder einen wiederkehrenden Besucher handelt und erstellt ein pseudonymisiertes
Benutzerprofil fiir diesen Nutzer. Dieses wird genutzt, um anzuzeigen, wie oft und wie lange der Benutzer
auf der Website war. Die folgenden Metadatenattribute werden in einem pseudonymisierten Benutzerprofil
gespeichert: Startdatum und Aufenthaltsdauer, sowie Standort (Land) des Nutzers und Gerédteinformationen,
z.B. Typ des Browsers, einschlieBlich Plugins, Sprache, Typ des Betriebssystems und Bildschirmgroe.
Durch die Kombination beider Systeme, ist es moglich Sitzungen zu identifizieren und die gemessenen Daten
beider Systeme zu kontrollieren.

Durch die gemessenen Daten erhielten wir wichtige Informationen fiir den Usability Test, der dazu diente
das Testumfeld zu verbessern. Wir konnen analysieren, welche Gerite hdufig auf unsere Webseite zugreifen
und mithilfe des Usability Tests iiberpriifen, ob die Seite fiir diese Gerite einwandfrei funktioniert. Auller-
dem bieten uns diese Daten wichtige Grundlagen fiir die Entwicklung und fiir die explorative Analyse der
verschiedenen Marketingaktivititen.
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9 Wissenschaftsmarketing: Einfuhrung in die
Distribution und das Marketingumfeld des Journals
AoDS

In diesem Kapitel werden zunéchst die wichtigsten Begriffe fiir die Auswertung der verschiedenen Werbe-
aktionen und der Distributionspolitik kurz definiert, die wichtigsten Aktionen voneinander abgegrenzt (sieche
9.1) und in Analogie zu McCarthy’s vier P’s das Journal AoDS eingeordnet (sieche 9.2). Dabei sollen die
eingangs gestellten Forschungsfragen (siehe 1.2) beantworten werden. Insbesondere wird unter Place auf die
verschiedenen Bezugsquellen der Artikel (siehe 9.2.1) und unter Promotion (siehe 9.2.2) auf die unterschied-
lichen Werbemafinahmen eingegangen.

9.1 Begriffe

In Kiirze sollen die, fiir die Auswertung der Wissenschaftsmarketingaktionen, wichtigen Begriffe in diesem
Kapitel voneinander abgegrenzt werden.

Webseite AoDS - Logfile KITAnalytics Jede Aktivitiit auf der Webprisenz des Journals AoDS (nicht
im OJS) entspricht einer Zeile im Logfile (siche Abb. 8.1). Wir unterscheiden bei den Aktivititen die beiden
Aktionen ViewPage oder DownloadPaper (siehe Kapitel 8.2.1).

KSP & Drittanbieter Die Artikel des Journals sind nicht nur iiber die Webseite des Journals, sondern
auch bei anderen Anbietern, beziehbar (siehe 9.2.1). Diese “Downloads” werden nicht vom Trackingsystem
KITAnalytics aufgezeichnet und sind nicht zu verwechseln mit den KITAnalytics Aktionen DownloadPaper
oder ViewPage. Ein Beispiel fiir diese Zahlen sind die vom KSP gemessenen Seitenaufrufe und Downloads
der einzelnen Artikel direkt auf der Webprisenz des KIT-Universitétsbibliotheken (KITopen-Repository). Die
vom KSP erhobenen Zahlen werden im Folgenden als Aktion BibSeitenaufruf und Aktion BibDownload
bezeichnet. BibSeitenaufruf bezeichnet einen “View” der Detailseite und BibDownload einen Download des
Artikels auf der Webprisenz KITopen-Repository.

Marketingaktivititen & -aktionen Es wurden verschiedene Werbemafinahmen durchgefiihrt (siehe
9.2.2). Diese Tatigkeiten werden als Marketingaktivitit oder -aktion bezeichnet. Dabei kann es sich bei-
spielsweise um einen Post auf einem sozialen Netzwerk oder um eine Werbemail handeln. Diese Aktivititen
sind nicht mit den Aktivitéten, die im Logfile des KITAnalytics aufgezeichnet werden, zu verwechseln. Aller-
dings haben diese Marketingaktivititen den Zweck, die Zugriffe auf dem AoDS-Portal und die Reichweite des
Journals zu erhdhen. Eine Marketingaktion sollte also die Zahl der gemessenen Aktivititen im Trackingsys-
tem KITAnalytics und/oder die Zugriffe bei Drittanbietern auf die AoDS-Artikel erhohen. Im Wesentlichen
wurden fiir die Marketingaktivititen die Werbekanile E-Mail, Print und Social Media-Marketing gewaihlt.
Wihrend die E-Mail und die Social Media-Kanile auch eigenstindig fiir einzelne Kampagnen genutzt wur-
den, wurde Print nur in Multichannel-Kampagnen eingesetzt.
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9 Wissenschaftsmarketing: Einfithrung in die Distribution und das Marketingumfeld des Journals AoDS

9.2 Wissenschaftsmarketing: Adaption von McCarthy’s vier P’s auf das

wissenschaftliche Journal AoDS

Wie im Kapitel 1.1 beschrieben wurde, lassen sich McCarthy’s vier P’s (Product, Price, Place, Promotion)

[McC60] als Methode aus dem klassischen Marketing nicht einfach ohne Anpassung auf die Anwendung

im Wissenschaftsmarketing adaptieren. Um den Wissenschaftsmarketingmix fiir das Journal zu untersuchen,

wurden zu Beginn dieser Dissertation Forschungsfragen in Analogie zu McCarthy’s vier P’s formuliert (siehe

1.2). Dieses Modell wird an dieser Stelle aufgegriffen. Dabei wird genauer auf die einzelnen Bestandteile und

auf die Besonderheiten, die diese fiir das Tracking der “Promotionen” bedeuten, eingegangen.
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¢ Product: Das Produkt bildet das Journal Archives of Data Science. Um dieses attraktiver fiir die Kun-

den zu gestalten, wurde im Kapitel 5 untersucht, welche Qualititsmerkmale die Motivation zu Inter-
aktion mit dem Journal steigern und in Kapitel 6 die Usability der Webprisenz verbessert und weitere
Features integriert. Was im Detail das Produkt fiir die einzelnen Kundengruppen darstellt, wurde im
Rahmen der Kapitel 4 und 5 analysiert. Dabei besteht das Produkt aus der Webprisenz, dem einge-
bundenen OJS und den Veréffentlichungen des Journals. Die Aktivitdten bzw. Interaktionen mit dem
Produkt spiegeln sich in den Aktionen ViewPage und DownloadPaper, sowie in den Aktionen Bib-
Download und BibSeitenaufruf wieder. Eine ist es moglich, Informationen iiber die Nutzung und die
Bekanntheit des Journals anhand der Anzahl der Zitate in den CVs der Autoren, deren Webseiten, etc.
oder tiber die Zitationsrate in anderen Verdffentlichungen abzuleiten.

Price: Einen Preis im eigentlichen Sinn gibt es im Umfeld des Journals nicht. Da AoDS ein Open Ac-
cess Journal ohne Publikationsgebiihren (Kosten fiir den Autor) und mit freiem Zugang fiir die Leser
ist, wird die Preispolitik nicht weiter betrachtet. Philosophisch betrachtet, konnte man die Mitarbeit
der einzelnen Kundengruppe als den “Preis”, den diese bezahlen, sehen. Dies wiirde aber iiber die
klassische Preispolitik hinausgehen und keinen Mehrwert fiir die in dieser Arbeit betrachteten For-
schungsfragen bieten.

Place: Unter diesem Punkt wird die Distributionspolitik des Journals verstanden. Wie im Kapitel 9.2.1
dargestellt wird, gibt es im Wesentlichen die folgenden Bezugsmoglichkeiten fiir die Leser, um ei-
nen Artikel zu “erwerben”: Webprisenz AoDS, KIT-Universitétsbibliothek (KSP, KITopen-Repository)
und verschiedene Drittanbieter. Dabei sind diese Artikel als Open Access Verdffentlichungen iiber je-
den dieser Wege kostenfrei verfiigbar. Die Distributionspolitik wird genauer in Kapitel 9.2.1 vorgestellt.

Promotion: Unter Kommunikationspolitik des Journals werden alle Werbemalinahmen verstanden, die
dazu dienen die Reichweite und Bekanntheit des Journals zu steigern. Die Reaktionen auf die durch
das Journal selber durchgefiihrten Marketingaktionen wurden durch die eingebetteten Trackingcodes
messbar. Es ist nachvollziehbar, welche MarketingmaBBnahmen zu den Aktionen ViewPage und/oder
DownloadPaper auf der AoDS-Webprisenz fithrten. Welche Auswirkungen, diese getrackten Marke-
tingaktionen auf eine der anderen Bezugsquellen hatten, ist nicht mit Hilfe von KITAnalytics nach-
vollziehbar. Auch Langzeitwirkungen und marketingrelevante Titigkeiten von Dritten (z.B. EWOM)
sind nicht direkt messbar. AoDS hat Marketingaktionen vor allem iiber soziale Netzwerke und E-Mail
und vereinzelt iiber Printmedien durchgefiihrt. Die einzelnen verwendeten Trackingcodes und die ver-
wendeten Kanile der Kommunikationspolitik sind den Tabellen A.4, A.5, A.6, A.7, A.8 und A.9 im
Anhang zu entnehmen. Eine Einfiihrung in die Werbeaktivitdten des Journals wird in Abschnitt 9.2.2
gegeben.



9.2 Wissenschaftsmarketing: Adaption von McCarthy’s vier P’s auf das wissenschaftliche Journal AoDS

Product:
Das Journal und die
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Abbildung 9.1: Die wichtigsten Bestandteile des Wissenschaftsmarketingmix fiir das Journal AoDS

9.2.1 Place: Bezugsmaoglichkeiten der Artikel und Tracking der “Kaufe” - KITAnalytics,
KSP und Drittanbieter

In Kapitel 2.1.10.1 wurde erklért, dass der Download eines Artikels als Analogie zum “Kauf” eines Pro-
duktes in der Wirtschaft gesehen werden kann. Um die Reichweite des Journals zu bestimmen, messen wir
diese “Kiufe”. Dabei ist es wichtig, dass der Bezug eines Artikels des Journals AoDS iiber verschiedene
Distributionskanéle stattfinden kann. Dieser kann iiber die Webprisenz des Journals in Verbindung mit der
Bereitstellung bei der KIT-Universititsbibliothek (KSP) oder direkt iiber die Universititsbibliothek, sowie
iiber Drittanbieter bezogen werden. Dabei gibt es Drittanbieter, die Links zu der Onlineprdsenz der AoDS
oder KIT-Universitdtsbibliothek bereitstellen und welche, die die Artikel selbst auf ihren Webprisenzen zum
Download anbieten.

Hinter der KITAnalytics Aktion DownloadPaper verbirgt sich eine Weiterleitung zum KITopen-Repository
(Aktion: BibSeitenaufruf).

Die Universititsbibliothek misst davon unabhiingig die Seitenaufrufe (Aktion: BibSeitenaufruf) und die tat-
sdchlichen Downloads (Aktion: BibDownload) jedes Artikels. Dabei ist die Aktion BibSeitenaufruf mit der
Aktion DownloadPaper unseres eigenen Trackingsystems vergleichbar ("Kaufabsicht"). Diese Aktionen be-
inhalten auch die Zugriffe, die iiber Drittanbieter weitergeleitet wurden. Dies fiihrt zum Beispiel dazu, dass
die Anzahl der Aktion BibDownload (Weiterleitung direkt auf den Downloadbutton ohne einen Seitenauf-
ruf) bei einigen Artikeln wesentlich hoher ist, als die Aktion BibSeitenaufruf, obwohl man davon ausgehen
miisste, dass ein Kunde die Seite besuchen muss, um den Download zu titigen. Angaben iiber die direkten
Downloads tiber Drittanbieterserver sind nur schwer erfassbar. So haben z.B. einige Autoren ihre Paper bei
ResearchGate eingestellt und es gibt Drittanbieter, wie die Deutsche Nationalbibliothek, die viele der Artikel
als PDF auf dem eigenen Server anbieten. Diese Downloads bzw. “Kiufe” sind fiir das Journal AoDS nicht
mehr nachvollziehbar und die Daten der Drittanbieter nicht verfiigbar. Das Journal hat nur einen geringen
Einfluss auf die Distributionspolitik. Selbstverstiandlich bemiiht sich das Journal, an allen relevanten Stellen
erfasst zu werden und so die Reichweite des Journals zu erweitern. Es kann als Open Access Journal, aber
nichts gegen die Bereitstellung bei (unerwiinschten) anderen Anbietern unternehmen und auch die Download-
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9 Wissenschaftsmarketing: Einfithrung in die Distribution und das Marketingumfeld des Journals AoDS

zahlen bei diesen Anbietern nicht nachvollziehen. In der Regel ist es aus Sicht der Kommunikationspolitik
meist vorteilhaft, wenn die Inhalte tiber moglichst viele Bezugsquellen angeboten werden. Um die Reichwei-
te zu erfassen und die Webseite bei den Kunden zu etablieren, wire es wiinschenswert, wenn die Kunden die
Artikel iiber die AoDS-Webprisenz beziehen wiirden.

Eine Auswertung der Drittanbieter wird in Kapitel 10.2 gegeben. An dieser Stelle wird auch deutlich, dass
die Anzahl der Zugriffe iiber die KIT-Bibliothek wesentlich hoher sind, als der Bezug der Artikel iiber die
AoDS-Webseite. Im Rahmen dieser Auswertung wird die Struktur der Distributionspolitik bei AoDS gezeigt.

9.2.2 Promotion: Einflihrung in die Werbeaktivitaten fiir das Journal AoDS

Um die Reichweite des Produktes zu erhohen, wurden verschiedene Marketingaktionen durchgefiihrt. Da-
bei wurde in erster Linie immer auf die Webseite AoDS verlinkt (direkter Distributionsweg). Wann immer
es moglich war, versuchten wir die Auswirkungen mit Hilfe eines Trackingcodes zu messen. In erster Linie
stellten wir Links in Schriftform iiber Online-Medien oder QR-Codes auf Printmedien zu Verfiigung. Insge-
samt wurden in den letzten 3 Jahren etwa 173 Codes erstellt und verwendet (sieche Tabellen A.4 - A.9 im
Anhang). Auf einige soll im Rahmen der Auswertung exemplarisch eingegangen werden. Zunichst wird in
Kapitel 9.3 die Wahl der Werbekanile thematisiert.

9.2.3 Der Wissenschaftsmarketing-Mix fiir das Journal AoDS

Wie unter 9.2 gezeigt, wurde das Produkt AoDS anhand der Erkenntnisse in den vorherigen Kapiteln opti-
miert. Die Abbildung 9.1 zeigt die wichtigsten Informationen zum Product, Place und Promotion.

Wie viele Artikel direkt iiber die Webprésenz des Journals und wie viele Zugriffe iiber das KSP oder Diritt-
anbieter erfolgten wird in Kapitel 10.2 betrachtet. Die Auswahl der geeigneten Werbekanéle wird in Kapitel
9.3 getroffen und ausgewdhlte Marketingkampagnen werden in Kapitel 11 analysiert.

9.3 Der Wissenschaftsmarketing-Mix: Promotion - Auswahl der richtigen
Marketingkanale

Bevor die eigentlichen Marketingaktionen gestartet werden konnen, miissen die richtigen Werbekanéile ge-
wihlt werden. Im Vorfeld der WerbemafBnahmen muss ebenfalls dariiber nachgedacht werden, ob es moglich
wire, einige Kanile sinnvoll zu kombinieren, um Multichannel-Kampagnen durchfithren zu konnen.

Aufgrund der wissenschaftlichen Zielgruppe (siehe Kap. 4) bot es sich an, vor allem die E-Mail als Kommuni-
kationsmittel zu nutzen. Diese sollte in Form von Newslettern und personlichen Mails ein fester Bestandteil
der zu Verfiigung stehenden Werbemittel sein. Zusitzlich sollten bereits etablierte Printmedien fiir Werbe-
zwecke genutzt werden. So wurde beispielsweise nach der ECDA 2017 beschlossen, Print-Werbung in den
Conference Proceedings der ECDA 2018 und ECDA 2019 zu integrieren.

Des Weiteren sollte das Social Media-Marketing mit eingebunden werden. Aus diesem Grund wurden die
zu Verfiigung stehenden Netzwerke analysiert. Daraufhin wurde entschieden, dass die Marketingaktionen in
erster Linie auf den Netzwerken Twitter, LinkedIn und Xing durchgefiihrt werden sollen (siehe 9.3.3). Aus-
schlaggebend war dabei die GroBe, die Art der User und die Internationalitit der Netze, sowie die Moglichkeit
des Erstellens einer “Fanpage”. Im Folgenden wird die Analyse der Social Media-Kanile beschrieben.

9.3.1 Vorstellung der Netzwerke

Zunichst werden die gingigen Netzwerke vorgestellt und Hypothesen, iiber die Verfiigbarkeit der fiir AoDS
relevanten Zielgruppen innerhalb der Usergruppen des Netzwerkes aufgestellt. Es wird kurz auf die Entste-
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hungsgeschichte eingegangen. AnschlieBend wird das heutige Image und die Grofle kurz beschrieben. Im
Rahmen dieser Vorstellung wird die Moglichkeit zur Nutzung des sozialen Netzwerks als Werbeplattform im
Allgemeinen beschrieben und vorgestellt, ob das soziale Netzwerk Moglichkeiten fiir Unternehmen bereit-
hilt. Im néchsten Schritt wird evaluiert, ob es moglich ist das Netzwerk sinnvoll als Kommunikationskanal
im Wissenschaftsmarketing fiir das Produkt AoDS einzusetzen (siehe 9.3.3) und anhand dieser Ergebnisse,
Netzwerke fiir Werbeaktivitdten ausgewéhlt. Zu beachten ist, dass diese Netzwerke immer im Wandel sind
und sich die Beliebtheit, sowie auch der Ruf und die Nutzung in einigen Jahren komplett gedndert haben
konnte. Netzwerke, die zu Beginn dieser Arbeit bereits so gut wie “tot” waren (z.B. StudiVZ), werden nicht
analysiert.

Selbst wenn sich im Laufe der Werbeaktivitaten herausstellen sollte, dass sich durch die Werbemallnahmen
nur wenige potenzielle Kunden fiir ein wissenschaftliches Journal ansprechen lassen und dass die Zielgruppe
nicht oder nur sehr beschrinkt auf den jeweiligen Netzen aktiv ist, sollte das Journal auf einigen Plattfor-
men prisent sein, da es sich eingebiirgert hat, dass bekannte Unternehmen und Personlichkeiten auf sozialen
Netzwerken prisent sind. Die Jugend sprach in den Jahren 2017/18 vom Begriff “sozialtot” iiber Perso-
nen/Unternehmen, die nicht in entsprechenden Medien gefunden werden konnten [Fral7].

Es ist zum Standard geworden, dass grundlegende Informationen iiber Unternehmen, beispielsweise die Off-
nungszeiten eines Restaurants iiber Facebook, Google oder entsprechende spezialisierte Netzen (im Fall eines
Restaurants Tripadvisor) schnell und einfach in Erfahrung gebracht werden kénnen. Durch diese Informatio-
nen hat sich das Nutzerverhalten beim Suchen von Informationen verdndert und der potenzielle Kunde ist
gewohnt, schnell und einfach, die wichtigsten Informationen prisentiert zu bekommen. Ob dies auch fiir ein
wissenschaftliches Journal gilt und welche Netzwerke fiir die Verbreitung der grundlegenden Informationen
eines solchen Produktes geeignet sind, muss in Erfahrung gebracht werden.

9.3.2 Geschichtlicher Hintergrund und heutige Stellung des sozialen Netzwerks & Analyse
der Eignung als Werbeplattform fir AoDS

9.3.2.1 Facebook

Vorstellung: Im Jahr 2003 wurde die Website facemash.com, als Vorgidnger von Facebook, von Mark Zu-
ckerberg wihrend seines Studiums der Psychologie und Informatik an der Harvard University, entwickelt. Es
handelte sich zunichst um eine stark umstrittene Webseite zur Bewertung von Frauen (Kommilitoninnen von
Zuckerberg) [Wik18]. In seiner heutigen Form wurde Facebook im Jahr 2004 verdffentlicht. Facebook gilt
als eines der ersten sozialen Netzwerke und gewann sehr schnell, zuerst in den USA, dann auf der ganzen
Welt an Popularitit. Das Netzwerk ist mit mehr als zwei Milliarden aktiven Nutzern im dritten Quartal 2017
das weltweit populirste soziale Netzwerk der Welt [Stal7e]. Im Mai 2017 wurde Facebook in Deutschland
von rund 30 Millionen Personen genutzt [Stal7e].

Facebook zeichnet sich durch den charakteristischen Like-Button aus, welcher Nutzern ermoglicht anzuge-
ben, welche Beitridge ihnen gefallen. Spéter wurden weitere Buttons (wie Love, verdrgert, belustigt, etc.)
hinzugefiigt. Ebenfalls gehort der “Teilen-Button”, welcher das Teilen und somit das Weiterverbreiten von
Inhalten anderer Nutzer auf der eigenen Facebook-Seite ermoglicht, zu den wichtigen Funktionalitidt des
Systems. Anhand von Posts, Likeangaben, Klicks, geteilten Inhalten, Freundschaftsangaben und Interessen
erstellt der Facebook-Algorithmus fiir jeden Nutzer einen personlichen Newsfeed.

Facebook lebt von der Vernetzung der Nutzer untereinander. Dabei konnen sich Nutzer gegenseitig folgen
(Freunde) oder eine Person folgt einer anderen (z.B. Prominenter) bzw. einem Unternehmen. Eine gegen-
seitige Freundschaft, muss von beiden Seiten bestitigt werden. Bei einer Fanseite, kann ein Nutzer einer
Person oder einer Organisation folgen, ohne dass der Betreiber der Fanpage die “Freundschaft” bestitigen
muss [Lam13]. Des Weiteren konnen sich User seit Einfiihrung des Messengers gegenseitig Direktnachrich-
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ten schicken bzw. sich in Gruppenchats unterhalten. Dies fiihrte dazu, dass Facebook zu einem wichtigen
Kommunikationskanal im Alltag seiner Nutzer wurde. Beispielsweise lassen sich Gruppenveranstaltungen
(z.B. Ausflug mit Freunden) schneller und einfacher organisieren als bei vielen vergleichbaren Kommunika-
tionskanilen.

Neben der privaten Nutzung gewann Facebook auch bei der B2C-Kommunikation groeren Einfluss, da Fir-
men Unternehmensseiten erstellen, iiber den Messenger privat mit Nutzern kommunizieren und ihre Ziel-
gruppe auf dem Netzwerk zielgerichtet bewerben kénnen. Es wurde iiblich, dass Unternehmen auf Facebook
prasent sind.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Aufgrund der weltweiten Verfiigbarkeit des Net-
zes und der grofen Nutzeranzahl aus allen Alters- und Gesellschaftsschichten stellt Facebook eine interessan-
te Werbeplattform fiir Unternehmen dar. Auch fiir AoDS schien Facebook eine vielversprechende Werbeplatt-
form zu bieten. Neben der Erstellung einer Fanpage und der Aussicht Fans in ihrem personlichen Newsfeed
zu erreichen, stellte die Moglichkeit der personlichen Kommunikation iiber den Messenger einen interessan-
ten Kommunikationskanal dar, um mit potenziellen Kunden ins Gesprich zu kommen. Es wire moglich, dass
interessierte Besucher der Fanpage eher Fragen iiber die Chatfunktion (spontan) als in einer ausformulierten
E-Mail an das Journal richten. Fraglich ist, ob es sich bei diesen Personen, um potenzielle Kunden eines
wissenschaftlichen Journals handelt. Da das Journal hdufig im Rahmen der beruflichen Tétigkeit kontaktiert
wird, ist anzunehmen, dass Facebook keine optimale Plattform fiir die hoheren Nutzergruppen (z.B. Review-
er) darstellt und eher zur Neukundenakquise in der Gruppe Leser dienen konnte.

Aus den genannten Griinden, wurde Facebook zunichst als Werbe- und Kommunikationsplattform ausge-
wihlt. Seit der Einfithrung der DSGVO (siehe 7.2) musste AoDS allerdings die Werbeaktivitidt auf Facebook
einstellen (siehe 7.2.3). Obwohl zunichst nur eine temporire Aussetzung der Werbeaktivititen, aufgrund der
neuen Regelung vorgesehen war, nahmen wir die WerbemalBBnahmen auf Facebook aus datenschutzrechtli-
chen Griinden und aufgrund des eher geringen Erfolgs nicht mehr auf. Es hatte sich gezeigt, dass sich in
erster Linie nur studentische Leser iiber Facebook ansprechen lieBen. Es ist davon auszugehen, dass wir diese
Zielgruppe ebenfalls tiber erfolgreichere Kanile, wie z.B. Twitter ansprechen kénnten.

9.3.2.2 LinkedIn

Vorstellung: Bei LinkedIn handelt es sich um ein soziales Netzwerk zum beruflichen Vernetzen. Den Nutzern
wird angeboten sich mit bestehenden Geschéftskontakten zu verkniipfen und durch ein eigenes berufliches
Profil auf sich aufmerksam zu machen. Dadurch sollen neue berufliche Kontakte ermoglicht werden. Die ei-
gene Profilseite entspricht einem kurzen beruflichen Lebenslauf mit der Angabe von Interessen und Stérken.
LinkedIn bietet den Vorteil der Internationalitit. Das Netz wird in iiber 200 Lindern (Stand: Februar 2018)
angeboten und bildet die derzeit grofite berufliche Vernetzungsplattform. Gemil3 eigenen Angaben zihlte das
Netz im Juni 2018 iiber 575 Millionen Mitglieder. Davon sind 14 Millionen im deutschsprachigen Raum
[Pre18]. LinkedIn wurde 2002 gegriindet und ging am 05.05.2003 in englischer Sprache online. Im Jahr 2009
folgte die deutschsprachige Oberfldche.

LinkedIn bietet Unternehmen an, Unternehmensseiten zu erstellen. Diese dienen in erster Linie nicht zum
Bewerben der Produkte bzw. Services des Unternehmens, sondern dem Recruiting neuer Mitarbeiter. Das
Unternehmen wirbt in erster Linie fiir sich als Arbeitgeber. Auch gibt es die Moglichkeit als Headhunter auf
LinkedIn aufzutreten und fiir andere Firmen als Arbeitgeber “Werbung” zu betreiben. Selbstverstandlich ist
jedes Mitgliedsprofil auch teilweise eine Art Selbstwerbung des LinkedIn-Mitglieds als Arbeitnehmer. Klas-
sische Werbung fiir Produkte oder Dienstleistungen ist auf LinkedIn nicht stark vertreten. LinkedIn bietet die
Moglichkeit Beitrdge zahlungspflichtig zu “sponsern” und mit Hilfe des eigenen Kampagnen-Managers die
Sichtbarkeit einzelner Beitrdge zu erhohen. Ohne solche Hilfsmittel ist die Nutzung des sozialen Netzwerkes
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auch fiir Unternehmen kostenfrei. Unter business.linkedin.com [Lin19] stellt das Unternehmen die LinkedIn
Marketing Solutions vor.

Im Laufe der Bearbeitungszeit dieser Arbeit wurde Werbung, die etwas mit dem Job zu tun hat (z.B. Soft-
warelosungen, Teilnahme an Online-Seminaren/-Weiterbildungen, etc.) wesentlich hdufiger.

Grundsiitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Da es sich um ein internationales berufliches
Netzwerk handelt eignet es sich sehr gut, um das Journal AoDS bekannter zu machen. Gemif3 meinen Er-
fahrungen haben viele Wissenschaftler auf diesem Netzwerk ein Profil und sind dort vernetzt. Die kostenlose
Moglichkeit eine Unternehmensseite anlegen zu kdnnen ist ein weiterer positiver Aspekt.

9.3.2.3 Xing (Eigenschreibweise XING)

Vorstellung: Bei Xing handelt es sich ebenfalls wie bei LinkedIn um ein soziales Netzwerk zur berufli-
chen Vernetzung mit Sitz in Hamburg. Bis 2006 wurden das 2003 gegriindete Netzwerk unter dem Namen
openBC (Open Business Club) betrieben. Im Gegensatz zu dem global ausgerichteten Netzwerk LinkedIn
spezialisiert sich Xing als Plattform fiir geschiftliche Kontakte im deutschsprachigen (DACH) Raum. Durch
den Ankauf des Miinchner Online-Ticketverkaufs- und Eventorganisationsanbieters amiando integrierte das
Unternehmen XING SE den Dienst XING EVENT in das soziale Netzwerk. Xing-Mitglieder konnen nun di-
rekt tiber das soziale Netzwerk Event-Tickets anbieten und verkaufen. Die Werbemoglichkeiten auf Xing sind
sehr dhnlich zu den Optionen auf LinkedIn. Auch auf Xing werden nicht direkt Produkte oder Dienstleistun-
gen beworben, sondern Firmen und Privatpersonen als Arbeitgeber bzw. Arbeitnehmer. Auch Xing bietet die
Moglichkeit einen Premiumstatus zu kaufen, der den Nutzer erlaubt weitere Features (z.B. sehen zu konnen,
wer auf dem eigenen Profil war) zu nutzen. Durch XING EVENT bietet die Plattform aber auch Marketing-
moglichkeiten rund um eigene Events an. Diese sind meist mit dem Recruiting verbunden. Beispielsweise
bot ein Unternehmen 2019 Karten fiir eine bekannte, bereits ausverkaufte Karnevalssitzung an und verband
diese Veranstaltung mit einem Recruitingevent im lockeren Rahmen. Obwohl XING keine klassische Werbe-
plattform fiir Produkte oder Dienstleistungen ist, eignet sich die Plattform gut als modernes Werbeformat, um
Botschaften in einem professionellen Umfeld platzieren zu konnen. Dies kann das Unternehmen tiber die Un-
ternehmensseite auf Xing steuern. XING Marketing Solutions [Xin19] bietet den Mitgliedern verschiedene
vorgefertigte Werbeformate (z.B. XING Mailings, XING Ads, XING Sponsored Articles, exklusive Platzie-
rung in den XING Branchen-Newslettern) an.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Da es sich um ein professionelles Netzwerk han-
delt, eignet sich Xing grundsitzlich als Kommunikationskanal fiir ein wissenschaftliches Journal. Problema-
tisch ist, dass Xing hauptséchlich im deutschsprachigen Raum genutzt wird, die Kunden des Journals aber
auch auBlerhalb des DACH-Raums sitzen. Da durch die enge Verbindung des Journals mit der GfKL, ein gro-
Ber Teil der Kunden in diesem Gebiet arbeitet, ist anzunehmen, dass diese Personen das Netzwerk eventuell
nutzen konnten. Aus diesem Grund eignet es sich als unterstiitzende Werbeplattform fiir AoDS. Nur dieses
Netz zu nutzen wire nicht vorteilhaft. Im Gegensatz zu den meisten anderen Werbeplattformen konnte es
in auf diesem Kanal Sinn machen, neben den englischsprachigen Posts auch Nachrichten auf Deutsch zu
veroffentlichen.

9.3.2.4 ResearchGate

Vorstellung: Das soziale Netzwerk ResearchGate wurde 2009 gegriindet und richtet sich an Forscher und
Wissenschaftler. Gemil3 eigenen Angaben konnen nur Personen Mitglieder des Netzwerkes werden, welche
tiber eine E-Mailadresse einer anerkannten wissenschaftlichen Einrichtung (z.B. Universitit) verfiigen oder
wissenschaftliche Publikationen nachweisen konnen [Res18]. Im Juli 2016 hatte das internationale Netzwerk
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rund 10 Millionen Mitglieder [Mil16]. Das Netz besteht aus personlichen Profilseiten, welchen Publikatio-
nen von Wissenschaftlern zugeordnet werden konnen. So konnen auch nicht aktive Mitglieder dort durch ihre
Publikationen vertreten sein. Es gibt keine Seiten fiir Firmen oder Organisationen.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Selbstverstindlich bietet sich ResearchGate durch
die wissenschaftliche Ausrichtung gut zum Bewerben eines wissenschaftlichen Produktes an. Allerdings las-
sen sich keine “Unternehmensseiten” erstellen. Man miisste die Werbeaktionen iiber einen privaten Account
in Diskussionen und dhnliches einflieBen lassen. Dies fillt schnell auf und wirkt eher kiinstlich und negativ.
Trotzdem sollten die Publikationen des Journals in ResearchGate vertreten sein. Auch wenn sich das Netz
nicht fiir die Promotion im eigentlichen Sinn eignet, konnte es als Distributionskanal verwendet werden. Ein
Weg wire, dass die dort vertretenen Autoren ihre Artikel unter den eigenen Publikationen mit DOI angeben
und somit bewerben.

9.3.2.5 Twitter

Vorstellung: Das Netzwerk wurde im Jahre 2006 gegriindet. Im ersten Quartal 2019 hatte Twitter 330 Mil-
lionen monatlich aktive Nutzer (MAU) und 145 Millionen tiglich aktive Nutzer (mDAU). Als am 15.01.2009
ein Flugzeug in den New York Hudson River stiirzte, konnte Twitter seine Rolle in der Verbreitung von Eil-
meldungen zeigen. Durch das auf Twitter gepostete Foto des Ereignisses verbreitete sich die Nachricht, bevor
traditionelle Medien iiber das Ungliick berichten konnten. Auf Twitter werden kurze Nachrichten in Form
von Tweets verbreitet. Ein Tweet kann aus einer Textnachricht (z.Z. 280 Zeichen), Bildern und/oder Videos
bestehen. Die Nutzer konnen diese kommentieren und “retweeten” (teilen). Somit ermdglicht Twitter den
Nutzern Microblogging zu betreiben. Allgemein betrachtet, wirkt Twitter weniger komplex als Facebook, da
die Funktionalititen auf das Wesentliche reduziert sind. Auf Twitter gibt es, wie auf Facebook, den sogenann-
te Newsfeed: eine Liste an Posts, die speziell fiir den User vom Algorithmus des Netzwerks zusammengestellt
werden. Ein Nutzer kann einem anderen Nutzer oder einem Schlagwort, den sogenannten Hashtags, folgen.
Anhand der beliebten Hashtags lassen sich Trends fiir die Region des Users feststellen [Lam13]. Insbesondere
ist ein Vorteil bei Twitter, dass Nachrichten nicht nur den eigenen Followern angezeigt werden, sondern auch
Personen, die sich fiir ein bestimmten Hashtag interessieren.

Grundsiitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Aufgrund der Hashtag-Struktur ist Twitter insbe-
sondere fiir ein noch junges wissenschaftliches Journal interessant. Es ist es nicht notig, schnell eine hohe
Followeranzahl zu akquirieren. Die Tweets sind fiir alle an dem Hashtag interessierten User verfiigbar. Twit-
ter scheint sich gut zu eignen, um Neuigkeiten rund um das Journal zu verbreiten. Insbesondere ist dabei
die Wahl der richtigen Schlagworter (Hashtags) von Bedeutung. Ein Vorteil von Twitter ist die internationale
Verfiigbarkeit und dass die Tweets in verschiedenen Sprachen verfasst werden konnen. Fiir die Werbemaf-
nahmen des Journals eignet sich insbesondere englischsprachige Werbung, da dies die Sprache des Journals
ist. Sollte es regionale Events geben, bietet es sich an zusétzlich auch in der regionalen Sprache (meist deutsch
im Fall von AoDS) werben zu kdnnen.

9.3.2.6 Wikipedia

Vorstellung: Wikipedia wurde 2001 als gemeinniitziges Projekt zum gemeinschaftlichen Erstellen einer En-
zyklopidie gegriindet. Gemif3 eigenen Angaben waren auf Wikipedia zum 18. Jubildum am 15. Januar 2019
iiber 49,3 Millionen Artikel [Wik19c] in nahezu 300 verschiedenen Sprachen verdffentlicht [Wik19b]. Ein
Artikel zu einem bestimmten Thema kann es in mehreren oder auch nur in einer Sprache geben. Das Pro-
jekt wird von der Non-Profit-Organisation Wikimedia Foundation (WMF) mit Sitz in San Francisco, USA
betrieben. Die Inhalte (Artikel) werden von freiwilligen Autoren erstellt und erst nach einem Reviewprozess
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freigeschaltet. Wikipedia veroffentlicht eine Liste mit Topautoren. Rang 1 hatte am 22.05.2019 der Autor
namens “Neitram’ mit einem Anteil von 9,9% aller Artikel [Wik19a].

Grundsiitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Grundsitzlich eignet sich Wikipedia, um den Be-
kanntheitsgrad des Journals zu steigern und es ist anzunehmen, dass es sich bei diesem Netzwerk, um ein
Medium handelt, auf dem viele potenzielle Kunden des Journals nach allgemeinen Informationen iiber das
Journal suchen. Aus diesem Grund sollte versucht werden AoDS bei relevanten bereits bestehenden Eintra-
gen zu integrieren (z.B. in der Wikipediaseite der GfKl e.V.) und einen eigenen Eintrag fiir AoDS anzulegen.
Voraussichtlich ist die Integration auf einer thematisch passenden Seite (z.B. im Fall von AoDS, als Heraus-
geber zugehoriger Special Volumes auf der Seite des Vereins Gesellschaft fiir Klassifikation e.V.) wesentlich
einfacher, als die Erstellung neuer Seiten. Letzteres konnte sich gerade zu Beginn des Journals als schwierig
erweisen, da diese den Priifungen der anderen Nutzer standhalten muss. Die neuen Inhalte werden gepriift
und nur zugelassen, wenn die Reviewer die Relevanz der Seite sehen (also das Journal bereits ein Mindestmaf
an Bekanntheit genieBt) und keine Plagiatsgefahr besteht. Es muss mit einem ldngeren Zeitraum des Wartens
bis zum tatsdchlichen Erscheinen des Artikels gerechnet werden. Zu aggressiv sollte man die Bemiihungen
des Erstellens einer neuen Seite nicht vorantreiben, da der User sonst gesperrt werden konnte.

Die Erwidhnung auf Wikipedia wiirde zwar eher selten zur Akquise neuer Kunden fiihren und die Bekanntheit
des Journals nur wenig beeinflussen, trotzdem ist es ein starker Vorteil, da Wikipedia hdufig von Personen
genutzt wird, wenn diese sich erstmalig iiber etwas informieren wollen. Beim ersten Kontakt mit dem Journal
herrscht unter Umstidnden noch Unsicherheit bei den potenziellen Kunden, ob das Journal serios ist. Ein Wi-
kipediaeintrag bzw. die Erwdhnung bei einer bereits bekannten Organisation (Verein, Konferenz, etc.) konnte
beim User ein Gefiihl der Sicherheit hervorrufen. Vorteilhaft ist, dass man in den Links die Trackingcodes im
ersten Moment “unsichtbar” (da nur ein verkniipftes Wort angezeigt wird) integrieren kann.

9.3.2.7 Instagram

Vorstellung: Der digitale Fotodienst Instagram erlaubt es Nutzern ein Bild, das mit einer Unterschrift, Hash-
tags und Verlinkungen versehen wird, mit anderen Nutzern des Dienstes zu teilen. Bevor der Nutzer das Bild
teilt, kann er dieses mit einem der zahlreichen von Instagram angebotenen Filtern bearbeiten. Dabei wird das
Bild auf der eigenen Seite gepostet und erscheint im Newsfeed von allen Personen, die den Absender abon-
nieren. Diese Personen werden als Follower bezeichnet. Instagram wurde am 06.10.2010 fiir iOS-Gerite im
App Store eingefiihrt. Am 03.04.2012 folgte der Launch fiir Android-Gerite. Instagram gehort seit April 2012
zum Facebook-Konzern. Im September 2017 hat die Anzahl der monatlich aktiven Nutzer (MAU) auf Insta-
gram 800 Millionen betragen [Stal7f]. Insbesondere so genannte Influencer und Stars nutzen diese Plattform,
um fiir Produkte oder sich selbst zu werben. Dabei werben Influencer meist fiir Produkte anderer Unterneh-
men. Der Vorteil ist, dass diese Art der Werbung (zumindest anfangs) authentisch auf die Follower (Fans
des Instagram-Nutzers) wirkt, hdufig steckt aber eine ausgekliigelte Marketingstrategie hinter den Posts. Die
beworbenen Personen sollen das Gefiihl haben Tipps zu Produkten oder Dienstleistungen von einem Idol
zu bekommen. Sehr bekannte Personlichkeiten entwickeln hiufig auch eigene Produkte, welche dann iiber
diesen Werbekanal an Bekanntheit gewinnen. Instagram dient auch als Plattform zur Selbstwerbung. Im Ge-
gensatz zur Xing oder LinkedIn wird diese aber weniger aus Recruiting-Griinden als aus Griinden der Be-
kanntheitssteigerung genutzt. In den letzten Jahren wurde dies auch zunehmend von Unternehmen genutzt,
um Neuigkeiten (z.B. Wochenkarte eines Restaurants) schnell und einfach mit den Fans zu teilen. Als Unter-
nehmen hat man die Chance iiber Posts oder Stories die User zu bewerben, welche sich fiir das Unternehmen
interessieren und diesem folgen (dhnlich des Permission Marketings) oder iiber gekaufte Werbung, User zu
erreichen, die anhand eines Algorithmus ausgewéhlt werden.
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Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Ob die Zielgruppe des Journals bei Instagram ver-
treten ist, ist nicht bekannt. Zwar sind zunehmend mehr wissenschaftliche Organisationen (z.B. Universititen)
auf Instagram vertreten, richten ihre Beitrdge aber vorwiegend eher an Studierende als an Wissenschaftler
oder Mitarbeiter. Es ist davon auszugehen, dass die Zielgruppe des Journals in den ndchsten Jahren auch auf
Instagram vertreten sein wird (z.B. wenn aus den Studierenden wissenschaftliche Mitarbeiter (Doktoranden))
werden. Obwohl Instagram grundsitzlich als Werbeplattform interessant ist, entschieden wir uns zunéchst
gegen diesen Werbekanal, da dieser zu Beginn dieser Arbeit noch nicht relevant genug war. Ein entscheiden-
der Nachteil ist, die Art der Posts. So sollten dies immer Bilder oder kurze Videos sein. Dies war fiir AoDS
eher ungeeignet. Nachteilig ist auch, dass sich die eingebetteten Links nur iiber die “Bio” auf dem Profil des
Nutzers anklicken lassen. Zwar konnten die Posts in Form von Bildern zur Erinnerung an das Journal beitra-
gen, die Interaktion wére aber mit Hilfe unser Trackingcodesystems nur schwer messbar. Aus diesem Grund,
wurde fiir die Experimente im Rahmen dieser Arbeit, Instagram ausgeschlossen. Eine spitere Verwendung
als Werbeplattform miisste nochmals diskutiert werden. Hier wire dann die Entwicklung der Ausrichtung des
Netzwerkes inkl. die Art der Nutzer, sowie die technischen Moglichkeiten des Posts entscheidend.

9.3.2.8 YouTube

Vorstellung: Das Videoportal YouTube wurde 2005 gegriindet und ist seit 2006 ein Tochterunternehmen von
Google. Gemil3 YouTube CEO Susan Wojcicki nutzen 1,9 Mrd. Menschen YouTube monatlich [Woj18]. Die
Plattform ist in 91 Léndern verfiigbar [Smi20]. Es werden jeden Tag iiber 1 Milliarde Stunden YouTube Vide-
os angesehen (Stand 27.02.2017) [Goo20], [Smi20]. Dies ist mehr als auf dem Videoportal Netflix und dem
groBiten sozialen Netzwerk Facebook zusammen [Ber17], [Goo20], [Smi20]. YouTube selbst macht Werbung,
indem Werbespots vor dem eigentlichen Inhalt abgespielt werden. Die Nutzer von YouTube nutzen das Portal
unterschiedlich, um zu werben. Zunéchst gibt es Personen, die in erste Linie nicht wirklich beriihmt werden,
aber ihr Wissen und ihre Erfahrungen (z.B. iber Reisen) mit der Community teilen, mochten. Teilweise nut-
zen diese Personen Affiliate Links von Héndlern (z.B. Amazon) um Geld zu verdienen. Dabei zahlt nicht die
Firma, die das beworbene Produkt herstellt, Geld an den Influencer, sondern dieser wird nur im Fall eines
Kaufs tiber den von ihm bereitgestellten Link durch den der Hindler der im Affiliate Links genannt wird,
bezahlt. Oft geht es diesen Nutzern in erster Linie nicht darum Geld mit ihrem Content zu verdienen, dies ist
aber ein positiver Nebeneffekt. Ahnlich wie bereits bei Instagram beschrieben, nutzen auch diese Plattform
viele Stars bzw. Influencer, um ihren eigenen Marktwert (Bekanntheitsgrad) zu steigern und um schlussend-
lich fiir andere Produkte zu werben. Diese lukrativen Werbedeals (Produktwerbung durch Influencer) werden
an sogenannte ‘“YouTuber” vergeben, welche eine grofle Reichweite bei der potenziellen Kundschaft genie-
Ben. Das Youtube als Teil der gewihlten Kommunikationsstrategie sehr erfolgreich sein kann, erkennt man
z.B. an Bianca “Bibi” Heinicke, welche seit Ende 2012 den YouTube-Kanal “BibisBeautyPalace™ betreibt.
2015 brachte die Infleuncerin zusammen mit DM ihr eigenes Beautyprodukt unter dem Namen bilou auf den
Markt. Viele Marketingexperten sprachen davon, dass die von Vermarkter Timo Schmid entworfene Social
Media-Kampagne rund um diesen Badeschaum eine der bestdurchdachtesten und erfolgreichsten Kampagnen
war [Beil5]. Nach Angaben des Manager Magazins handelt es sich bei Bibi um eine von Deutschlands er-
folgreichsten YouTuberinnen. Ihr monatliches Einkommen liege bei 110.000 Euro [Man17b],[Man17a]. Der
bestverdienende YouTuber Daniel Middleton, besser bekannt als DanTDM, nahm nach Angaben des Forbes
Magazins im Jahr 2017 16,5 Millionen Dollar ein [For17], [Smi20]. Mittlerweile wird YouTube nicht nur
von einzelnen bzw. Kooperationen unter YouTubern als Werbeplattform genutzt. Es gibt erste Agenturen, die
sich speziell auf die Vermarktung von Produkten durch Social Media-Marketing spezialisieren. Das Social
Media-Marketing scheint in Zukunft einen wichtigen Platz in der Werbelandschaft einzunehmen. Wenn man
davon ausgeht, dass vor allem die nachfolgende Generation nicht mehr iiber TV-Werbung oder Printanzeigen
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in Zeitschriften erreicht wird, zeigt sich, dass diese Plattformen ein groB3es Potenzial als Werbeplattform zum
Erreichen dieser Bevolkerungsschicht bieten. Gestiitzt wird diese Hypothese unter anderem von einer Studie
zu den Nutzerzahlen auf YouTube. So nutzen 96% der 18- bis 24-jahrigen US-amerikanischen Internetnutzer
die Plattform YouTube, wihrend das traditionelle Fernsehen weiterhin Nutzer aus dieser Altersklasse verliert:
so ist die wochentliche Einschaltquote 2018 bei den 18- bis 24-Jahrigen um 12% gefallen, in 2017 um 13%
[Coo19] und im Q3 2018 sogar um 17,2 % [Lup20]. Ein Grund fiir diesen Erfolg kénnte sein, dass viele Nut-
zer die Plattform auch von mobilen Endgeriten aus nutzen. Nach eigenen Angaben von Youtube, stammen
iiber 70% der YouTube Views von mobilen Geriten [Smi20]. Selbstverstindlich wird YouTube nicht nur zur
Produktwerbung genutzt. Auch Musikvideos oder politische Botschaften werden iiber das Portal verbreitet.
Insbesondere dient das Portal fiir viele Personen auch als Bildungsplattform. So werden zu den verschiedens-
ten Themen Lehrvideos bereitgestellt. Fiir viele Nutzer bildet das Portal die erste Anlaufstelle, um offene
Fragen hinsichtlich eines zu lernenden Thema zu beantworten.

Grundsiitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Youtube hat zwar eine groe Reichweite und es
ist davon auszugehen, dass potenzielle Kunden das System nutzen. Durch die Art des Posts (Videos) eignet
sich das Netzwerk aber nicht als Werbekanal fiir AoDS. Die Erstellung des Contents wiirde sehr lange dauern.
Hier gébe es zwar interessante Moglichkeiten neue Kunden zu gewinnen (z.B. durch die Bereitstellung eines
Tutorials fiir Autoren, etc.), der Aufwand wire aber sehr grof3. Dies wire aus Kosten- sowie aus Personal-
griinden zur Zeit nicht moglich fiir AoDS. Das schwerwiegendste Argument gegen die Nutzung von Youtube
ist, dass die Personen zwar die Videos konsumieren wiirden, vermutlich aber nur selten an den eigentlichen
Inhalten (als Leser z.B. an den Artikeln des Journals oder als Autor an der Verdffentlichung in genau diesem
Journal) Interesse hitten.

9.3.2.9 Jodel

Vorstellung: Bei Jodel handelt es sich um eine anonyme Plattform zur Kommunikation von Personen im
eigenen geographischen Umkreis. Die Reichweite der Social Media-Applikation (Jodel) wird anhand des
eigenen Standorts per GPS ermittelt. Beitrige werden in einem Umkreis von 10 km angezeigt und emp-
fangen. Anfangs handelte es gemill eigener Aussagen, um eine in erster Linie fiir Studenten entwickelte
App, welche nur von Privatpersonen genutzt wurde. Die Nutzer konnten kurze schriftliche Texte (dhnlich ei-
nem Tweet bei Twitter, zeichenbeschrinkt) veroffentlichen, spéter wurde noch die Moglichkeit hinzugefiigt,
selbst aufgenommene Bilder oder kurze Videos zu verodffentlichen. Die verschiedenen Beitridge werden von
der Community bewertet. Jeder “Jodeler” hat die Moglichkeit, einen Beitrag nicht zu bewerten oder ihm ein
“Upvote” (+1 Punkt) oder ein “Downvote” (-1 Punkt) zu geben. Wenn ein Beitrag -5 Punkte erreicht, wird
dieser geloscht. Eine Antwort auf einen Beitrag wird ab -5 Punkte “eingeklappt” (unsichtbar), kann aber
von den Nutzern noch gelesen (“‘aufgeklappt”) werden. Es gibt die Moglichkeit, statt des normalen News-
feeds nur den Bilderfeed anzusehen. Diese Funktion wurde seit 2018 genutzt, um gesponserte Werbebilder
im Bilderfeed unterzubringen. Diese Werbeform nennt das Unternehmen Jodel Display. Im Friithjahr 2019
wurde erstmalig Werbung im Hauptfeed der App platziert. Der fiinfte “Jodel” (Eintrag) im Newsfeed war ab
diesem Zeitraum die sogenannte “LitfaBsdule” [The20c]. An dieser Stelle kann ein Unternehmen oder eine
Privatperson Werbung platzieren, die in einem bestimmten Umkreis oder einem bestimmten Personenkreisen
fiir 1, 12 oder 24 Stunden angezeigt wird. Die Personenkreise werden nur iiber die freiwilligen Angaben der
Jodelnutzer bestimmt. Wenn die digitale Litfasdule nicht gebucht wurde, ist dieser Werbeplatz entweder leer
oder nicht im Newsfeed sichtbar.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Die App Jodel eignet sich nicht als Werbeplatt-
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form fiir AoDS, da diese entscheidende Nachteile hat. Kostenlose Werbung (ein normaler Post) auf Jodel
kann nur sehr lokal geschaltet werden. Das bedeutet, man miisste an verschiedenen Orten fiir das Journal
werben. Auf bezahlte Werbung wollen wir aber zumindest zundchst verzichten.

AuBerdem ist es fraglich, ob sich die Zielgruppe von Jodel mit den potenziellen Kunden von AoDS iiber-
schneidet. Dies miisste zuvor untersucht werden, um zu evaluieren, ob (bezahlte) Werbung sich lohnen wiirde.
Es ist eher unwahrscheinlich, dass sich potenzielle Autoren, Reviewer oder Editoren im normalen Arbeitsall-
tag iiber diese App ansprechen lassen. Interessierte Studenten konnte man ggf. als Leser gewinnen.

Im Rahmen dieser Arbeit mochten wir die Werbemafinahmen tracken und benotigen deshalb die Integration
des Trackingcode im Link. Bei Jodel ist es nicht moglich, direkt auf Links zu klicken. Die Wahrscheinlich-
keit, dass jemand den Link komplett abtippt ist sehr gering. Ebenfalls ist es nicht moglich mit Hilfe eines
QR-Codes zu arbeiten, da der Nutzer diesen nicht mit seinem Handy auslesen kann, wenn dieser auf dem
gleichen Smartphone in Jodel erscheint. Das bedeutet, dass auch der QR-Code keine sinnvolle Werbestrate-
gie bildet.

Im Rahmen einer Konferenz, wire es unter Umstidnden moglich Jodel als Werbekanal einzusetzen, wenn man
davon ausgeht, dass die Konferenzteilnehmer die App kennen. Selbst wenn Jodel auf der Konferenz beworben
und anschlieBend mit dem Hashtag der Konferenz gepostet werden wiirde, wiirden die Werbeaktionen we-
gen der kurzen Dauer der Posts aber eher sinnlos sein. Es gibt vermutlich wesentlich erfolgversprechendere
Varianten, wie z.B. Twitter.

9.3.2.10 Snapchat

Vorstellung: In dem sozialen Netzwerk werden in sogenannten Storys Bilder, Videos und/oder Nachrichten
zwischen mehr als 280 Millionen monatlich aktive Nutzer (MAU) verschickt [Fir21]. Die in den Posts ent-
haltenen Dateien werden nach Erhalt vom Mobiltelefon geloscht. Der Nutzer kann einstellen, wer eine Story
sehen kann. Neben privaten Nutzern, gibt es auch Prominente und Gruppenchats, denen man folgen kann.
Die App unterstreicht den Trend, dauerhaft online verfiigbar zu sein [Snal7], [PJ16].

Grundsiitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Diese Plattform ist zur Zeit nicht fiir das Bewer-
ben eines wissenschaftlichen Journals geeignet, da diese App zur Zeit hauptsdchlich von Teenagern genutzt
wird, ist anzunehmen, dass die relevante Zielgruppe nicht erreicht werden wiirde.

9.3.2.11 WhatsApp

Vorstellung: Bei WhatsApp handelt es um einen 2009 gegriindeten Instant-Messaging-Dienst, welcher auf
verschiedenen Betriebssystem lduft und somit auf allen giingigen Smartphones nutzbar ist. Der Dienst ist
in den meisten Landern (gesperrt in China) und einer Vielzahl an Sprachen verfiigbar. Dies ermoglicht den
einfachen und “kostenlosen” Austausch zwischen Nutzern verschiedener Betriebssysteme und ersetzt wei-
testgehend die SMS [Well6]. Zur Nutzung des Dienstes wird eine aktive Internetverbindung benétigt. 2014
wurde der Dienst von der Facebook Inc. iibernommen [Tagl4]. Die groB3ten Konkurrenten sind die Instant-
Messaging-Dienste Signal, Telegram oder Threema. In erster Linie ermoglicht WhatsApp den Kontakt zwi-
schen Privatpersonen oder Unternehmen mit ihren Kunden. Es ist nicht méglich “unbekannte” Nummern
iber Broadcast-Nachrichten zu erreichen. Dies verhindert das Versenden von Spam, wie beispielsweise Ket-
tenbriefe. Die Nummer des Absenders muss bei einer Broadcast-Nachricht im Gerit des Empfingers gespei-
chert sein. Bei einzelnen Nachrichten von unbekannten Nummern kann der Empfianger wihlen, ob er diese
blockieren oder empfangen mochte.

Seit Januar 2018 bietet WhatsApp Unternehmensseiten an. Fiir Unternehmen bietet WhatsApp die kostenlo-
se WhatsApp Business App an. Jeder WhatsApp-Account, der die WhatsApp Business App verwendet, wird
automatisch als “Unternehmens-Account” gekennzeichnet. Des Weiteren gibt es noch sogenannte “offizielle
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Kontakt

Egal auf welchem Weg Sie uns kontaktieren: Die Angabe lhrer Seriennummer hilft uns dabei, Ihnen einen noch besseren Service zu bieten. Seriennummer
ermitteln

[

Treten Sie Uber Whatsapp mit dem Bose Kundenservice in
Verbindung

SCHREIBEN SIE UNS EINE NACHRICHT

Mo. - Fr.: 9:00 - 18:00 Uhr, Sa.: 9:00 - 18:00 Uhr

Auf unserer Hilfe-Seite finden Sie alle nétigen Anleitungen und
Informationen, um Ihre Bose® Produkte uneingeschrankt nutzen zu
kénnen.

ZUM PRODUKTSUPPORT

*Es fallen die herkdmmlichen Datentarife an

&

Kundenservice Sie kénnen uns auch per E-Mail kontaktieren. In diesem Fall erhalten

Sie innerhalb von 24 Stunden eine Antwort.
t, 069-667786790

Es fallen Telefongebthren zum geltenden Ortstarif an. SEEEN S U EINE AL

Mo. - Fr.: 9:00 - 18:00 Uhr
Sa.: 9:00 - 18:00 Uhr

Presse

Bei redaktionellen Anfragen klicken Sie hier.

Abbildung 9.2: Screenshot der angebotenen Kontaktmoglichkeiten auf der deutschen Bose-Seite; [Bos19]

Unternehmens-Accounts” [Whal8]. Diese Unternehmen sind von WhatsApp verifiziert worden. Eine Kon-
taktmoglichkeit iiber WhatsApp bietet beispielsweise das Unternehmen Bose im Bereich Kundenservices &
Beschwerdemanagement an (sieche Abb. 9.2).

WhatsApp-Marketing [1&18] ist eine relativ neue Art der Kontaktaufnahme mit dem Kunden. Die AGBs des
klassischen WhatsApp Instant-Messaging-Dienstes untersagen Unternehmen eine kommerzielle Nutzung der
App [1&18]. Diese Hiirde ldsst sich einfach umgehen, indem der Kunde den ersten Kontakt herstellt, d.h. der
Kunde zunichst das Unternehmen anschreibt. Dies ist sowieso meist beim Einsatz im klassischen Kundenser-
vice, wie in der Beratung oder dem Beschwerdemanagement, der Fall. Aufgrund der Regelungen der DSGVO
(siehe Kap. 7.2) ist es zwangsliufig notig, dass Kunden, bevor ein Unternehmen mit ihnen in Kontakt tritt,
einwilligen (Opt-In). Aus diesem Grund ist es kein Problem, dass der erste Kontakt iiber WhatsApp von dem
Kunden eingeleitet werden muss. Anschliefend bietet WhatsApp eine gute Plattform, um mit Kunden zeitnah
und zeitgemdB in Kontakt treten zu knnen. Wie Abb. 9.2 zeigt, bietet auch Bose dem Kunden die Mdoglich-
keit das Unternehmen iiber den Instant-Messenger Dienst zu kontaktieren [Bos19]. Der Erstkontakt geht vom
Account des Kunden aus. Da der Kunde es, aus dem privaten Umfeld, gewohnt ist iiber WhatsApp zeitnah
Antworten zu bekommen, ist es sinnvoll anzugeben, wann der Kundenservice iiber WhatsApp erreichbar ist.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Grundsitzlich wire der Support iiber WhatsApp
denkbar. Es ist davon auszugehen, dass viele Kunden des Journals WhatsApp nutzen. Auch wenn Geschifts-
handys im universitdren Bereich noch eher uniiblich sind, werden die meisten Kunden von AoDS zumindest
privat tiber WhatsApp erreichbar sein. Vermutlich wire den meisten Kunden die Mischung des privaten und
beruflichen Umfeldes recht. Ob dies rechtlich in Ordnung wire, wird nicht weiter analysiert. Allerdings er-
wartet man automatisch, dass solche Nachrichten noch schneller beantwortet werden als E-Mails. Auch die
Unternehmensseite bei WhatsApp ist grundsétzlich interessant. Aber auch hier miisste ein schneller Support

171



9 Wissenschaftsmarketing: Einfithrung in die Distribution und das Marketingumfeld des Journals AoDS

gewihrleistet sein. Aus diesem Grund bildet die Nutzung von WhatsApp, wie auch die professionelle Unter-
nehmensseite, fiir das Journal keine Option, da wir in erster Linie kostenfreie Plattformen nutzen wollen und
den schnellen Support, den Kunden bei der Nutzung von WhatsApp erwarten, aus Personalgriinden, nicht
anbieten konnen. Das Journal wird zur Zeit nur von einer sehr kleinen Gruppe gemanagt. Fiir die Betreuung
der Kunden wire es nicht moglich Hiwis einzusetzen, da diese nur einen sehr geringen Anteil der relevanten
Fragen beantworten konnten.

9.3.2.12 Weitere Auslandische Netzwerke ohne Verfiigbarkeit in Deutschland

Vorstellung: Wir betrachten nur Netzwerke welche in Deutschland verfiigbar sind. Netze, die nicht in
Deutschland zu Verfiigung stehen, z.B. Klout.com oder Renren kamen nicht in Frage. Wie bereits beschrie-
ben, sind die meisten bereits erwihnten Netzwerke weltweit aktiv und nur in wenigen Lindern gesperrt. Dies
bietet einen entscheidenden Vorteil bei der Nutzung dieser Netze.

Grundsitzliche Eignung als Werbeplattform fiir AoDS: Grundsitzlich sind internationale Netze als Wer-
beplattform zu bevorzugen. Netze, die in Deutschland nicht verfiigbar sind, konnen kategorisch ausgeschlos-
sen werden. Am besten geeignet fiir ein wissenschaftliches Produkt sind Netze, die international verfiigbar
sind und auf denen auf englisch (Sprache des Journals) geworben werden kann.

9.3.3 Zusammenfassung: Auswahl der geeigneten Social Media-Kanile fiir ein
wissenschaftliches Produkt

Wie bereits im Kapitel 9.3.2 beschrieben, wurden bereits einige soziale Netzwerke als nicht tauglich als Wer-
beplattform fiir AoDS eingestuft. So sind beispielsweise die VZNetzwerke keine Option, da diese kaum mehr
Nutzer haben und “nahezu tot” sind. Auch ausldndische Netzwerke, die nicht in Deutschland vertreten sind,
konnen grundsitzlich ausgeschlossen werden. SnapChat féllt aufgrund des Fehlens der Zielgruppe ebenfalls
weg. Zwar wire die Unternehmensseite bei WhatsApp grundsitzlich interessant, wurde aber aus Kostengriin-
den und zu geringen Personalkapazititen auch ausgeschlossen. Jodel kann aufgrund seiner sehr regionalen
Ausrichtung nur im Rahmen eines 6rtlichen Events (z.B. eine Konferenz) in Betracht gezogen werden. Durch
die Voraussetzung, dass das Tracking des Werbeerfolgs durch das Anklicken der Links inkl. Trackingcodes
moglich sein muss, wurden alle Plattformen ausgeschlossen, die mit Posts arbeiten, die ungeeignet sind. Ins-
besondere trifft dieser Punkt auf Instagram und Youtube zu. Ob diese Plattformen spiter (aulerhalb dieser
Arbeit) niitzlich zur Steigerung der Bekanntheit des wissenschaftlichen Produktes eingesetzt werden, muss
noch analysiert werden.

Im Endeffekt wurde entschieden sich auf Facebook, Twitter, Xing, LinkedIn und Wikipedia als Werbeplatt-
formen fiir AoDS zu beschrinken:

Facebook wurde aufgrund der groen Reichweite und des Images zunichst als Werbeplattform genutzt. Ei-
ne eigene Seite wurde am 27.02.2018 erstellt. AnschlieBend folgten einige WerbemaBnahmen in passenden
Facebookgruppen. Allerdings wurden aufgrund der DSGVO die Aktivitdten auf Facebook bereits zeitnah
wieder eingestellt.

Twitter wurde aufgrund seiner internationalen Ausrichtung, den fiir AoDS interessanten Kunden und der Art
der Posts zum wichtigsten sozialen Netzwerk fiir die Werbemafinahmen des Journals. Durch die Nutzung
der Hashtags ist es nicht zwingend notig einen festen Followerstamm aufzubauen. Ein weiterer Vorteil ist es,
dass die Posts in allen Sprachen verfasst werden konnen. Fiir AoDS wurden alle Werbenachrichten in der
Journalsprache Englisch gepostet.

Bei den beruflichen Netzwerken Xing und LinkedIn wurden Unternehmensseiten angelegt. Insbesondere
LinkedIn ist durch die internationale Ausrichtung von groBem Interessen. Auf Xing wurden Posts an die
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Kunden im DACH-Raum adressiert (teilweise gleichzeitig in Deutsch und Englisch).

Da Wikipedia von vielen Personen als erste Informationsquelle genutzt wird, ist ein Eintrag auf Wikipedia
eine durchaus sinnvolle Idee, um weitere Informationen iiber das Journal zu verbreiten. Dabei sollte zunéchst
versucht werden, AoDS auf einer thematisch passenden Seite zu integrieren und spéter auch an einem eige-
nen Eintrag (deutsche und englische Version) gearbeitet werden. Es war uns bewusst, dass dies vermutlich
mehrere Anlidufe bendtigen und relativ lange dauern wiirde. Da Wikipedia aber nur eine unterstiitzende Funk-
tion einnehmen soll, gab es an dieser Stelle auch keinen zeitlichen Druck. Tatsdchlich war die Integration in
den deutschen Wikipedia-Artikel der GfKI relativ zeitnah moglich. Dieser war seit Ende 2018 freigeschaltet.
Der deutsche Wikipedia-Artikel fiir AoDS wurde Ende 2020 verfiigbar. Der englische Beitrag ist noch nicht
freigeschaltet und wird zur Zeit weiterhin iiberpriift (Stand Mérz 2021).

ResearchGate konnten wir nur indirekt iiber meine eigene Seite (Profil von Victoria-Anne Schweigert) ein-
binden. Es dient nicht als offizielle Werbeplattform. Allerdings ist das Netzwerk ein interessanter Distributi-
onsweg und es ist erkennbar, dass einige Autoren ihre Artikel dort in ihre personlichen Profile einbinden. Dies
vergroBert die Reichweite des Journals. Wie im Rahmen der Distributionspolitik des Journals gezeigt wird,
ist eine solche Einbindung durch die Autoren fiir diese empfehlenswert, da dies eine weitere Bezugsquelle
fiir den Artikel bietet.
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10 Wissenschaftsmarketing: Auswertungen der
Journalnutzung und der Werbekampagnen

Nachdem das Marketingumfeld des Journals und der Hintergrund zur Wahl der Wissenschaftsmarketing-
kanile im Kapitel 9 erkldrt wurden, werden in diesem Kapitel die ersten Auswertungen prédsentiert. Wenn
nicht explizit ein anderer Zeitpunkt/Stand angegeben wurde, beziehen sich alle Angaben auf das unter 10.1
beschriebene Logfile vom 22.02.2021 um 23:59 Uhr.

10.1 Data Preprocessing - Bereinigung der Datensatze & Vorstellung des
Datenumfangs

Bevor die durch das Trackingsystem erfassten Daten ausgewertet werden konnen, muss das unter 8.2.4 be-
schriebene Logfile optimiert und bereinigt werden.

Optimierung: Zunichst wurde zu den unter 8.2.1 beschriebenen Datenattributen noch die Attribute Wo-
chentage, einfaches Datum und Zeit t hinzugefiigt. In der Spalte Wochentag wird angezeigt, um welchen
Tag es sich bei einem bestimmten Datum gehandelt hat. Das Attribut einfaches Datum, zeigt den TimeStamp
im Format TT-MM-JJJJ ohne die Uhrzeit an. Die Variable t zeigt, wie viele Tage seit der ersten Messung
vergangen sind. Somit entspricht jedes Datum einem festen Integerwert.

Bereinigung: Die Datei soll nur Zugriffe auf die “echte” Webprisenz des Journals beinhalten. Zusétzlich gab
es fiir die Entwicklung wihrend der Laufzeit noch eine Entwicklungsumgebung. Diese wurde zum Testen der
Neuerungen, wie z.B. der Suchmaschine (siehe 6.3.1) genutzt. Dies hatte den Zweck, dass auf der “echten”
Webprisenz keine Stérungen in der Usability erzeugt werden und die Webseite fiir die Kunden erreichbar
sein sollte (keine Downtime). Da die Testumgebung auch im Counter eingebunden ist, wurden im Logfile
auch diese Tests auf der Entwicklungsumgebung getrackt. Aus diesem Grund musste die Datei um diese Ein-
triage (Aktivititen) bereinigt werden. Am 22.02.21 waren insgesamt 40468 Aktivitdten aufgezeichnet worden.
Davon sind 2482 Aktivititen auf die Eintrige der Testumgebung zuriickzufiihren.

Datenumfang der Trackingdaten des Systems KITAnalytics: Es wurden zwischen dem 11.09.2017 und
dem 22.02.2021 23:59 Uhr 37986 relevante Aktivititen aufgezeichnet. Davon sind 1474 Aufzeichnungen
der Aktion DownloadPaper und 36512 Aktivititen der Aktion ViewPaper zuzuordnen. Die Erhebung lief
iiber 1261 Tage (Zeitraum: t+0 bis t+1260). Dabei wurden zwischen dem 11.09.2017 und dem 21.02.2021
180 vollstandige Wochen erfasst. Insgesamt wurden wihrend dieser Zeit 173 verschiedene Trackingcodes
erzeugt (siehe Tabellen A.4 bis A.9 im Anhang), davon wurden 162 mindestens einmal genutzt und somit
getrackt (Code kommt mindestens einmal im Logfile vor). Diese 162 Trackingcodes sind Bestandteil von
6979 Aktivititen.

175



10 Wissenschaftsmarketing: Auswertungen der Journalnutzung und der Werbekampagnen

10.2 Auswertung: Die “erfolgreichsten” Paper - Aktion DownloadPaper vs.
KSP & Drittanbieter

Im Abschnitt 9.2.1 wurde erklirt, dass der Bezug der Artikel des Journals iiber verschiedene Quellen stattfin-
det. Diese konnen als Analogie zum “Kauf” im klassischen Marketing gesehen werden. Zunichst sollen die
Aktionen DownloadPaper (KITAnalytics, AoDS-Webseite) im Verhiltnis zu den Aktionen BibSeitenaufruf
und BibDownload betrachtet werden. Passend zu den bereinigten Daten des KITAnalytics-Logfile wurden
die Werte fiir die beiden Aktionen des KITopen-Repositories auch am 22.02.2021 um 23:59 Uhr erfasst. An-
schlieBend wird gezeigt, wie es zu Verodffentlichungen bei den verschiedenen Drittanbietern kommen kann.
Danach werden einige ausgewihlte Artikel (u.a. die “erfolgreichsten”, sowie die Artikel mit den groften
Abweichungen in den erhobenen Werten) genauer betrachtet. Es wird analysiert bei welchen Bezugsquellen
diese Artikel verfiigbar sind und ob gesonderte MarketingmalBnahmen speziell fiir diese Artikel durchge-
fiihrt wurden. Dabei wird auch analysiert, ob sonstige Besonderheiten im Zusammenhang mit diesem Artikel
auffallen. Abschlielend wird ein Fazit zur Distributionspolitik des Journals und Best Practices fiir Autoren
gegeben.

10.2.1 DownloadPaper vs. BibSeitenaufruf & BibDownload

Die Tabellen A.1, A.2 und A.3 im Anhang zeigen die Anzahl der Aktion DownloadPaper auf der AoDS-
Webprisenz, sowie die Aktion BibSeitenaufruf und die Aktion BibDownload direkt auf dem KITopen-
Repository mit dem Stand vom 22.02.2021 um 23:59 Uhr. Dabei ist zu beachten, dass es sich bei der Aktion
DownloadPaper um eine Weiterleitung zur Aktion BibSeitenaufruf handelt. Wenn ein Nutzer einen Artikel
direkt iiber die DOI aufruft wird dieser Aufruf automatisch iiber den DOI-Resolver zur Seite des KSP wei-
tergeleitet und dort als Aktion BibSeitenaufruf gezihlt. Ein darauffolgender Download wird zusitzlich als
Aktion BibDownload gezihlt. Sollte ein Nutzer iiber einen anderen Drittanbieter (z.B. Semantic Scholar)
einen direkten Download iiber den KSP-Server titigen, wird die Aktion BibDownload um eins hochgezihlt,
die Aktion BibSeitenaufruf bleibt aber unverindert. Der KITAnalytics-Tracker kann keinerlei Zugriffe durch
Drittanbieter zdhlen. Die Aktion DownloadPaper wird nur gezihlt, wenn der Nutzer direkt auf der AoDS-
Webseite (wihrend der Aktion ViewPage) den Download-Button gedriickt hat. Dies wire also nur bei einem
Link eines Drittanbieters auf die AoDS-Webseite und einem darauffolgenden Download der Fall und wire
durch den Referrer ersichtlich.

Insgesamt werden 111 Artikel betrachtet. Diese wurden ab 2017 online zu Verfiigung gestellt. Das Startdatum
Download zeigt dabei an, ab wann DownloadPaper und BibDownload gezihlt wurde. Das Startdatum Sei-
tenaufrufe gibt an, ab welchem Datum die Aktion BibSeitenaufruf erhoben wurde. Insgesamt gab es bis zum
22.02.2021 um 23:59 Uhr 1474 Weiterleitungen von der AoDS-Seite (DownloadPaper), 15508 Mal einen
Seitenaufruf beim KSP (BibSeitenaufruf) und 17186 Mal wurde ein Paper bei der Bibliothek heruntergela-
den (BibDownload). Es wird deutlich, dass mehr als 90% der Nutzer die Artikel des Journals AoDS nicht
direkt tiber die Webprisenz des Journals beziehen.

Die “erfolgreichsten Paper” sind Tabelle 10.1 zu entnehmen. Dabei sind die Verdffentlichungen mit der
hochsten Anzahl in der jeweiligen Aktion fett markiert. Es wurden fiir jede Aktion die fiinf Artikel mit der
hochsten Anzahl betrachtet. Einige Artikel sind bei mehr als einer Aktion unter diesen “Spitzenreitern” (Top
5, absteigend sortiert).

Anhand der Tabellen A.1, A.2 und A.3 im Anhang wurden Artikel ausgesucht, die im Rahmen des Kapitels
10.2.3 genauer analysiert werden: Das Paper 10.5445/KSP/1000058749/17 [HSS17] ist der Artikel mit der
hochsten Anzahl an Downloads und Seitenaufrufen auf der KSP-Seite. Es ist eine sehr groe Abweichung
zwischen der Anzahl DownloadPaper auf der AoDS Seite und dem tatsdchlichen Download (BibDownload)
auf der Webseite der KIT-Bibliothek (18 vs. 1936; prozentuale Abweichung von 99,07%) zu beobachten.
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Tabelle 10.1: Die erfolgreichsten Paper

DOI Vol.  Anzahl Aktion Anzahl Aktion Anzahl Aktion StartDatum StartDatum
DownloadPaper  BibSeitenaufruf ~ BibDownload Download Seitenaufruf
10.5445/KSP/1000058747/00 1,1 68 279 637 22.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058747/06 11 10 639 926 22.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/01 2,1 28 454 392 20.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058749/14 22 27 183 710 12.04.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/17 2,1 18 325 1936 24.05.17 26.04.18
10.5445/KSP/1000058749/27 2,1 24 305 840 03.07.17 02.05.18
10.5445/KSP/1000058749/29 22 43 179 123 16.01.18 30.04.18
10.5445/KSP/1000083488/01 3,1 58 250 111 10.08.18 31.07.18
10.5445/KSP/1000085951/01 41 59 202 99 10.12.18 10.12.18
10.5445/KSP/1000085951/06 41 4 349 218 27.08.19 27.08.19
10.5445/KSP/1000087327/01 51 67 305 238 16.01.19 21.12.18
10.5445/KSP/1000098011/16 6,1 20 312 73 23.06.20 23.06.20

Ebenfalls besonders auffallend sind die Werte des Artikels 10.5445/KSP/1000085951/06 [MG18] (Down-
loadPaper: 4; BibSeitenaufruf: 349; BibDownload: 218). Die prozentuale Abweichung zwischen Down-
loadPaper und BibDownload liegt bei 98,17% und die prozentuale Abweichung zwischen DownloadPaper
und BibSeitenaufruf sogar bei 98,85%. Auch beim Artikel 10.5445/KSP/1000058747/06 [BB16] sind grofie
Abweichungen zwischen den von KITAnalytics und vom KlTopen-Repository erfassten Daten zu erken-
nen. Eins der am hiufigsten iiber die Aktion DownloadPaper bezogenen Artikel ist das Paper mit der DOI
10.5445/KSP/1000087327/01 [Tiel8]. Beachtet man, dass dieser Artikel erst Ende 2018 verfiigbar wurde,
wird klar, dass dieses Paper der “Spitzenreiter” unter den Artikeln, die liber die Webseite AoDS bezogen
wurden, ist. AuBerdem wird die Veroffentlichung 10.5445/KSP/1000058749/01 [WSB™17] betrachtet, da
diese bei auergewohnlich vielen Drittanbietern verfiigbar ist. Zusétzlich wird die Distribution der Artikel
10.5445/KSP/1000087327/28 [BFP' 18], 10.5445/KSP/1000085951/23 [BSR18] und 10.5445/IR/1000123957
[PG20] analysiert. Diese Artikel sind erst seit Kurzem verdffentlicht und haben trotzdem schon relativ hohe
Werte bei den verschiedenen Aktionen.

10.2.2 Drittanbieter — Unterschiedliche Verbreitungsarten: Bereitstellung der
Veroffentlichungen durch Autoren, Crawler oder hybrid?

Bevor auf konkrete Drittanbieter eingegangen wird, sollen zunichst die verschiedenen “Verbreitungsarten”
analysiert werden. Dabei wird unterschieden, welche Ausloser die Bereitstellung der Artikel bei einem Dritt-
anbietern ermoglichen. Allgemein miissen drei verschiedene Ausldser betrachtet werden: Entweder werden
die Artikel durch die Autoren selbst, automatisiert durch Crawler/Robots oder durch eine Mischform von
beiden (hybrid) auf den Plattformen der Drittanbieter zu Verfiigung gestellt. Dabei gibt es Drittanbieter, die
auf andere Bezugsquellen verlinken und/oder welche, die den Download vom eigenen Server ermoglichen.
Die Struktur wird anhand der Analyse im Kapitel 10.2.3 graphisch in Abbildung 10.2 dargestellt.

* Die erste Gruppe, bilden die individuellen Webseiten / Server der Autoren bzw. deren Universitdten
oder Organisationen. Einige dieser Bezugsquellen stellen die Artikel direkt selbst zum Download vom
eigenen Server zu Verfiigung, andere verlinken auf den Artikel auf der Webpriasenz der AoDS (Aktion
ViewPage + ggf. Aktion DownloadPaper) oder auf das KITopen-Repository (Aktion BibSeitenaufruf)
und einige bieten einen direkten Download von dem Server des KSP (Aktion BibDownload) an. Diese
Bereitstellung wird in der Regel durch den Autor bzw. durch die Organisation des Autors selbst getitigt.
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Auch Verteilungen im Rahmen von Vorlesungen, z.B. auf dem Fileserver fiir die Vorlesungsunterlagen
fallen in diese Kategorie, sind aber im Gegensatz zu den zuvor genannten Quellen meist nicht 6ffentlich
zuginglich.

* Suchmaschinen bzw. Datenbanken, wie Semantic Scholar, GoogleScholar, Microsoft Academic, etc.
bieten meist einen direkten Download vom Server des KSP (Aktion BibDownload) oder eine Weiter-
leitung auf die Webseite des Journals bzw. des KSP an. Dabei integrierten eigenstindige Seiten, wie
z.B. Semantic Scholar oder Microsoft Academic einige Zusatzinformationen zum Artikel (z.B. Refe-
renzliste, Zitationsrate, etc.). Teilweise bieten diese Suchmaschinen auch den direkten Download vom
eigenen Server an. So sind z.B. auf core.ac.uk oder bei der Deutschen Nationalbibliothek fiir viele Arti-
kel PDFs auf dem Server der Drittanbieter verfiigbar. Die Zahlen der Downloads von diesen Anbietern
konnen vom Journal nicht erhoben werden. Bei Semantic Scholar sind einige wenige Artikel als PDF
(Semantic Scholar-Server) und die meisten als direkter Download iiber den Bibliotheksserver (Aktion
BibDownload) verfiigbar (siehe Abb. 10.1). Es gibt bei diesem Drittanbieter kein einheitliches Vor-
gehen. Die Bereitstellung der Artikel auf diesen Suchmaschinen und Datenbanken wird in der Regel
automatisiert durch Crawler ermoglicht.

* Beispiele fiir hybride Bereitstellungen durch Drittanbieter, sind Plattformen wie ResearchGate. Auf
dem sozialen Netzwerk sind die Artikel teilweise durch die Autoren personlich hochgeladen worden
und stehen zum direkten Download bereit. Teilweise wurden diese durch die Autoren verlinkt (auf die
Webprisenz der AoDS oder KIT-Universitétsbibliothek (KSP)) und teilweise handelt sich um com-
putergenerierte Eintrige ohne weitere Bezugsmoglichkeit. Es ist zu beachten, dass ein Link oder ein
Download des Artikels nur aufgrund des aktiven Bereitstellens durch einen der Autoren des Artikels
bei ResearchGate verfiigbar wird. Durch Robots werden nur Zitate erhoben, diese kdnnten aber theo-
retisch eine DOI enthalten. Vermutlich wiirden in diesem Fall, die meisten ResearchGate-Nutzer den
Artikel tiber die DOI beziehen. Der Klick auf die DOI fiihrt zu einem Seitenaufruf bei der Bibliothek
(Aktion BibSeitenaufruf) und ggf. zu einem anschlieenden Download (Aktion BibDownload). Dies
gilt auch fiir eine hinterlegte DOI bei einer der anderen Bezugsquellen.

10.2.3 Analyse der Bezugsquellen - Welche Drittanbieter gibt es?

Da die Anzahl der gemessenen Aktionen stark voneinander abweicht, wurden Artikel ausgesucht (siehe
10.2.1), die genauer betrachtet werden. Dabei wird untersucht, wie die Distributionspolitik (Place) dieser
Artikel aussieht. Zu beachten ist, dass die von AoDS direkt gestarteten Marketingaktivititen immer einen
Link enthalten der direkt auf die Webseite des Journals verweist. Im Zusammenhang mit dem Trackingcode
ist messbar, ob dieser Link zu der Aktion DownloadPaper fiihrte. Ob diese Aktion auch Auswirkung auf die
sonstige Verbreitung des Artikels hat, ist nicht mehr direkt messbar. Indirekte Moglichkeiten zur Erhebung
der Werbewirkung werden an dieser Stelle vernachlissigt. Im Folgenden soll betrachtet werden, welche Be-
zugsquellen es fiir die betrachteten Artikel gibt (Stand Mirz 2021), ob Werbeaktionen durch AoDS durchge-
fithrt wurden und ob andere Werbemafinahmen (z.B. durch den Autor) erkennbar sind. Die Artikel werden in
der Reihenfolge ihres Erscheinungsdatums (nicht des Volumes) betrachtet. Somit wird zunéchst der “dlteste”
Artikel im Hinblick auf das Verdffentlichungsdatum betrachtet.

10.2.3.1 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000058749/01 - Mehr Seitenaufrufe als Downloads? Die
meisten PDFs bei Drittanbietern

Der Artikel “Efficient Global Optimization: Motivation, Variations, and Applications” von Weihs, Herbrandt,
Bauer, Friedrichs und Horn [WSB™17] ist am 20.03.2017 in Vol. 2,1 erschienen und damit der “ilteste” der
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Y sevanticscHolar  Efficient global optimization: Motivation, variations and applications ~~ Search Q Research Feeds ~ SignIn | Create Free Account

DOI: 10.5445/KSP/1000058749/01 - Corpus ID: 56068400

Efficient global optimization: Motivation,
variations and applications

share This Paper [ [ @ B

C. Weihs, S. Herbrandt, +2 authors D. Horn - Published 2016 - Computer Science 6 c“atlons
Background Citations 3

A popular optimization method of a black box objective function is Efficient Global Optimization (EGO), also Methods Citations 1
known as Sequential Model Based Optimization, SMBO, with kriging and expected improvement. EGO is a View All

Direkter sequential design of experiments aiming at gaining as much information as possible from as few
experiments as feasible by a skillful choice of the factor settings in a sequential way. In this paper we will

Down |oad introduce the standard procedure and some of its variants. In particular, we will... CONTINUE READING

Uber den ALl W Save to Library 4 Create Alert 46 Cite w Research Feed

Semantic Scholar-Server

B Abstract Figures, Tables, and Topics 6 Citations 25 References Related Papers
(nicht messbar) ’
Y sevanmicsciouar  Patent Claim Structure Recognition Search Q Research Feeds Signin | Create Free Account
DOI 10.5445/KSP/1000058749/17 - Corpus ID: 64648201
Patent Claim Structure Recognition share This Peper (2 3 @ 2
René Hackl-Sommer, M. Schwantner - Published 2017 - Computer Science P
In patents, the claims section s the most relevant part. It is written in a legal jargon, containing independent 3 Citations
and dependent claims, forming a hierarchy. We present our work aimed at automatically identifying that Vow
hierarchy within complete patent claim texts. Beginning with a short introduction into patent claims and
typical use cases for searching in claims, we proceed to show results from a preliminary context analysis
with English claims from the European Patents Fulltext (EPFULL... & Expand Abstract
DOI-Resolve ~ (EACLEEE @ pubiikationen.bibliothek kit ed e i .
fiihrt zum Direkter Download iber den

R Saveto Library M Create Alert &6 Cite b Research Feed KITopen‘serVer

KITopen-Repository :
(BibSeitenaufruf messbar) (BibDownload messbar)

Abbildung 10.1: Distribution der AoDS-Veroffentlichungen bei Semantic Scholar.org fiir die Artikel [WSB™17] (oben) und
[HSS17] (unten)

hier analysierten Veroffentlichungen. Im KITAnalytics wurden die Daten seit der Einfithrung des Tracking-
systems am 11.09.2017 erfasst. Aufféllig ist, dass der Artikel (wie sehr viele Artikel) eine etwas hohere
Anzahl der Aktion BibSeitenaufruf als BibDownload hat. Eine mogliche Erklarung wire, dass die Leser nach
dem Lesen des Abstracts das Interesse verloren haben. Eine zweite Besonderheit dieser Verdffentlichung ist,
dass dieser Artikel zum direkten Download auf auBergewdhnlich vielen Drittanbieter-Servern zu Verfiigung
steht. AuBlerdem ist nur fiir diesen Artikel ein direkter Download vom Semantic Scholar-Server verfiigbar
(keine Weiterleitung zur BibDownload, siehe Abb. 10.1). Des Weiteren kann der Artikel auf der Webseite
der WWU Miinster (Universitdt Miinster) und auf der Webseite der TU-Dortmund, sowie bei der Deutschen
Nationalbibliothek direkt vom Server des Drittanbieters bezogen werden. Gibt man den Titel bei GoogleSe-
arch ein, wird aulerdem der Download bei 1library.net angeboten, sowie direkt von der KIT-Bibliothek. Die
aktive Suche bei bekannten Drittanbietern, fiithrt zur Downloadmdoglichkeit bei CORE und einer Verlinkung
auf ResearchGate (Link zu TU Dortmund) und Microsoft Academic. AuBerdem wird die DOI des Artikels
auf der Webseite der Ruhr-Universitit-Bochum und der Technische Universitit Braunschweig verlinkt. Dabei
fillt auf, dass der Artikel als Teil der Discussion Paper 2016 (Nr. 64/2016) hdufig einen Link auf die Webseite
der TU-Dortmund enthélt, wo dieses Paper direkt heruntergeladen werden kann. Zusitzlich wurde der Artikel
von der Universitit der Autoren beworben (z.B. auf der Publikationsliste von Herrn Weihs auf der Webseite
der Universitit Dortmund inkl. DOI).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der Artikel auf der KIT-Bibliothek und bei mindestens 6 Drittanbie-
tern als PDF (Semantic Scholar, TU-Dortmund, WWU Miinster, 1library.net, Deutschen Nationalbibliothek,
core.ac.uk) direkt beziehbar ist. Zudem gibt es an mehreren Stellen Verlinkungen zur TU Dortmund und der
dortigen Sammlung der “Discussion Paper”.

Bei diesem Artikel ist davon auszugehen, dass die Distribution hauptséchlich tiber andere Kanile (Drittan-
bieter) lduft. Da im Artikel das Journal genannt ist, ist dies zwar negativ fiir die Nachverfolgbarkeit und die
Abrufstatistik, aus Marketingsicht allerdings erfreulich. Der Artikel ist einem breiten Publikum zuginglich
und es ist anzunehmen, dass auch Personen, die das Journal noch nicht kennen durch diese Distributionswege
auf den Artikel und das Journal aufmerksam werden.
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10.2.3.2 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000058747/06 - Die groBten Abweichungen |

Der Artikel “Maximum Difference Scaling Method in the MaxDiff R Package” von Barttomowicz und Bak
[BB16] gehort zu den iltesten Artikeln des Journals. Er erschien bereits am 22.03.2017 in Vol. 1,1. Seit
diesem Datum wurde die Aktion BibDownload gemessen. BibSeitenaufruf wurde seit dem 29.04.2018 und
die KITAnalytics Aktion DownloadPaper seit Einfithrung des Trackingsystems am 11.09.2017 aufgezeich-
net. Obwohl die Aktion BibSeitenaufruf wesentlich kiirzer als DownloadPaper aufgezeichnet wird, sind die
Werte wesentlich hoher. Das Paper ist gemif} der Aufzeichnungen des KSP, die am zweit hdufigsten herunter-
geladene Veroffentlichung. Es fillt auf, dass diese Veroffentlichung nur bei der Deutschen Nationalbibliothek
und bei core.ac.uk auf dem eigenen Server verfiigbar ist. Uber GoogleScholar wird nicht das PDF des Arti-
kels verlinkt, sondern der Artikel als Teil des gesamten Volumes 1,1 auf GoogleBooks als “Buch”. Semantic
Scholar und DataCite verlinkt auf das KITopen-Repository. Bei ResearchGate wird der Artikel nicht gefun-
den. Eine Besonderheit dieses Artikels ist, dass der Autor Andrzej Bak bei ORCID angemeldet ist und das
Paper dort tiber die DOI verlinkt wurde. Keine andere der betrachteten AoDS-Veréftentlichungen bzw. Au-
toren wurden auf der Webprisenz der Non-Profit-Organisation ORCID gefunden. ORCID gibt an, dass der
Eintrag vom Autor stammt.

10.2.3.3 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000058749/17 - Der Spitzenreiter im Download des KSP

Der Artikel “Patent Claim Structure Recognition” [HSS17] von Hackl-Sommer und Schwantner erschien am
24.05.2017 im Vol. 2,1. Am 16.06.2017 wurde dieser Beitrag durch AoDS im GfKI-Newsletter beworben. Da
es zu diesem Zeitpunkt noch kein Trackingsystem gab, wurde der Artikel ohne Trackingcode beworben und
die Zugriffe auf die Webseite nicht gemessen (diese wurden ab dem 11.09.2017 aufgezeichnet, siehe 10.1).
Weitere Werbeaktionen direkt fiir diesen Artikel gab es durch AoDS nicht. Uber die Webprisenz des Journals
wurde der Artikel nur 18 mal bezogen (DownloadPaper), iiber das KSP jedoch 1936 mal (BibDownload). Es
wurden nur 325 Aktionen SeitenaufrufBib aufgezeichnet.

Bei einer einfachen Googlesuche (Titel des Artikels) féllt auf, dass dieser durch die Organisation der Autoren
(FZI Karlsruhe) beworben wurde. Der Artikel ist auf der Seite des Fachbereiches und unter allen Publika-
tionen des FZI zu finden. Dabei wird der Artikel auf der Homepage des Journals und per DOI (Aktion Bib-
Seitenaufruf) verlinkt. AuBerdem ist der Artikel tiber Semantic Scholar und Microsoft Acadamic (Aktionen
BibSeitenaufruf/DOI und BibDownload) beziehbar. Bei core.ac.uk wird der Artikel nicht angeboten. Sucht
man den Artikel iiber GoogleScholar, wird dem Nutzer ein direkter Download vom Server der Deutschen
Nationalbibliothek angeboten. AuBlerdem ist der Artikel iiber die Webseite buscaintegrada.ufrj.br beziehbar.
Diese Suchmaschine verlinkt das Paper iiber die DOI und zusitzlich zur KIT-Bibliothek (BibSeitenaufruf,
BibDownload). Auf hybriden Systemen, wie ResearchGate ist der Artikel nicht auffindbar und wird auch
bei direkter Suche nicht iiber dieses soziale Netzwerk gefunden. Beide Autoren sind nicht auf ResearchGate
angemeldet.

Zu beachten ist, dass die DOI des Artikels im “DOI resolution report December 2018 von stats.datacite.org
auftaucht. Gemil dieser Statistik ist das Paper auf Platz 2 der meist aufgerufenen DOIs mit dem Prefix
10.5445 (TIB.KIT). Laut dieser Statistik wurde tiber den DOI-Resolver im Dezember 2018 98 Mal erfolg-
reich tiber die DOI zum Paper weitergeleitet (BibSeitenaufruf).

Da viele Nutzer diesen als direkten Download (ohne Seitenaufruf) bezogen haben, ist bei diesem Artikel an-
zunehmen, dass dieser hédufig iiber Suchmaschinen, wie Semantic Scholar bezogen wurde. Eine weitere Er-
klarung fiir die gemessenen Werte, konnte sein, dass der Link zum direkten Download iiber den KSP-Server
durch die Autoren iiber weitere Kanile (z.B. per Mail) verbreitet wurde.
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10.2.3.4 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000087327/01 - Der Spitzenreiter auf der
AoDS-Homepage
Der Artikel “Big Data and Digital Humanities” von Tiepmar [Tiel8] war ab dem 21.12.2018 in Vol. 5,1
verfiigbar. Zu beachten ist, dass BibDownload erst ab dem 16.01.2019 erhoben wurde. Zu diesem Zeitpunkt
zeichnete das Trackingsystem KITAnalytics bereits 6 der 67 Aktionen DownloadPaper auf.
Am 14.06.2019 um 14:50 Uhr wurde der Artikel von AoDS auf Twitter mit dem Trackingcode TwTieJun14
beworben. Dieser hatte 1.106 Impressionen und wurde viermal geteilt. Es konnten 60 Aktivititen (nur View-
Page, keinmal DownloadPaper) als Resonanz auf diesen Post gemessen werden. Dies konnte auf den sehr
beliebten Hashtag #BigData im Post zuriickzufiihren sein. Vermutlich erwarteten viele Leser einen Zeitungs-
artikel zu diesem beliebten Thema und keine wissenschaftliche Arbeit (deshalb kein Download).
Insbesondere erfolgten die Downloads des Artikels ohne einen Trackingcode (44 der 67 Downloads) und
im Rahmen der Kampagne zur ECDA 2019 (14 von 67; die Zielgruppe dieser Kampagne erwartete eine
wissenschaftliche Ausarbeitung). Auch dieser Artikel ist iiber Semantic Scholar und Microsoft Academic
beziehbar. Im Gegensatz zum zuvor betrachteten Artikel bietet Semantic Scholar fiir diesen Beitrag Zusatz-
informationen, wie eine Liste der Referenzen und die im Paper publizierten Tabellen, an. Auf ResearchGate
und core.ac.uk ist der Artikel nicht verfiigbar. GoogleScholar verlinkt auf den direkten Download iiber den
Server der Deutschen Nationalbibliothek. Aulerdem kann der Artikel direkt vom Server der Organisation
des Autors (Universitit Leipzig) bezogen werden. Uber die Googlesuche wird keine weitere Bezugsquelle
gefunden. Die ersten beiden Treffer fithren zum KITopen-Repository.

10.2.3.5 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000085951/06 - Die gréBten Abweichungen Il

Der Artikel “A Statistical Evaluation of Possible Bubbles in the Price Development in the German Housing
Market” [MG18] wurde von Mayer und Gehrke verfasst und erschien am 27.08.2019 in Vol. 4,1.

Auch dieser Artikel ist iiber Semantic Scholar und Microsoft Academic verlinkt. Allerdings werden bei Se-
mantic Scholar keinerlei Zusatzinformationen bereitgestellt. Bei Microsoft Academic liegen die Zusatzinfor-
mationen (z.B. Referenzen, Beziehung zu anderen Veroffentlichungen, Zitationen) vor. Bei einer einfachen
Googlesuche mit der DOI oder dem Titel werden keine weiteren Bezugsquellen angezeigt. Auch ist der Arti-
kel nicht iiber die Deutsche Nationalbibliothek auffindbar. Der erste Treffer der Googlesuche fiihrt zur Aktion
BibSeitenaufruf. Da der Titel sehr viele Worter erhilt, die zu anderen Treffern fithren, gibt es erst, wenn man
den Titel in Anfithrungszeichen setzt, zwei weitere Treffer. Erstens, auf der Webseite der Organisation der
Autoren (FOM.de) eine Referenz ohne Link oder DOI und zweitens, eine Referenz im Forschungsbericht der
Hochschule (PDF). Eine Suche direkt auf ResearchGate fiihrt zu keinem Treffer. Allerdings ermoglicht eine
Suche auf core.ac.uk den direkten Download iiber den Server des Drittanbieters. Auf diese Downloadmdog-
lichkeit wird auch bei einer Suche iiber GoogleScholar verlinkt. Am 27.08.2019 wurde dieser Artikel von
AoDS auf Twitter beworben. Diese Social Media-Werbeaktion fiihrt zu 38 Aktivititen auf der AoDS Web-
prasenz zwischen dem 27.08.2019 und dem 03.08.2020. Es wurde eine Aktion DownloadPaper als direkte
Resonanz auf diese Werbeaktion ausgefiihrt.

10.2.3.6 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000087327/28 - Der Gewinner unter den “neuen”
Artikeln |

Der Artikel “Data Science and Big Data in Upper Secondary Schools: A Module to Build up First Compo-
nents of Statistical Thinking in a Data Science Curriculum” von Biehler et al [BFP"18] ist am 25.12.2020
in Vol. 5,1 erschienen. Er hatte am 22.02.2021 (nach etwa 2 Monaten) 1 DownloadPaper, 26 BibSeitenaufruf

und 18 BibDownload. Der Artikel ist weder bei Semantic Scholar, noch bei der Deutschen Nationalbiblio-
thek oder Core verfiigbar. Allerdings wird dieser bei Microsoft Academic verlinkt (DOI, BibSeitenaufruf und
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BibDownload). Bei ResearchGate wird dieser auf den Profilen von allen sieben Autoren verlinkt. Ein direk-
ter Download wird nicht angeboten. Allerdings kann man eine Anfrage ‘“Request full-text” an die Autoren
stellen oder tiber die DOI direkt zum KITopen-Repository gelangen. Diese Veroffentlichung gehort zu einem
Projekt. Auf der Webseite dieses Projekts ist eine Referenz zu dieser Veroffentlichung ohne Verlinkung oder
DOI gegeben. Auch die Suche bei GoogleScholar bestitigt, dass diese Verdffentlichung zur Zeit tatsdchlich
online nur {iber die KIT-Bibliothek abrufbar ist. Selbstverstindlich kann eine Weitergabe iiber personliche
Kanile, z.B. per Mail oder als Printversion nicht ausgeschlossen werden. Trotzdem kann man im Fall dieses
Artikels davon ausgehen, dass die erhobenen Daten reprisentativ sind.

10.2.3.7 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/KSP/1000085951/23 - Der Gewinner unter den “neuen”
Artikeln Il

Der Artikel von Brzeziriska, Sagan und Rybicka erschien am 08.01.2021 in Vol. 4,1 unter dem Titel “IRT
Measurement Models for Conjoint Analysis” [BSR18]. Der Artikel hatte am 22.02.2021 (nach etwa 6 Wo-
chen) 1 DownloadPaper, 27 BibSeitenaufruf und 20 BibDownload. Fiir diesen Artikel wurden zwei Links mit
Trackingcode erstellt. Zum einen war der Artikel Teil der Single Case Study zum Antwortverhalten von Auto-
ren und zum anderen benétigte die Autorin eine offizielle Bescheinigung iiber die Publikation dieses Artikels.
In diesem Dokument war auch ein Trackingcode enthalten. Auf diese Trackingcodes sind 99 Aktivititen zwi-
schen dem 08.01.2021 und dem 01.02.2021 (Stand 17.03.2021) zuriickzufiihren. Davon 18 mal die Aktion
DownloadPaper von unterschiedlichen Artikeln. Die Adressaten des Links nutzen diesen dementsprechend
auch, um zu schauen, welche Artikel sonst noch erschienen sind. Fiir den hier betrachten Artikel hat diese per-
sonliche Verlinkung keine Auswirkung. Bei Semantic Scholar, Core und der Deutschen Nationalbibliothek
ist der Artikel nicht verfiigbar. Bei Microsoft Academic ist er verfiigbar (Verlinkung). Auf ResearchGate ist
der Artikel direkt vom Server des Drittanbieters beziehbar. Er wurde dort von der Autorin hinterlegt. Weitere
Bezugsquellen wurden bei einer Googlesuche nicht gefunden.

10.2.3.8 Distributionspolitik des Artikels 10.5445/IR/1000123957 - Der Gewinner unter den “neuen” Artikeln Il

Dieser Artikel erschien in Vol. 7,1 unter dem Titel “Report on the Second Working Group Meeting of the AG
Marketing” von Paetz und Guhl [PG20] am 05.02.21. Die Veroffentlichung hatte am 22.02.2021 (nach 2,5
Wochen) 7 DownloadPaper, 47 BibSeitenaufruf und 6 BibDownload. Die Seitenaufrufe wurden allerdings
bereits fiir einen Platzhalter ab dem 04.10.2020 erfasst und sind nicht repréasentativ, da das Paper noch nicht
beziehbar war. Dies gilt nicht fiir die Aktionen DownloadPaper. Die Aktion BibDownload wurde erst ab dem
11.02.2021 erfasst und ist somit vermutlich etwas zu niedrig. Am 16.03.2021 um 23:59 Uhr betrugen die vom
KlITopen-Repository erfasste Daten 62 BibSeitenaufruf und 17 BibDownload und im KITAnalytics wurden
10 DownloadPaper erfasst. Diese aktualisierten Werte sind von Bedeutung, da die Autorin am 08.02.2021
einen Link mit einem Trackingcode zum Bewerben dieses Artikels bekam. Mit dem Code wurden bis zum
08.03.2021 26 Aktivitdten von KITAnalytics erfasst. Der Link wurde unter anderem auf der Webseite der
GfKL eingebunden. Mindestens drei der von KITAnalytics erfassten Besuche stammen durch Integration des
Links auf der GfFKL-Webprisenz (Referrer).

Eine Besonderheit dieses Artikels ist, dass dieser auch bei Semantic Scholar angezeigt wird, aber einer der
ganz wenigen Artikel ohne einen Link zur Bezugsquelle ist. Bei Microsoft Academic ist die Verlinkung inkl.
Zusatzinformationen verfiigbar. GoogleScholar verlinkt bei diesem Artikel auf das KITopen-Repository. Bei
ResearchGate wird der Artikel zum direkten Download iiber den eigenen Server angeboten. Dieser wurde dort
von der Autorin selbst zu Verfiigung gestellt und auch bei Core ist ein direkter Download von den Servern
des Drittanbieters moglich. Uber die Deutsche Nationalbibliothek ist der Artikel nicht beziehbar. Auf der
Organisation der Autoren ist die Referenz zu dieser Verdffentlichung bei beiden Autoren (ohne Verlinkung)
in der Publikationsliste eingetragen.
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Es ist anzunehmen, dass die WerbemafBinahmen der Autorin (Trackingcode) zu dem relativ schnellen Anstieg
der gemessenen Werte fiihrte. Es wurden keine weiteren Werbemafinahmen durch AoDS durchgefiihrt.

10.2.3.9 Zusammenfassung der Distributionspolitik der Artikel des Journals

Die Tabelle 10.2 zeigt zusammenfassend die Bezugsquellen der oben betrachteten Artikel. Dabei wird ge-
zeigt, bei welchen Drittanbietern der Artikel bezogen werden kann. Es wird aber nicht ersichtlich, durch
welche Aktion die Verbreitung auf diesem Kanal angestoen wurde. Auf GoogleScholar wurde in der Tabel-
le verzichtet, da jeder Artikel in irgendeiner Form (zumindest als BibSeitenaufruf) in dieser Suchmaschine
angezeigt wird.

Tabelle 10.2: Verfiigbarkeit der betrachten Paper bei den géngigsten Drittanbietern
Abk: OA = Organisation des Autors; O-ID = ORCID; RG = ResearchGate; MicA = Microsoft Academic; SeS =
Semantic Scholar; DNB = Deutsche Nationalbibliothek; Core = core.ac.uk, Son. = Sonstige / weitere Datenban-
ken, Suchmaschinen & Fileserver (z.B. DataCite), Down = Download bei mindestens einem Drittanbieter moglich
(Ja/Nein)
Sonstige Notation: — = Nein, nicht verfiigbar; x= ja, PDF am eigenen Server und Link verfiigbar; Link= Link zum
KSP oder DOI (BibSeitenaufruf und/oder BibDownload); PDF = nur direkter Download, S = Sonstiges

DOI Vol. OA O-ID RG MicA SeS DNB Core Son. Down
10.5445/KSP/1000058749/01 2,1  x - Link Link X X X X Ja
10.5445/KSP/1000058747/06 1,1  — Link - - Link X X Link Ja
10.5445/KSP/1000058749/17 2,1 Link - - Link Link X - X Ja
10.5445/KSP/1000087327/01 5,1  x - - Link Link X - - Ja
10.5445/KSP/1000085951/06 4,1  Link - - Link Link - X - Ja
10.5445/KSP/1000087327/28 5,1  — - Link Link - - - - Nein
10.5445/KSP/1000085951/23 4,1 - - X Link - - - - Ja
10.5445/1R/1000123957 7,1 S - X Link S - X X Ja

Abb. 10.2 zeigt die Struktur der Distributionspolitik der Veroffentlichung des Journals. Dabei wird die grobe
Struktur, die zeitlich unterschiedliche Verfiigbarkeit und die Art der Verbreitung (durch wen) graphisch dar-
gestellt.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass fast alle Artikel (bis auf [BFP*18]) neben der Bereitstellung auf
den Servern des KSP zumindest iiber einen Drittanbieter-Server angeboten werden (Stand 17.03.2021). Die
Deutsche Nationalbibliothek bietet 46 der 111 erschienen Artikel im direkten Bezug zum Journal (Nennung
des Journals, Quelle KSP) an. Einzelne wenige Verodffentlichungen des Journals sind stattdessen iiber die Or-
ganisationen des Autors oder andere Verlinkungen ebenfalls auf den Servern der Deutschen Nationalbiblio-
thek verfiigbar (z.B. 10.5445/KSP/1000098011/06 [BB20] aus Vol. 6,1 oder 10.5445/KSP/1000058749/23
[AWLA17] aus Vol. 2,1). Insgesamt sind etwa 50% der Artikel zur Zeit iiber den Server der Deutschen Na-
tionalbibliothek beziehbar. Dabei ist nicht erkennbar, nach welchem Schema die Artikel bei der Deutschen
Nationalbibliothek verfiigbar werden Die Deutsche Nationalbibliothek konnte auf Anfrage keine Zahlen zu
den Downloads oder Views bereitstellen.

Semantic Scholar bietet fiir alle “dlteren” Artikel eine Informationsseite (teilweise mit Zusatzinformatio-
nen), aber nur selten einen direkten Download vom eigenen Server an. Meist wird direkt auf das KITopen-
Repository verlinkt. Vereinzelt (nur bei den Artikeln [PG20] und [SA20]) wird keine Bezugsmoglichkeit und
keine DOI angeboten. Vermutlich liegt dies an dem noch jungen Veroffentlichungsdatum des Artikels. An-
dere, kurz zuvor verdffentlichte Artikel, wiirden iiberhaupt nicht bei Semantic Scholar gefunden. Aufgrund
der Vorankiindigung des Artikels [PG20] im Oktober 2020 kam es vermutlich zur Erstellung der Semantic
Scholar-Seite ohne Bezugsquelle. Die “jiingste” der von AoDS publizierten Verdffentlichungen bei Semantic
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10.2 Auswertung: Die “erfolgreichsten” Paper - Aktion DownloadPaper vs. KSP & Drittanbieter

Scholar ist das Paper 10.5445/IR/1000125928/pub [SA20] vom 23.11.2020 (auch ohne Bezugsquelle und
DOI) gefolgt von 10.5445/KSP/1000098011/03 [WJ20] vom 04.11.2020 mit einem Link auf das KITopen-
Repository und der Angabe der DOI. Es ist anzunehmen, dass alle Artikel des Journals nach einer gewissen
Zeit dort erscheinen. Normalerweise wird dabei die Verlinkung tiber die DOI, der Link zu BibSeitenaufruf
und der direkte Download iiber den KSP-Server (BibDownload) angeboten. Auch Semantic Scholar hatte auf
Anfrage keine Moglichkeit, Auskunft tiber die Anzahl Downloads oder Views bereitzustellen.

Alle Artikel werden von der Semantic Search Engine Microsoft Academic bereitgestellt. Die Artikel wer-
den per DOI, direkten Link (BibSeitenaufruf) und direkten Download (BibDownload) iiber den KSP-Server
angeboten. Interessanterweise bildet gemifl Aussagen von Semantic Scholar, Microsoft Academic die Daten-
quelle fiir Semantic Scholar. Trotzdem unterscheiden sich die Inhalte und Metadaten. Nur Semantic Scholar
bietet vereinzelt Downloads vom eigenen Server an.

Andere Suchmaschinen, wie core.ac.uk bieten nur einen kleinen Teil der Artikel an. Wenn diese in der
Core-Datenbank gefunden werden, wird ein direkter Download iiber den Core-Server angeboten. Dabei wird
angegeben, dass die PDF urspriinglich vom KITopen-Repository stammt und zusétzlich ein Download vom
KSP-Server (BibDownload) ermoglicht. Sollte die Datei im KITopen-Repository gedndert werden, bleibt die
urspriingliche Datei auf dem Core-Server verfiigbar. Ein Austausch muss aktiv von einem Nutzer angestof3en
werden. Auch core.ac.uk konnte auf Anfrage keine Daten zur Verfiigung stellen.

Alle Artikel konnen iiber GoogleScholar bezogen werden. Die Suchergebnisse leiten den Leser zu verschie-
denen Anbietern (AoDS, KSP oder Drittanbieter) und nur teilweise zu einer oder mehreren direkten Down-
loadméglichkeiten.

Auch die Verbreitung durch die Autoren bzw. deren Organisationen selbst ist sehr unterschiedlich. Man-
che Artikel sind an vielen zusétzlichen Stellen (ResearchGate / andere berufliche Netzwerke, Berichte oder
Webseiten der Organisation, etc.) zu finden, wihrend andere Autoren, diese iiberhaupt nicht selbst “bewor-
ben” haben. Die Statistiken bei ResearchGate stehen dabei nur dem Autor selbst zu Verfiigung. Gerade bei
Neuerscheinungen scheint das Einbinden eines Links durch den Autor einen positiven Effekt auf die Down-
loadzahlen zu haben.

Es wird deutlich, dass die vom KITAnalytics erhobenen Daten nur einen sehr kleinen Teil der tatsichli-
chen Downloads erfassen. Diese Aktionen sind héufig auf direkte Links zu den Artikeln zuriickzufiihren,
die groftenteils im Rahmen von Marketingaktionen verdffentlicht wurden (z.B. auf Twitter). Die Anzahl der
Aktionen BibSeitenaufruf und BibDownload gibt ebenfalls nur wenig Auskunft iiber die tatsdachliche Anzahl
der “Kdufe” unseres Produktes. Anhand der Daten ist erkennbar, dass es keine Korrelation zwischen den
erhobenen Daten gibt.

Leider ist es nicht moglich, die entsprechenden Daten von Drittanbietern zu erheben. Zwar wurde jede An-
frage schnell beantwortet, aber die angefragten Daten waren nach eigenen Aussagen der Drittanbieter nicht
erhoben worden bzw. nicht extrahierbar. Es ist erkennbar, dass die automatische Einbindung durch Robots
meist etwas Zeit in Anspruch nimmt. So sind die Artikel erst nach einer gewissen Zeit bei Semantic Scho-
lar zu finden. Ahnlich scheint es bei der Deutschen Nationalbibliothek zu sein. Nach welchem Muster die
Veroffentlichungen bei core.ac.uk eingebunden werden, ist nicht ersichtlich. Auf Microsoft Academic waren
alle Artikel sehr zeitnah (fast sofort) verfiigbar. Obwohl die Einbindung automatisch iiber Robots stattfindet,
konnte auch eine reale Person, z.B. ein Autor, beim Fehlen eines Artikels eine Anfrage zur Integration des
Artikels stellen. Im Rahmen dieser Erhebung fand ich einen kleinen Fehler in den Metadaten einer dieser
erfassten Verdffentlichungen. Der Kundenservice der Suchmaschinen reagierte sehr schnell und behob den
Fehler innerhalb kiirzester Zeit. Es ist davon auszugehen, dass Anfragen zur Integration @hnlich schnell be-
antwortet werden. Da Microsoft Academic die Datenquelle fiir Semantic Scholar ist, werden Anderungs-
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bzw. Integrationswiinsche, die an Semantic Scholar gerichtet sind, an Microsoft Academic weitergeleitet.
Selbstverstindlich ist es fiir das Journal ebenfalls nicht erfassbar, wie hiufig die Artikel direkt in digitaler
Form (z.B. als PDF per Mail) oder ausgedruckt weitergegeben werden. Auch die Daten iiber die Bereitstel-
lung der Autoren selbst auf den unterschiedlichen Bezugsquellen (z.B. im Rahmen einer Vorlesung auf dem
Materialserver) ist nicht nachvollziehbar.

Es zeigt sich, dass die Distribution eines wissenschaftlichen Open Access Produkts sehr weitldufig ist. Dabei
fallt auf, dass neben der automatisierten Bereitstellung auf den unterschiedlichen Suchmaschinen, vor allem
die Verbreitung stark vom Engagement der Autoren bzw. deren Organisation abhingt. Ob sich eine Verbrei-
tung iiber viele verschiedene Kanile positiv auf die Zitationsrate auswirkt, wurde bisher nicht erhoben und
bietet einen interessanten Punkt fiir weitere Forschungen. An dieser Stelle soll festgehalten werden, dass
gemiB der Daten von Microsoft Academic der Artikel [WSB™17], welcher bei den meisten Drittanbietern
auffindbar ist, auch bei der Zitationsrate fiihrt. Allerdings ist dies auch der “dlteste” der betrachteten Artikel.
Der Artikel [PG20] und meine eigenen Erfahrungen als Autor zeigen, dass es sich positiv auf die Anzahl der
Aufrufe und Downloads auswirkt, wenn man den Artikel als Autor selbst bewirbt. 113 Aktivitdten (davon 8
mal die Aktion DownloadPaper) sind im bereinigten Logfile direkt auf WerbemalBnahmen fiir meinen Arti-
kel [SGS18a] zuriickzufiihren. Da das Qualitdtsmerkmal Reichweite zur Kundenzufriedenheit der Gruppen
Autor bzw. zur einer hoheren Motivation zur Interaktion mit dem Journal beitrigt, sollte das Journal den
Autoren nahelegen die Artikel auf entsprechenden Plattformen selbst zu bewerben. Typische Plattformen,
wie ReseachGate und die Organisation des Autors scheinen sich besonders gut fiir diesen Zweck zu eignen.

10.3 Auswertung: Die durch KITAnalytics erhobenen Daten

Anhand des bereinigten Logfiles (siehe 10.1) wurden kumulierte Werte der Anzahl Aktivititen fiir den Zeit-
raum vom 11.09.2017 bis 22.02.2021 fiir jeden Tag (t+0 bis t+1260) berechnet. Dabei wurde zwischen den
Mengen aller Aktivititen (Gesamt), den Aktivititen, die ohne Trackingcode (Ohne Code) und den Aktiviti-
ten, die mit einem Trackingcode (Mit Code) erhoben wurden, unterschieden.

Dementsprechend besteht das Modell aus den folgenden Variablen:

e x = zeitliche Indizes, Tage t+0 bis t+1260 (Zeitraum 11.09.2017 - 22.02.2021);

e Gesamt = Anzahl der insgesamt erhobenen Aktivititen je Tag (kumulierte Werte);

e OHNECode = Anzahl der ohne Code erhobenen Aktivititen je Tag (kumulierte Werte);

* MITCode = Anzahl nur der mit einem beliebigen Code erhobenen Aktivititen je Tag (kumulierte Werte).

Es ist zu beachten, dass die Daten mit Trackingcode (MITCode) auf Marketingaktivititen zuriickzufiih-
ren sind. Es gilt Gesamt; = OHNECode; + MITCode; an jedem beliebigen Zeitpunkt x; und fiir die ku-
mulierte Gesamtanzahl der Aktivititen. Abbildung 10.3 zeigt die Anzahl der Aktivitdten im Zeitraum vom
11.09.2017 bis 22.02.2021. Blau werden die Anzahl der Gesamtaktivitdten (Gesamt), Orange die Aktivititen
ohne Trackingcode (OHNECode) und in Grau die Aktivititen mit Code (MIT Code) angezeigt. Im Folgenden
werden diese Aktivititen genauer analysiert.

Fiir alle Auswertungen in dieser Arbeit gelten die folgenden Signifikanzcodes:

0,01 < p <0,05: Kennzeichnung durch einen Stern * —>  schwach signifikant
0,001 < p <0,01: Kennzeichnung durch zwei Sterne ** —>  sehr signifikant
p <0,001: Kennzeichnung durch drei Sterne *** —>  hoch signifikant
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Abbildung 10.3: Anzahl der Aktivititen Gesamt (Blau), Ohne Code (Orange), Mit Code (Grau)
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Im Rahmen dieses Kapitels werden die wichtigsten Kennzahlen wiedergegeben. Alle weiteren Werte sind den
R-Reports im Anhang zu entnehmen.

10.3.1 Auswertung “Gesamt”: Betrachtung aller Aktivitaten im Zeitraum 11.09.2017 bis
22.02.2021

Im ersten Modell wird das Kriterium Gesamt (Anzahl aller Aktivititen) als lineare Funktion iiber die Zeit
geschitzt: Gesamt; = By + Bix; + €. Es zeigt sich, dass das Modell hoch signifikant ist (p = 3.36¢ — 16)
und die Daten nur zu 5,07% (korrigiertes Bestimmungsmall = 0.05078) erkldrt. Die detaillierten Ergeb-
nisse sind dem R-Report B.1 im Anhang zu entnehmen. Unter Coefficients sind in Spalte Estimate unter
Intercept die zur Konstante gehdrenden Regressionskoeffizienten 3y und die zur Variable x gehorenden
Regressionskoeffizienten f; zu entnehmen. Abbildung 10.4 zeigt, das Streudiagramm inkl. der Regressi-
onsgerade Gesamt; = 19,076 4+ 0,017x; + &;. Ein leichtes Wachstum ist erkennbar, Trendkomponente f3; ist
hoch signifikant. Ob ein zeitliches Muster in der Verteilung der Daten vorliegt, welches auf ein bestimmtes
Nutzerverhalten schliefen ldsst, wurde mit Hilfe der linearen Regression und der Autokorrelation der Resi-
duen evaluiert. Im Plot der Autokorrelation der Residuen (Korrelogramm) des Modells “Gesamtaktivititen”
(Gesamt; = By + Bix; + &) in Abb. 10.5 ist erkennbar, dass es ein sich wiederholendes Muster gibt. Dieses
wiederholt sich in einem Abstand von sieben und ldsst somit auf einen wochentlichen Rhythmus schlieen.
Aufgrund weiterer Experimente wissen wir, dass es sich dabei um die typischen Arbeitswochen handelt (sie-
he 10.3.4). Die beiden blau gepunkteten Linien kennzeichnen die Grenzen des 95%-Konfidenzintervalls fiir
die Autokorrelationskoeffizienten.

a$Gesamt
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Abbildung 10.4: Gesamtaktivititen: Zusammenhang zwischen dem zeitlichen Aspekt x und den erfassten Aktivitdten — Streudia-
gramm inkl. Regressionsgerade Gesamt; = 19,076 +0,017x; + &

Autokorrelation der Anzahl der Gesamtaktivitaten
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Abbildung 10.5: Autokorrelation der Residuen der Gesamtaktivititen Gesamt
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Abbildung 10.6: Aktivititen ohne Code: Zusammenhang zwischen dem zeitlichen Aspekt x und den erfassten Aktivitidten — Streu-
diagramm inkl. Regressionsgerade OHNECode; = 14,977+ 0,015x; + &

Autokorrelation der Anzahl der Aktivitaten ohne Code
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Abbildung 10.7: Autokorrelation der Residuen der Aktivititen ohne Code OHNECode

10.3.2 Auswertung “OhneCode”: Betrachtung Aktivitaten ohne Code im Zeitraum
11.09.2017 bis 22.02.2021

Als zweites Modell wird der Zusammenhang zwischen den zeitlichen Indizes x und den Aktivitdten ohne
Code betrachtet: OHNECode; = By + Bi1x; + €. Auch dieses Modell ist signifikant (p < 2e — 16). Das ad-
justierte Bestimmtheitsmaf3 (=0.06109) gibt an, dass die Daten zu 6,1% vom Modell erklart werden. In Abb.
10.6 wird das Streudiagramm inkl. der Regressionsgerade OHNECode; = 14,977 4 0,015x; + & graphisch
dargestellt. Ein leichtes Wachstum der Anzahl an Aktivititen iiber den betrachteten Zeitraum ist erkennbar.
Die Konstante 3y und die Trendkomponente f3; ist hoch signifikant. Weitere Werte sind dem R-Report B.2 im
Anhang zu entnehmen.

Die Abbildung 10.7 zeigt die Ergebnisse der Autokorrelation der Residuen des Modells fiir die Aktivitéiten
ohne Code (OHNECode; = By+ Bi1x;+ €;). Auch in diesem Korrelogramm ist ein zeitliches Muster erkennbar.
Dieses Muster ist sogar noch deutlicher als im Korrelogramm “Gesamtaktivititen” (Abb. 10.5) zu erkennen.
Dies ldsst die Vermutung zu, dass ohne Marketingaktivitdten das zeitliche Muster bei der Interaktion mit der
Webseite des Journals noch deutlicher vom Wochentag abhéngt. Es ist anzunehmen, dass anhand dieses Mus-
ters das Nutzerverhalten ohne die Einfliisse der WerbemafBBnahmen zu erkennen ist. Diese Erkenntnis erlaubt
erste Riickschliisse auf den Arbeitsalltag der Nutzergruppe und wann diese am ehesten auf Werbemallnahmen
reagieren.

10.3.3 Auswertung “MitCode”: Betrachtung nur der Aktivitaten mit einem Code im Zeitraum
11.09.2017 bis 22.02.2021

Das mit Hilfe der linearen Regression MIT Code; = By + B1x; + € betrachtete Modell (nur fiir die Aktivitdten
mit einem Trackingcode => Resonanzen auf Marketingaktivitéiten) ist iber den betrachteten Zeitraum nur
schwach signifikant (p=0.027). Dies ist im Hinblick auf das Modells logisch erklédrbar, da diese Aktivititen
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Abbildung 10.8: Aktivititen mit Code: Zusammenhang zwischen dem zeitlichen Aspekt x und den erfassten Aktivititen — Streudia-
gramm inkl. Regressionsgerade MIT Code; = 4,0967 4 0,0023x; + &;

Autokorrelation der Anzahl der Aktivitaten mit Code
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Abbildung 10.9: Autokorrelation der Residuen der Aktivitidten mit Code MIT Code

nicht aus der normalen Nutzerverhalten entstanden sind, sondern durch Marketingaktivititen hervorgerufen
wurden, die nur eine beschrinkte Zeit wirken und zu einem ‘“zufilligen” Zeitpunkt gesetzt wurden. Das
Modell wird nur zu 0,3% erklirt (adjustierte BestimmtheitsmaB3 = 0.00309). Das Streudiagramm und die
Regressionsgerade MITCode; = 4,0967 4+ 0,0023x; 4 €; sind Abbildung 10.8 zu entnehmen. Weitere Werte
konnen dem R-Report B.3 im Anhang entnommen werden.

Die graphische Darstellung der Autokorrelationkoeffizienten der Residuen des Modells fiir die “Aktivitdten
nur mit einem Trackingcode” wird in Abbildung 10.9 dargestellt. Es ist erkennbar, dass es im Gegensatz zu
den Korrelogrammen fiir die Daten ohne Code und Gesamt kein einheitlich sich wiederholendes zeitliches
Muster gibt. Dennoch ist eine gewisse Struktur zu erkennen, diese ist auf den Startzeitpunkt der meisten Mar-
ketingaktionen zuriickzufiihren. Insbesondere die groen Kampagnen im Rahmen der Konferenzen ECDA
2017, 2018 und 2019 folgten einem festen zeitlichen Ablauf in Abhéngigkeit des Konferenzzeitraums.

10.3.4 Auswertung Autokorrelation Gesamt und OhneCode - Bestimmung des perfekten
Zeitraums

Anhand der Korrelogramme 10.5 und 10.7 ist erkennbar, dass die Anzahl der Aktivititen auf der Webseite
AoDS einem zeitlichen Muster folgt. Dieses Wissen ist wichtig, um den perfekten Zeitraum zur Ansprache
der verschiedenen Nutzergruppen zu wihlen.

Die Abb. 10.10 zeigt die kumulierten, durchschnittlichen Daten pro Woche der erfassten 180 Wochen in
8 Wochenblocks (bzw. Woche 177-180 in einem 4 Wochenblock). Dabei ist deutlich erkennbar, dass sich
das durch die Autokorrelation der Residuen gezeigte wiederholende Muster auf die Wochentage iibertragen
lasst. Abbildung 10.11 zeigt, dass am Anfang einer neuen Arbeitswoche wesentlich mehr Aktivitdten auf
der Homepage des Journals stattfinden als am Wochenende. Am Ende des nichsten Kapitels, wird in der
Abbildung 11.11 diese zeitliche Verteilung mit Kennzeichnung der in Kapitel 10.3.4 und 11 betrachteten
Marketingaktivitdten nochmals graphisch bestétigt.
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Anzahl der Aktivitdten ohne Code in 8-Wochen-Blocks an verschiedenen Wochentagen
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Abbildung 10.10: Verteilung der Aktivititen auf die Wochentage
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Zunidchst wird im Abschnitt 10.3.5 das zeitliche Nutzerverhalten beim Ausfithren der Aktion DownloadPa-
per als Analogie zum Kauf, im Vergleich zum wirtschaftlichen Kauf von dhnlichen Produkten im eCommerce
analysiert.

Anschliefend wird anhand einiger Experimente bestitigt, dass es sich bei dem gefundenen Muster in den
Korrelogrammen, um die typische Arbeitswoche handelt. Da anhand der Trackingcodes erkennbar ist, dass
E-Mail-Kampagnen (4275 Aktivitdten) im Umfeld des Journals eine wesentlich groflere Reichweite und Re-
sonanz als Social Media-Kampagnen (968 Aktivititen) oder Printerzeugnisse (9 Aktivititen) bewirken, wer-
den einige E-Mail-Kampagnen zur Bestimmung des perfekten Zeitraums evaluiert und das Experiment im
Rahmen der Reviewerumfrage betrachtet. Die Ergebnisse dieser Analyse werden durch die Ergebnisse der
Analyse der Social Media-Kampagnen in Kap. 11.3 gestiitzt.

10.3.5 Bestimmung des perfekten Zeitraums: Auswertung “Kaufe” - Die Aktion
DownloadPaper

Wie unter 10.2 beschrieben, ist es nicht moglich weitere Informationen iiber den Download der AoDS-Artikel
bei Drittanbietern zu erheben oder diese Daten von den Anbietern zu bekommen. Auch die Aktionen Bib-
Seitenaufruf und BibDownload konnte nur als Gesamtanzahl an einem speziellen Tag auf dem Portal des
KlITopen erfasst werden. Aus diesem Grund werden an dieser Stelle nur die vom KITAnalytics erfassten Ak-
tionen DownloadPaper betrachtetet.

Beim Vergleich dieser Zahlen mit der im Mérz 2017 erhobenen Statistik der Verbraucherbefragung des Bun-
desverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland (bevh) und der Creditreform Boniversum GmbH
[SaB18], [Pol18], [ISP18] zum Kauf verschiedener Produktgruppen im eCommerce, ist ein deutlicher Un-
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Verteilung Aktion DownloadPaper auf die Wochentage
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Abbildung 10.12: Anzahl Aktion DownloadPaper je Wochentag beim Journal AoDS als Analogie zum Kauf im Vergleich zu den
bevorzugten Wochentagen fiir Online-Kéufe (Biicher & eBooks / Allgemein) gemdf3 [ISP18] (gerundete Werte)

terschied zu den “Kiufen” des wissenschaftlichen Produktes erkennbar. Insbesondere sind fiir AoDS der
Vergleich mit den Werten im Bereich Biicher/eBooks interessant.

Die bevorzugten Wochentage fiir Online-Kéufe im Allgemeinen und fiir die Kategorie Biicher und eBooks
gemdl dieser Studie sind (in gerundeter Form) gemeinsam mit den von uns erhobenen Daten der Aktion
DownloadPaper (als Analogie zum Kauf) der Graphik 10.12 zu entnehmen. Dass das Wochenende gerne fiir
Online-Kédufe genutzt wird, wurde durch die Klarna-Studie im August 2020 bestétigt. Gemil3 dieser Studie
kaufen die Nutzer online am meisten Sonntag abends zwischen 18 und 20 Uhr ein [Beh20], [Fia20].

10.3.6 Bestimmung des perfekten Zeitraums fiir eine E-Mail

Durch die mobilen Endgerite und das Mobilfunknetz lesen viele Wissenschaftler ihre E-Mails sehr zeitnah.
Somit stellt sich die Frage, wann die verschiedenen Kundengruppen offen fiir das Anliegen einer bestimm-
ten Nachricht sind. Hier sollte unterschieden werden, ob die E-Mail nur informativ und/oder unterhaltsam
oder mit einem Arbeitsauftrag verbunden ist. Auch wenn wir davon ausgehen, dass die Mails nicht zeitnah
vom Adressaten gelesen werden, stellt sich die Frage, wann der perfekte Sendezeitpunkt fiir den Versand ist.
Konnte es beispielsweise sein, dass die Mail im Posteingang in Vergessenheit gerit oder unter der Mailflut
iibersehen wird? Beziehungsweise selbst wenn die Mail bereits wahrgenommen wurde, dass diese aufgrund
eines falsches Sendezeitpunkts wieder vergessen wird?

Im Alltag eines Journals unterscheiden wir die folgenden “Mailarten’:

Es werden informierende Mails versendet, die ohne weiteren Arbeitsaufwand den Adressenden nur auf et-
was aufmerksam machen (Kategorie 1). Dies sind beispielsweise Mails iiber Neuerscheinungen oder die
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Weihnachtsmail (AoDS wiinscht frohe Feiertage). Zu dieser Kategorie zdhlen auch alle Mails, die eine will-
kommene Ablenkung im Alltag bilden.

Die zweite Art (Kategorie 2) bilden Mails, die eher informierend sind, aber auch einen gewissen (eher gerin-
gen, selbstnutzenden) Arbeitsaufwand mit sich bringen. Dies ist zum Beispiel die Nachricht tiber die Editorial
Decision zum eigenen Paper. Der Autor erfahrt durch diese Nachricht, ob sein Artikel angenommen oder ab-
gelehnt wurde und was noch von ihm zu erledigen ist (Revision). Auch Mails mit Informationen, die iiber
einen ldngeren Zeitraum interessant sind, wie z.B. die Vorankiindigung der Submission Deadline, gehoren in
diese Kategorie.

Und es gibt Mails (Kategorie 3), die mit einem hoheren Arbeitsaufwand verbunden sind, wie z.B. eine Re-
viewanfrage. Hier wird der User ohne echten Eigennutzen gebeten einen erheblichen Arbeitsaufwand auf sich
zu nehmen. Die hédufig darauffolgende Erinnerungsmail (Erinnerung an ein Review) ist ebenfalls mit einem
hoheren Arbeitsaufwand und evtl. sogar mit einem gewissen Stresslevel verbunden.

In Kiirze sollen die Erfahrung des Journals im E-Mail-Marketing an dieser Stelle wiedergegeben werden. Um
den Rahmen nicht zu sprengen, sind die Auswertungen stark zusammengefasst und beziehen sich nur auf die
direkt sichtbaren Effekte der Mails anhand des Trackingcodes. Langzeitwirkungen und weitere psychologi-
sche Aspekte der Mail werden nur am Rand betrachtet.

10.3.6.1 Bestimmung des perfekten Zeitraums: Auswertung gewahlter Mail-Kampagnen

ECDA 2017 - Mail der Kategorie 2: Im Anschluss an diese Konferenz wurde am Montag, dem
02.10.2017 um 16:03 Uhr eine personalisierte Mail (namentliche Ansprache) iiber das offizielle Konferenzbii-
ro (Absender ECDA 2017- Organizers) an die 170 Teilnehmer der Konferenz gesendet. Daraufhin folgten 139
Aktionen, die auf eine Reaktion auf die Mail gewertet werden kénnen. Die Vergleiche mit den Zugriffszahlen
an den vorigen und nachfolgenden Montagen lassen auf einen Zusammenhang schlieen (Mo, 11.09.17 - 1
Aktivitit; Mo, 18.09.17 - 33; Mo, 25.09.17 - 7; Mo, 02.10.17 - 147; Mo, 09.10.17 - 50; Mo, 16.10.17 - 13;
Mo, 23.10.17 - 23). Es ist ein deutlicher Peak bei den Zugriffen an einem Montag am Versandtag der Mail
zu erkennen. Diese positive Resonanz ist verwunderlich, da ein groBer Teil der Adressaten in Deutschland
lebt und arbeitet und es sich bei diesem Montag (02.10.2017) um einen Briickentag vor dem landesweiten
Feiertag “Tag der Arbeit” am 03.10. handelte. Allgemein untermauert diese Single Case Study, dass es sich
am Montag (nach einer Konferenz) um einen guten Tag handelt, um Autoren anzusprechen.

ECDA 2018 - Mail der Kategorie 2: Auch die Mail beziiglich der Einreichung fiir den Konferenzband
der ECDA 2018 von Freitag, dem 13.07.2019, um etwa 17:10 Uhr unterstreicht, dass wissenschaftliche Mails
am ehesten unter der Woche gelesen und auch wiederverwendet werden. Insgesamt sind 608 Aktivitdten
auf die Mail zuriickzufithren. Davon wurden 114 Aktivititen an einem Freitag durchgefiihrt. 36 bzw. 31%
von den 116 am Tag des Versands der Mail (erster Freitag). An einem Samstag wurden insgesamt nur 15
Aktivititen erfasst, davon entfallen 8 bzw. 53,3% auf den zweiten Tag nach dem Versenden der Mail (erster
Samstag). Sonntags gab es insgesamt 17 Aktivitdten, von denen sogar 11 bzw. 64,7% auf den Sonntag nach
dem Versenden der Mail fallen (erster Sonntag). Die durchschnittlichen Zugriffe an den anderen Wochentagen
(Mo-Do) lagen bei 115,5 Aktivitdten, von denen nur 10,3% innerhalb der ersten Woche nach dem Versand
lagen. Insbesondere von Montag bis Mittwoch gab es in den folgenden Wochen viele Zugriffe (Montag 133
(davon 23 bzw. 17,3% am 16.07.2018), Dienstag 130 (davon 8 bzw. 6,2% am 17.07.2018), Mittwoch 120
(davon 16 bzw. 13,3% am 18.07.2018), Donnerstag 79 (davon 16 bzw. 20,3% am 19.07.2018)).

33,7% aller Aktivitdten (205/608) im Zusammenhang mit dieser Mail fanden auf der Unterseite Author-
Guidelines statt. Die Adressaten scheinen sich die Mail aufgehoben bzw. den Link gespeichert zu haben.
Dieser wurde aber in den folgenden Wochen vor allem Montag bis Mittwoch genutzt. Dies ldsst ebenfalls
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die Hypothese aufkommen, dass der beste Zeitraum zum Kontaktieren eines Wissenschaftlers Montag bis
Mittwoch ist. Diese informierende Mail erhielt wichtige Informationen (Submission Information) fiir die
Autoren und wurde von diesen gespeichert und wieder verwendet.

Weihnachtsmails 2018, 2019 und 2020 - Mails der Kategorie 1: Die Weihnachtsmail 2018 wur-
de an 175 Adressen (alle AoDS-Kunden) am Donnerstag, den 20.12.2018 um 10.44 Uhr durch das OJS
gesendet. Als Absender stand der Editor A. Geyer-Schulz in der Mail. Es war aber sichtbar, dass die Mail
iber das OJS gesendet wurde. Es gab bis zwischen dem 20.12.2018 und 08.01.2019 65 Aktivitdten mit dem
entsprechenden Trackingcode, anschlieBend waren keine Aktivititen mehr mit diesem Code zu verzeichnen
(Stand 27.02.2020). Davon fanden 34 Aktivititen mit dem Trackingcode am 20.12.2018 statt (52,3% der
Aktivitdten am Tag des Versands). AuBlerdem gab es vereinzelt Zugriffe in den folgenden Tagen, dabei waren
an den Feiertagen so gut wie keine Zugriffe messbar ((Fr) 21.12.18 - 4 Aktivititen; 22.12.18 - 2; 23.12.18 -
2;26.12.18 - 2; 27.12.18 - 5; 28.12.18 - 2; 30.12.18 - 2; 31.12.18 - 2; 02.01.19 - 2; (Di) 08.01.19 - 6).
Betrachtet man alle Aktivititen Gesamt in diesem Zeitraum, waren am 20.12.2018 125 Aktivitdten auf der
AoDS-Webprisenz messbar. Dieser Wert lag deutlich hoher als an den beiden Tagen zuvor (Di, 18.12.2018,
47 Aktivititen und Mi, 19.12.2018, 48 Aktivitdten) und an dem Donnerstag eine Woche zuvor (Do, 13.12.2018,
15 Aktivititen).

Die Weihnachtsmail 2019 wurde am Mittwoch, dem 18.12.2019 an 295 Adressen zwischen 15:22-15:42
Uhr gesendet. Dabei wurde meine KIT-Mailadresse als Absender verwendet (nicht {iber das OJS, “normale
E-Mail”). Von den 295 versendeten Mail waren 7 unzustellbar. Es bleiben also 288 Adressaten. Obwohl
allgemein in der letzten Woche vor Weihnachten mit weniger Aktivititen auf der AoDS Seite zu rechnen
ist (kurz vor dem Weihnachtsurlaub), stiegen die Zugriffe auf der AoDS-Seite in der ersten Stunde nach der
Versandzeit der Mail am 18.12.2019 15:22-16:25 Uhr auf auffillig viele Gesamtaktivitdten (31; 40,7% der
Aktivitdten an diesem Tag) an. Insgesamt sind 39 Aktivititen zwischen 18.12.2019 - 30.12.2019 eindeutig
durch den Code auf die Mail zuriickzufiihren. Danach wurde der Code nur noch vereinzelt genutzt (das
nichste Mal im April 2020). Diese 39 Aktivitdten teilen sich wie folgt auf: 23 direkt nach dem Versenden
der Mail am 18.12.2019, 9 am 19.12.2019, 2 am 20.12.2019, 2 am 22.12.2019, 1 am 28.12.2019 und 2 am
30.12.2019. Die grofite Resonanz gab es also direkt nach dem Versand der Mail.

Auch die Weihnachtsmail 2020 zeigt ein dhnliches Bild. Diese wurde am Montag, den 21.12.2020 um 14:21
Uhr von meiner KIT-E-Mail-Adresse an 296 Adressaten geschickt. Da es sich bereits um die Weihnachts-
woche handelte, war anzunehmen, dass bereits viele Personen sich im Urlaub befanden. Dies wurde durch
die automatischen Antworten auf die Mails bestitigt. Insgesamt wurden nur 30 Aktivitdten mit diesem Code
gemessen. Davon fanden 25 am 21.12.2020, 4 am 22.12.2020 und eine am 04.01.2021 (erster Arbeitstag nach
der Weihnachtspause) statt. AnschlieBend wurden keine Reaktionen mit diesem Code mehr getrackt (Stand
15.03.2021).

Die beiden Weihnachtsmails 2018 und 2019 zeigen ebenfalls, dass “angenehme” Mails meistens direkt kurz
nach dem Empfang angeklickt werden. Spiter geraten diese in Vergessenheit und werden nur noch selten
genutzt. Anderes ist dies bei Mails mit niitzlichen Informationen (Kategorie 2, wie die Mail zur Submis-
sion bei der ECDA 2018, die auch noch spiter genutzt wurden). Die Ergebnisse der Weihnachtsmail 2020
zeigen, dass die Mail nur kurz nach dem Empfang wahrgenommen wird. Personen, die die Mail erst nach
ihrem Weihnachtsurlaub im Posteingang fanden, waren nicht mehr an dieser interessiert. Die Ergebnisse der
Weihnachtsmails unterstreichen, dass “berufliche” Mails fast ausschlieBlich wihrend der Arbeitszeit gelesen
werden. Dies scheint nicht nur fiir tatsdchlich beruflich relevante Mails zu gelten, sondern auch fiir die “An-
genehmen” (Kategorie 1). Es ist empfehlenswert, die Weihnachtsmail in der letzten reguldren Arbeitswoche
zu versenden, da diese nach dem Urlaub nicht beachtet wird.
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10.3.6.2 Riickschliisse uiber den perfekten Zeitpunkt anhand personlicher Mails - Zusammenfassung: Autoren

Wir integrierten in ausgewdhlte personliche Mails Trackingcodes, um anhand der Ergebnisse, Riickschliisse
iber das Verhalten der verschiedenen Nutzergruppen der AoDS zu ziehen. Diese Mails wurden zur Vali-
dierung des perfekten Sendezeitpunktes herangezogen und lassen sich inhaltlich als Mails der Kategorie 2
einordnen. Insgesamt waren in 13 personlichen Mails Trackingcodes eingebaut. Auch bei der Analyse dieser
Mails wurde deutlich, dass die Kunden des Journals die Mails nur wihrend der Arbeitswoche beachten. Es
gab nur einen Ausreifer, der Adressat schaute sich die Mail am Freitagabend um 19:47 Uhr und damit au-
Berhalb der klassischen Biirozeiten an. Trotzdem kann dieser Zeitpunkt zur “normalen” Arbeitszeit gezéhlt
werden. Es zeigt nur, dass einige Wissenschaftler auch (manchmal) auflerhalb der typischen Biirozeiten arbei-
ten, was man mit einer zu gro3en Arbeitslast (negativ) oder einer intrinsischen Motivation (positiv) erkldren
konnte. Montags wurden die Mails innerhalb der ersten halben Stunde nach dem Empfang genutzt bzw. be-
arbeitet. Eine Nutzung der Links am Wochenende blieb vollig aus. In den untersuchten Fillen handelt es sich
um Kunden mit der Rolle Autor. Alle angeschriebenen Personen arbeiten an einer europdischen Universi-
tat als wissenschaftliche Mitarbeiter (Doktorand) oder Professor. Anhand der Erkenntnisse der Experimente
wird deutlich, dass die Gruppe der Autoren am besten unter der Woche zu erreichen ist. Insbesondere Mon-
tag morgens werden E-Mails zeitnah gelesen und darauthin relativ schnell gehandelt. Die Ergebnisse fiir die
Rolle der Autoren decken sich weitestgehend mit den Ergebnissen der Rolle Reviewer (siehe 10.3.6.3).

10.3.6.3 Bestimmung des perfekten Zeitraums - Zusammenfassung: Revieweranfragen (Mail)

Anhand der allgemeinen Erkenntnisse zum Sendezeitpunkt (sieche 10.3.4) wurde entschieden, Revieweran-
fragen (Mails der Kategorie 3) nicht am Freitag zu senden, um die Chance auf den Erfolg der Anfragen zu
steigern. Normalerweise sollten diese am Anfang der Woche verschickt werden. Einige besondere Ereignisse
(z.B. Konferenzen, Urlaubszeiten, etc.) fithrten zu der Entscheidung, diese auch an einem Donnerstag zu ver-
senden. Beispielsweise wurde entschieden, in der ersten Arbeitswoche nach Weihnachten (7. - 11.01.2019),
die Mails erst am Donnerstag zu senden. Es war anzunehmen, dass die Wissenschaftler nach der arbeitsfreien
Zeit motiviert wiren, Reviews zu iibernehmen. Es bestand allerdings die Gefahr, dass die Mail am Anfang
der Woche untergehen wiirde, da sich iiber die “Ferien” eine Vielzahl von Mails im Posteingang gesammelt
hatten. Die Anfragen wurden personalisiert versendet. Dabei wurde zumindest der Name des Adressaten
eingesetzt. Wann immer moglich, wurde zusitzlich noch ein personlicher Bezugspunkt (z.B. Teilnahme an
einer Konferenz, das Engagement als Session Chair fiir die zu begutachten Paper oder die Angehorigkeit zur
GfKI) hinzugefiigt. Insgesamt wurden iiber den Zeitraum vom 28.05.2018 bis zum 07.06.2019 30 Anfragen
an Reviewer mit einem Trackingcode versendet. Wir erhielten von 22 Reviewern eine Antwort (19 Zusagen
und 3 Absagen). Insgesamt ist zu erkennen, dass die Zusagen zeitlich unabhingig vom tatsdchlichen Besuch
der Webseite stattfanden. Wenn der Link angeklickt wurde, geschah dies fast ausschlieBlich kurz nach dem
Erhalt der Mail. Die Antwort per Mail erfolgte meist einige Stunden spiter. Nur selten wurde der Link 14n-
gere Zeit nach dem Sendedatum verwendet. Nur sehr selten erfolgte eine stark verspitete Antworten auf die
Mails. Das dies auch aus Sicht der Wissenschaftler eher uniiblich ist, ldsst sich anhand der Entschuldigungen
fiir die spite Antwort vermuten. Obwohl es keine feste Regel gibt, wie schnell eine Mail zu beantworten ist,
gilt allgemein, dass dies innerhalb weniger Tage passieren sollte. Die Mails wurden von uns an folgenden
Wochentagen versendet (Mo 10, Di 4, Mi 2, Do 14, Fr 0).

Dabei fiithrten die Mails zu den folgenden Antworten:

Mo: 10 Mails = 5 Ja, 1 Nein, 4 keine Antwort; Di: 4 Mails = 4 Ja, 0 Nein, 0 keine Antwort;

Mi: 2 Mails = 0 Ja, O Nein, 2 keine Antwort; Do: 14 Mails = 10 Ja, 2 Nein, 2 keine Antwort.

Alle Aktivititen auf der AoDS-Webrisenz mit einem der entsprechenden Codes (insgesamt 96 Aktivititen)
der Wissenschaftler fanden wéihrend der Woche statt, vorwiegend wihrend den normalen Arbeitszeiten
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(Mo 23, Di 21, Mi 8, Do 29, Fr 15). Dies bestétigt nochmals die Annahme, dass wissenschaftliche Mails wie
typische “Geschiftsmails” unter der Woche gelesen und bearbeitet werden.

10.3.7 Bestimmung des perfekten Zeitraums: ReviewerUmfrage: Randomisierung der
Empfanger

Wie in Kapitel 5.1.3.1 beschrieben, wurde die Umfrage allen registrierten Reviewer des Journals gesendet.
Mit Hilfe eines R-Skripts wurden die registrierten Gutachter in zwei zufillige Gruppen mit jeweils 58 Per-
sonen eingeteilt. Von den eingeladenen Gutachtern, hatten zu diesem Zeitpunkt nur 48 der 116 kontaktierten
Rezensenten mindestens ein Review fiir AoDSA abgeschlossen. Die anderen 68 eingeladenen Personen wa-
ren entweder zum Umfragezeitraum als Reviewer einem Artikel zugewiesen oder nur im System registriert.
Die Einladung zur Onlineumfrage erfolgte per E-Mail. Gruppe 1 (G1) wurde am Freitag, den 01.03.2019 um
13:46 Uhr und Gruppe 2 (G2) am Dienstag, den 05.03.2019 um 13:46 Uhr per E-Mail angeschrieben. Es wur-
de darauf geachtet, die E-Mails an zwei verschiedenen Wochentagen zur genau selben Uhrzeit zu versenden.
Dabei wurde absichtlich keine volle Stunde gewihlt. Obwohl es fiir das Experiment eher nebenséchlich ist,
versendeten wir die zweite Mail, trotz den positiven Erfahrungen mit dem Versand von Mails an Montagen,
statt am Montag, den 04.03.2019 erst einen Tag spiter, am Dienstag. Dies hatte zwei Griinde:

Erstens, dass es sich um den “Rosenmontag” handelt. In einigen Universitidten (insbesondere in NRW) ist
dieser Tag ein arbeitsfreier Tag. Auf weitere Besonderheiten, wie beispielsweise die Schulferien in Bayern
und Baden-Wiirttemberg oder Feiertage auflerhalb von Deutschland wurde kein Wert gelegt. Dieser Grund
ist eher nebenséchlich, da nur einige der Reviewer aus Deutschland stammen.

Und zweitens, dass es sich in den meisten Hochschulen (Universitidt, FH, etc.) um die vorlesungsfreie Zeit
handelt. Das bedeutet, dass die Wissenschaftler eher auf Konferenzen als in der vorlesungsfreien Zeit sein
konnten, aber auch keine Lehrverpflichtungen in der Umfragezeit hatten. Dies war am Freitag, wie auch
am Dienstag gleich. Da Konferenzen nur selten Montags beginnen (Anreisetag) ist anzunehmen, dass der
Dienstag und der Freitag sich eher in Bezug auf aufergewohnliche Arbeitsumstinde dhnelten. International
gesehen handelte es sich um eine vollig normale Arbeitswoche in der vorlesungsfreien Zeit.

Im Gegensatz zu den Anfragen an Wissenschaftler, ob sie als Reviewer aktiv werden wiirden, kann die Ein-
ladung zur Umfrage auch als willkommene Ablenkung gesehen werden (Mail Kategorie 1). Die Hypothese
besagt, dass Wissenschaftler, die die Einladung eher als Arbeit (nervige Unterbrechung der sonstigen Aufga-
ben, Mail der Kategorie 2 oder 3) sehen, eher am Dienstag gewillt wiren teilzunehmen. Wissenschaftler die
hingegen die Einladung als willkommene Abwechslung zu den Aufgaben sehen (Mail der Kategorie 1), wiir-
den eher am Freitagnachmittag teilnehmen. Da die Umfrage kurz war, im Einladungstext wurde von 6 Fragen
und einer Bearbeitungszeit von 3 Minuten gesprochen, nahmen wir an, dass die meisten Teilnehmer sofort
nach Erhalt der E-Mail teilnehmen oder diese vergessen wiirden. Die Wahrscheinlichkeit der Teilnahme war
aufgrund dieser Annahme am Freitag (G2) grofer.

Der Text und Aufbau beider Einladungsmails war identisch. Unterschiedlich waren nur die Links und die
internen Kennziffern (G1 - 847114, G2 - 814441), um unterscheiden zu konnen zu welcher Gruppe der Teil-
nehmer gehorte.

Von der Freitagsgruppe G1 erhielten wir 20 vollstdndige Antworten von den 58 Eingeladenen. Dies entspricht
einer Riicklaufquote von 33,5%. In der Dienstagsgruppe G2 antworten 16 von 58 eingeladenen Rezensenten.
Die Riicklaufquote von G2 betrug 27,5%. Die allgemeine Riicklaufquote betrug 31,0%. Die weiteren In-
formation zum Aufbau und Ablauf der Umfrage, sowie die Ergebnisse und Schlussfolgerungen werden in
Kapitel 5.1.3.2 betrachtet. Insgesamt haben in G1 23 Personen die Umfrage aufgerufen und in G2 20 Perso-
nen. Das bedeutet, dass einige Personen die Umfrage aufgerufen haben und dann nicht daran teilgenommen
haben.
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Die zeitliche Verteilung der Antworten ist besonders interessant:

Zur Erinnerung, die Umfrage wurde per Mail um 13:46 Uhr (G1 am 01.03.2019 und G2 am 05.02.2019)
versendet. Wir gehen davon aus, dass diese Mail ohne Verzogerung beim Adressaten ankam.

In Tabelle 10.3 wird die zeitliche Verteilung der Antworten der Gruppe G1 und in Tabelle 10.4 der zeitliche
Rahmen der Antworten in G2 dargestellt.

Tabelle 10.3: Tabelle zu G1

Startzeitpunkt Antwort tibertragen Letzte Aktion Bearbeitungszeit
in Minuten

01.03.19 13:48 01.03.19 13:51 01.03.19 13:51 3
01.03.19 13:54 01.03.19 13:57 01.03.19 13:57 3
01.03.19 14:02 *Ohne Antworten* 01.03.19 14:02 /
01.03.19 14:03 01.03.19 14:05 01.03.19 14:05 2
01.03.19 14:09 01.03.19 14:10 01.03.19 14:10 1
01.03.19 14:28 01.03.19 14:30 01.03.19 14:30 2
01.03.19 14:32 01.03.19 14:35 01.03.19 14:35 3
01.03.19 14:43 *Ohne Antworten* 01.03.19 14:43 /
01.03.19 14:44 01.03.19 14:48 01.03.19 14:48 4
01.03.19 14:57 01.03.19 14:58 01.03.19 14:58 1
01.03.19 16:05 01.03.19 16:07 01.03.19 16:07 2
01.03.19 16:21 *Ohne Antworten* 01.03.19 16:21 /
01.03.19 16:25 01.03.19 16:29 01.03.19 16:29 4
01.03.19 16:28 01.03.19 16:30 01.03.19 16:30 4
01.03.19 17:30 01.03.19 17:43 01.03.19 17:43 3
01.03.19 19:04 01.03.19 19:06 01.03.19 19:06 2
01.03.19 20:03 01.03.19 20:04 01.03.19 20:04 1
01.03.19 21:03 01.03.19 21:05 01.03.19 21:05 2
01.03.19 21:27 01.03.19 21:33 01.03.19 21:33 6
02.03.19 16:43 02.03.19 16:45 02.03.19 16:45 2
04.03.19 09:44 04.03.19 10:05 04.03.19 10:05 21
04.03.19 10:33 04.03.19 10:37 04.03.19 10:37 4
06.03.19 17:06 06.03.19 17:09 06.03.19 17:09 3

In der Freitagsgruppe (G1) wird deutlich das 10 Reviewer innerhalb der ersten Stunde nach Erhalt der E-Mail
mit der Umfrage begannen und 7 der 20 vollstindigen Antworten innerhalb der ersten Stunde abgesendet
wurden.

AnschlieBend gibt es eine einstiindige Pause zwischen 14.58 -16:07 Uhr. Am Nachmittag folgten nochmal
einige Antworten. Ebenfalls auffillig ist, dass drei Wissenschaftler die Umfrage am spéteren Abend beant-
worten (zwischen 20:00 und 21:33 Uhr). Dies konnte mit der Zeitverschiebung zusammenhingen oder einen
Hinweis darauf geben, dass die Wissenschaftler auch nach den typischen Biirozeiten arbeiten. Dies wiirde fiir
die intrinsische Motivation sprechen. Nur einer der Teilnehmer antworten am nichsten Tag (Samstagnach-
mittag), zwei Reviewer am Montag morgen und ein Reviewer am Dienstagnachmittag. Sonntags gab es keine
Reaktionen. 16 der 20 Antworten wurden noch am Tag des Versands der Mail abgesendet.

Ahnlich verhilt es sich auch in der Dienstagsgruppe (G2). Immerhin sechs der Teilnehmer (4 der 16 kom-
pletten Antworten) riefen die Umfrage innerhalb der ersten Stunde auf. Auch hier gibt es eine lange Pause
(sogar zweistiindig) von 14:16 bis 16:15 Uhr. Spitabends gab es in dieser Gruppe keine Antworten. In G2
wurden nur 9 der 16 Antworten direkt am Tag des Versands der Mail gesendet und im Gegensatz zu G1 wird
die Umfrage auch noch mehrere Tage spiter durchgefiihrt. So gibt es 4 Teilnahmen am néchsten Tag (Mitt-
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Tabelle 10.4: Tabelle zu G2

Startzeitpunkt Antwort tibertragen Letzte Aktion Bearbeitungszeit
in Minuten

05.03.19 13:47 05.03.19 13:49 05.03.19 13:49 2
05.03.19 13:49 05.03.19 13:54 05.03.19 13:54 6
05.03.19 13:50 *Ohne Antworten* 05.03.19 13:50 /
05.03.19 13:53 *Ohne Antworten* 05.03.19 13:53 /
05.03.19 14:09 05.03.19 14:11 05.03.19 14:11 2
05.03.19 14:16 05.03.19 14:26 05.03.19 14:26 10
05.03.19 16:15 05.03.19 16:18 05.03.19 16:18 3
05.03.19 17:25 05.03.19 17:30 05.03.19 17:30 5
05.03.19 17:31 05.03.19 17:35 05.03.19 17:35 4
05.03.19 19:09 05.03.19 19:10 05.03.19 19:10 1
05.03.19 19:16 05.03.19 19:17 05.03.19 19:17 1
06.03.19 07:44 06.03.19 07:46 06.03.19 07:46 2
06.03.19 09:52 06.03.19 09:55 06.03.19 09:55 3
06.03.19 11:33 06.03.19 11:37 06.03.19 11:37 4
06.03.19 13:43 06.03.19 13:52 06.03.19 13:52 9
07.03.19 11:00 07.03.19 11:02 07.03.19 11:02 2
07.03.19 16:28 *Ohne Antworten* 07.03.19 16:28 /
07.03.19 17:44 07.03.19 17:46 07.03.19 17:46 2
08.03.19 09:13 08.03.19 09:16 08.03.19 09:16 3
09.03.19 12:18 *Ohne Antwort* 09.03.19 12:18 /

Tabelle zu G2

woch). Diese finden vorwiegend am Vormittag statt. Am darauffolgenden Donnerstag wurden 2 vollstidndige
Antworten abgeben und eine am Freitagmorgen. Samstags wurde einmal mit der Umfrage begonnen, diese
aber nicht fertig gestellt.

Betrachtet man die durchschnittliche Verweilzeit auf der Umfrage fillt auf, dass es in G1 nur einen Ausreiller
gibt. Durchschnittlich benétigen die Reviewer 3,65 Minuten, ohne den Ausreiler (21 Min) nur 2,73 Minu-
ten. In G2 gibt es keine starken Ausreiler, aber insgesamt wird mit einer durchschnittlichen Bearbeitungszeit
von 3,68 Minuten, linger an der Umfrage gearbeitet. Eine interessante Forschungsfrage in Hinblick auf den
optimalen Sendezeitpunkt der verschiedenen Mails wire es herauszufinden, woran dies liegt. Geben sich die
Wissenschaftler an einem Dienstag mehr Miihe (sind sorgfiltiger) oder gibt es im Arbeitsalltag mehr Stérun-
gen, die zu Verzogerungen in der Erledigung der Aufgaben fiihren. Geben diese Griinde einen Hinweis auf
die Konzentration beim Erledigen der Aufgaben?

10.3.8 Bestimmung des perfekten Zeitraums: Zusammenfassung

Diese Erkenntnis der Analyse zum besten Zeitpunkt zur Kommunikation mit den Kunden des Journals AoDS
deckt sich weitestgehend mit Ratschlidgen verschiedener Marketing-Ratgeber zum Versand von E-Mails im
B2B-Bereich [Onl19], [1tn20]. Diese berufliche Zielgruppe ist vermehrt tagsiiber wéihrend der Arbeitswoche
an den beruflichen Mails interessiert, wihrend Endverbraucher (B2C) eher vor und nach der Arbeitszeit ihre
E-Mail priifen. Fiir die B2C-Kunden eignet sich insbesondere der Weg zur und von der Arbeit (frith morgens
und abends), sowie das Wochenende als Kommunikationszeitraum [Itn20]. Die Ratgeber empfehlen, das Nut-
zerverhalten der Kunden zu studieren, um herauszufinden, wann tatséchlich fiir die eigenen Kunden der beste
Punkt zum Bewerben ist.

Anhand der einzelnen Single Case Studies lédsst sich erkennen, dass es sich bei der Zielgruppe der AoDS,
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10.4 Auswertung: Bessere Reichweite durch gutes CRM & Management?

um Personen handelt, die meistens wihrend der Standardarbeitswoche von Montag bis Freitag erreichbar
sind. Insbesondere sind die Nutzer innerhalb dieser Zeiten gut per E-Mail zu erreichen und interagieren mit
dem Journal. “Arbeitsaufforderungen” (Kategorie 3) haben die beste Resonanz, wenn diese zu Beginn der
Arbeitswoche versendet werden. Informierende (Kategorie 1 “angenehme Mails”, wie z.B. Information iiber
Erscheinen des eigenen Papers, Weihnachtsmail, etc.) sollten ebenfalls gegen Anfang mit einer Tendenz zur
Wochenmitte (Di-Do) verschickt werden. Wenn diese Montags zu frith verschickt wird, besteht die Gefahr,
dass diese in den zu erledigenden Aufgaben dieser Woche untergehen. Diese Mails wurden teilweise auch
gegen Ende der Woche beachtet. Am Wochenende werden die Links in den Mails nur sehr vereinzelt genutzt.
Aufgrund der groBen Mailflut ist anzunehmen, dass diese Mails bis zum Beginn der neuen Arbeitswoche in
Vergessenheit geraten. Zieht man die Werte der Autokorrelation der Residuen der Aktivitdten Gesamt, Ohne
Code und Mit Code (siehe 10.3) mit ein, kann man davon ausgehen, dass Werbebotschaften per E-Mail (Ka-
tegorie 1, 2 und 3) im Wissenschaftsmarketing am besten zwischen Montag und Mittwoch versendet werden
sollten. In Ausnahmefillen, z.B. aufgrund eines bestimmten Anlasses (Feiertage, Konferenzen, aulergewhn-
liches Anliegen (wie die Umfrage), etc.) eignet sich auch Donnerstag und Freitagvormittag.

Bei den “Kiufen” erkennt man in Hinblick auf das wissenschaftliche Produkt einen klaren Unterschied im
Nutzerverhalten der Kunden des Journals, im Gegensatz zum Verhalten der Nutzer beim Einkauf anderer
Produkte im eCommerce. Dies bestitigt nochmals die Hypothese, dass die Kunden eines wissenschaftlichen
Produktes meist wihrend der typischen Arbeitszeit mit diesem interagieren.

Zusammengefasst bedeutet dies fiir das Wissenschaftsmarketing, dass die Kommunikation normalerweise
wihrend der typischen Arbeitszeiten der User stattfinden sollte. Aber auch, dass im Zusammenhang mit
besonderen Events, z.B. Konferenzen oder Submission-Deadlines, die typische Arbeitswoche der Nutzer er-
weitert wird und im Wissenschaftsmarketing diese Events ausnahmsweise sinnvolle Zeitpunkte fiir Marke-
tingaktionen darstellen.

10.4 Auswertung: Bessere Reichweite durch gutes CRM & Management?

Im Rahmen dieses Kapitels wird die Auswirkung der Personalisierung als Instrument des CRM auf den Erfolg
der Revieweranfragen untersucht. Insbesondere soll der Unterschied des Erfolgs der Anfragen beim Versand
der Mail iiber eine personliche E-Mailadresse und das System OJS untersucht werden.

10.4.1 CRM: Personalisierung & persénliche Einladung (Absender) vs. Systemeinladung
(OJS-Absender)

Unter 10.3.6.3 wurden die Mail-Kampagnen zur Akquise von Gutachtern betrachtet. Diese wurden durch
personliche Kontaktpunkte personalisiert (z.B. liber die Teilnahme an einer Konferenz, das Engagement als
Session Chair fiir die zu begutachtenden Paper oder die Angehdrigkeit zur GfKI). Es steht auller Frage, dass
solche Anfragen mindestens mit dem Namen des Empfingers personalisiert werden sollten. Dies ist technisch
einfach moglich und nur mit kleinen Aufwand verbunden. Einen Mehrwert bietet die Personalisierung durch
personliche Kontaktpunkte, da es dem Leser zeigt, dass es sich nicht um eine automatisch generierte Mail
handelt.

Zusitzlich wurde im Rahmen dieser Reviewerakquise ein Experiment zum Versandmedium der E-Mail durch-
gefiihrt. Ziel war es neue Reviewer durch einen Erstkontakt per Mail zu gewinnen. Einige Reviewer wurden
dabei von meiner personliche KIT-Mailadresse versendet und andere durch das OJS. In beiden Versandarten
war die Personalisierung der Mails mindestens durch die namentliche Anrede gegeben. In den Mails die durch
meine E-Mailadresse versendet wurden, wurde noch explizit ein Kontaktpunkt (z.B. GfKI-Mitglied, Session
Chair auf der ECDA2018, etc.) erwihnt. Eine “personliche” Beziehung zwischen mir und den Adressaten
gab es nicht. Der Kontaktpunkte diente also auch zur Erkldrung, warum die Person eine Mail von mir erhielt
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und als Reviewer eingeladen wurde.

Die Mails, die durch das OJS versendet wurden, enthielten eine personlichen Anrede. Die “personliche” Be-
ziehung musste nicht explizit erwdhnt werden, wenn diese indirekt durch die Bekanntschaft zwischen dem
Adressaten und dem Editor des Artikels (Absender der Mail) gegeben war. In diesem Fall sollte der Adressat
keine weitere Erkldrung bendtigen, warum er diese Mail bekam. Allerdings war es ersichtlich, dass die Mail
durch das OJS versendet wurde und nicht direkt durch den “personlichen” Kontakt. Bei allen Systemmails
war der Journaleditor als Absender in der Mailadresse genannt, der personliche Kontakt und Verfasser der
Mail war erst im Mailtext ersichtlich. Anhand des Experiments wurde evaluiert, ob die Wahl der E-Mail-
Adresse (personliche Adresse vs. Systemadresse) entscheidend ist.

e Wir luden 30 Personen (neue potenzielle Gutachter) in einer personlichen E-Mail mit einer personli-
chen Referenz ein (z.B. GfKI-Mitglied, Session Chair ECDA2018, etc.):

— Positive Antwort (commitment) = 19 Personen = 63,3%
— Negative Antwort (rejection) = 3 Personen = 10,0%
— Keine Antwort / Unzustellbar = 8 Personen = 26,7%

e AuBlerdem wurden 12 Personen vom Editor des Artikels im System eingeladen. Die eingeladene Person
und der Absender der Mail (Editor) hatten eine personliche Beziehung.

— Positive Antwort (commitment) = 1 Person = 8,3%

— Negative / Keine Antwort (rejection & no response) = 11 Personen = 91,7%

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass bei der Kundenakquise fiir die Rolle Reviewer die “personliche” Mail
wesentlich erfolgreicher ist, auch wenn der Absender dem potenziellen Reviewer unbekannt ist. Allerdings
lauft der Publishingprozess und somit auch die Zuteilung der Reviewer auf die Artikel iiber das OJS. Fiir
ein Reviewer sind die einzelnen Bearbeitungsschritte durch den Link in der Mail, die direkt durch das OJS
versendet wird, wesentlich einfacher zu handhaben. Dies fiihrt zu einem organisatorischen Vorteil. Die Wich-
tigkeit von einer einfachen Organisation wurden im Rahmen der Reviewer-Motivationsumfrage gezeigt (siche
5.1.4).

Anhand dieser Ergebnisse werden neue Reviewer seit dem Experiment per personlicher Mail eingeladen
und es folgt bei positiver Riickmeldung, eine im OJS-generierte Mail. Diese Mail wird im Vorfeld ange-
kiindigt. “Bestandskunden”, d.h. Reviewer, die angegeben haben bereit zu sein weitere Reviews fiir AoDS
anzufertigen, werden direkt iiber das System eingeladen. Wenn méglich, wird der Standardtext aber um einen
personlichen Kontaktpunkt ergéinzt.

Um die Anfrage noch weiter zu vereinfachen und den potenziellen Reviewern unnétige Arbeit zu ersparen,
kann jeder Editor bzw. das Management die bendtigten Accounts bereits fiir die (potenziellen) Reviewer an-
legen. Wir informierten die Editoren aber, dass die Reviewerakquise am erfolgsversprechendsten nach einem
vorherigen personlichem Kontakt ist. Das daraufhin folgende Anlegen des neuen Accounts fiir den Review-
er bzw. das Freischalten eines bestehenden Accounts in einer anderen Kundengruppe ist vorteilhaft, da es
die Arbeitslast weiter verringert und somit schneller zu einer Zusage zum Review fiihrt. Trotzdem sollte die
erste Kontaktaufnahme moglichst durch eine persdnliche E-Mail erfolgen und erst im Anschluss das OJS
verwendet werden.
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11 Wissenschaftsmarketing: Ausgewahlte
E-Mail-Kampagnen und eventbezogene
Multichannel-Kampagnen rund um die ECDA 2019

Da die Betrachtung aller Marketingaktivitdten fiir das Journal AoDS den Rahmen sprengen wiirde, werden
in diesem Kapitel ausgewihlte Kampagnen rund um die ECDA 2019, GPSDAA 2019 und dem Launch der
Konferenzbinde AoDS Vol. 6,1 und Vol. 6,2 betrachtet. Am Ende des Kapitels wird eine Kurzauswertung zu
den Erfahrungen im Bereich Social Media-Marketing in Hinblick auf das Wissenschaftsmarketing gegeben.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Kampagnen das zeitliche Verhalten der Nutzergruppen bestitigen
und zeigen, dass Wissenschaftler sich hiufig von Werbebotschaften in Bezug auf passende Events in ihrem
Arbeitsleben zur Interaktion mit dem Journal motivieren lassen.

11.1 Werbeaktivitaten im Rahmen der ECDA 2019

Nachdem wir bereits auf der ECDA 2017 und ECDA 2018 Werbeaktionen durchgefiihrt hatten, entschieden
wir uns anhand der Resonanz und des Feedbacks dieser Kampagnen eine optimierte Marketingkampagne auf
der ECDA 2019 durchzufiihren. Dabei war uns wichtig, dass Fehler, die im Rahmen der vorigen Kampagnen
stattfanden nicht wiederholt werden wiirden. Anhand des in Kapitel 2.3.1 vorgestellten Kampagnenmanage-
mentprozesses wird die Kampagne zunéchst vorgestellt und anschliefend ausgewertet.

Die Konferenz ECDA 2019 fand vom 18.-20.03.2019 in Bayreuth statt. Laut der Organisatoren der Konferenz
gab es rund 240 registrierte Teilnehmer und 160 wissenschaftliche Vortrige. Aus diesem Grund gehen wir
von 240 Adressaten im Rahmen der ECDA 2019 aus. Wir erwarteten hauptsédchlich neue Autoren gewinnen
zu konnen, da wir den Konferenzband herausgeben wiirden. Die Konferenz bot aber auch eine Moglichkeit
um neue Leser und Reviewer anzusprechen.

11.1.0.1 Planung & Entwicklung

Bei der ECDA 2019 wurde iiber verschiedene Medien (Print + Mail) mit dem Code ECDA19 fiir AoDS
geworben. Die Links fiihrten direkt zur Startseite der Series A bzw. zu den Author-Guidelines. Zusétzlich
wurde noch der Code ECDA19MeinVortrag, welchen ich wihrend meines Vortrags nutze, getrackt. Dieser
wird im Rahmen der Kampagne nicht weiter betrachtet.

11.1.0.2 Ausfilihrung

Der Link mit dem Trackingcode ECDA19 wurde in Reinform (sichtbarer Hyperlink) und als QR-Code am
20.02.2019 um 12:32 Uhr an den Konferenzchair gesendet. Er baute diesen auf der Riickseite des Programm-
hefts und des Abstractbooks ein. Diese wurden in gedruckter Form am 18.03.2019 im Welcome Bag der
Konferenz verteilt. Zusitzlich wurden diese Unterlagen auf der Konferenzwebseite in digitaler Form be-
reitgestellt und die Teilnehmer bereits am 15.03.2019 um 19.09 Uhr iiber die bevorstehende Konferenz per
E-Mail informiert. Dabei waren in dieser Mail Verlinkungen zu den PDFs (Programmbheft und Abstractbook)
auf der Konferenzseite angegeben. Die auf der letzten Seite der PDF als QR-Code hinterlegten Links fiihrten
zur der Startseite der Series A. Einen direkten Link zu AoDS gab es in dieser Mail nicht.
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Auferdem waren die Trackingcodes in den Links zu AoDS unter dem Reiter “Call for Papers™ auf der Kon-
ferenzwebseite der ECDA2019 hinterlegt.

Ein weiteres Mal wurde der Link inkl. Trackingcode in der Mail zur Submission-Moglichkeit versteckt unter
dem Namen “Archives of Data Science, Series A” an alle Teilnehmer am 02.05.2019 von den Konferenzchairs
(Absender ECDA 2019 Organizers) mit dem Betreff ECDA 2019: Call for Papers versendet. Zusitzlich war
der Link zu den Author-Guidelines unter ‘“Formatting Guidelines” in der Mail hinterlegt.

Die Verteilung des Trackingcodes ECDA19 erfolgte wie folgt:

e ab 20.02.2019 “interne Nutzung” und anschlieBend Integration auf der Konferenzwebseite

* am 15.03.2019 19.09 Uhr Versand der Konferenzinformationen + Link zu den Unterlagen in digitaler
Form per E-Mail , “indirekte” Werbeaktion

e ab 18.03.2019; Start der Konferenz (bis 20.03), Verteilung des WelcomeBags inkl. QR-Code

e am 02.05.2019 14.02 Uhr Versand des Links inkl. Codes per Mail mit direktem Bezug zum Journal
(Submission Information)

11.1.0.3 Analyse & Feedback - Ergebnisse

Insgesamt wurden 1858 Aktivitdaten mit dem Code ECDA19 (Stand 22.02.2021) aufgezeichnet. Dabei vertei-
len sich die Aktivitdten des Trackingcodes ECDA19 auf die Ereignisse der Verteilung wie folgt:

Datum Anzahl Aktivititen mit dem Code ECDA19
bis 20.02.2019; 12:32 Uhr: 6

ab 20.02.2019; 12:32 Uhr - 15.03.2019; 19:08 Uhr: 142

15.03.2019; 19.09 Uhr - 17.03.2019; 23:59 Uhr: 8

18.03.2019-20.03.2019 (ganztagig): 16

18.03.2019; 00:01 Uhr - 01.05.2019; 23:59 Uhr: 255

02.05.2019 00.01Uhr - 22.02.21; 23:59 Uhr: 1447

Zum Zeitpunkt des Versands der beiden Mails sind sehr verschiedene Reaktionen wahrnehmbar. Wihrend
die erste Mail vom Freitag, den 15.03.2019 ohne direkte Links und Bezug zu AoDS vor der Konferenz sehr
wenige Aktivitdten generierte, konnen nach der Mail vom Donnerstag, 02.05.2019 zum Thema Submission,
wesentlich mehr Reaktionen (Aktivititen) wahrgenommen werden.

68 Artikel wurden im Rahmen der Werbemafinahmen der Kampagne ECDA 2019 heruntergeladen. Gehauft
trat dies zwischen dem 11.-16.05.2019 auf. Es ist anzunehmen, dass diese Werte mit der Submission Deadline
am 15.05.2019 zusammenhingen und dies bestitigt, die Hypothese, dass sich auf der Konferenz vor allem
die Kundengruppe Autor akquirieren lassen wiirde. Von den 1858 erfassten Aktivititen haben insgesamt 866
Aktivititen direkt etwas mit dem Thema Publikation zu tun: 641 Zugriffe waren eine Aktion ViewPage der
Author-Guidelines und 225 auf verwandten Publikationsthemen (Suchmaschine, Artikelseite, Publikations-
seite). Dies sind 46,6% aller Aktivitidten rund um die WerbemaBnahmen der ECDA 2019. Auf der Unterseite
“About” gab es 140 Aktionen ViewPage. Diese Seite stellt gemill der Motivationsanalyse (siehe 5.2.4) eine
wichtige Informationsquelle fiir Autoren dar und sollte als Qualititsmerkmal gepflegt werden.

Das Modell wird durch die folgenden Variablen beschrieben, alle Werte wurden fiir den unter x beschrieben
Zeitraum erhoben:
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11.1 Werbeaktivititen im Rahmen der ECDA 2019

Aktivitaten mit dem Code ECDA19 und dem Code ECDA19MeinVortrag

120 02.05.2019 15.05.2019 102 Aktivititen
50 Submission Deadline
100 Aktivitdten
Versand der 13.05.2019 51 Aktivitaten
80 2.Mail
o / 14.05.2019 48 Aktivititen
L
Konferenz
40 ECDA 2019
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Abbildung 11.1: Diagramm Verteilung der Aktivitdten mit den Codes ECDA19 (CodeECDA2019) und ECDA19MeinVortrag
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Abbildung 11.2: Diagramm Verteilung der Aktivitdten mit dem Code ECDA19 (CodeECDA2019) und ohne Trackingcode
(OHNECode)
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e x = zeitliche Indizes (“Tage”), Zeitraum: 20.02.2019 - 22.02.2021;

e CodeECDA2019 = Aktivititen die mit dem Code ECDA19 wihrend des Betrachtungszeitraum erhoben wurden
(kumulierte Werte);

e OHNECode = ohne Code erhobene Aktivititen je Tag wihrend dieses Zeitraums (kumulierte Werte);

e ALL = Addition der Werte der Aktivitidten mit dem Code ECDA19 und OHNECode je Tag iiber den gewéhlten
Zeitraum,
ALL; = CodeECDA2019; + OHNECode; (kumulierte Werte).

Abbildung 11.1 zeigt die zeitliche Verteilung (x) der Aktivitdten mit dem Code (CodeECDA19). Abbildung
11.2 zeigt die Aktivititen mit dem Code ECDA19 im Verhiltnis zu den Aktivititen ohne Code iiber den
betrachteten Zeitraum.
Die Ergebnisse der multiplen linearen Regression ALL; = By + Bix; + B2CodeECDA2019; + €; zeigen, dass
das Modell signifikant ist und dass die Werbemafinahme ECDA 2019 zur Gesamtreichweite positiv beitrigt:
B ist signifikant mit einem positiven Vorzeichen. Weitere Werte konnen dem R-Report B.4 im Anhang ent-
nommen werden.
Die Korrelationsmatrix gibt an, dass die Variable CodeECDA2019 mit einem Wert von 0.3167 mit den Akti-
vititen der Variable ALL korreliert.

ALL OHNECode CodeECDA19

ALL 1.0000000  0.9658379 0.3166542
OHNECode 0.9658379 1.0000000 0.0600250
CodeECDA19 0.3166542  0.0600250 1.0000000

Es ist ein positiv linearer Zusammenhang zwischen der Anzahl den Aktivitdten ohne Code + Trackingcode
(ALL) und den Aktivititen aufgrund der Marketingmafinahmen (CodeECDA19) zu erkennen. Vermutlich
hatten die MarketingmaBnahmen im Rahmen der ECDA 2019 einen positiven Effekt auf die “natiirlichen”
Zugriffszahlen des Journals und die Reichweite wurde erhoht.

Die genauere Analyse der Daten zeigt, dass insbesondere die Informationen zum Einreichungsprozess fiir die
Kundengruppen der AoDS wichtig sind. Die direkten Links in der Mail, wie auch auf der Konferenzwebseite
wurden hdufig genutzt. Obwohl es wihrend der Konferenz nur indirekt um die spétere Einreichung der Arti-
kel geht, wurden die entsprechenden Seiten schon einige Male aufgerufen. Die Analyse der Aktivititen auf
der Webseite ldsst darauf schlieBen, dass es sich bei den Teilnehmern der ECDA 2019 vor allem um poten-
zielle Kunden der Gruppe Autoren handelt, die in erster Linie an den Informationen zur Einreichung ihrer
Artikel interessiert waren. Das Event (Konferenz und Einreichungsfrist) war in erster Linie der Ausloser fiir
das Verhalten der Nutzer. Dies hatten wir im Vorfeld erwartet. Um Reviewer zu gewinnen, sprachen wir diese
Kunden im Rahmen einer E-Mail-Kampagne (siehe 10.3.6.3) nach der Konferenz aktiv an. Selbstverstindlich
wurden miindliche Aufrufe auch schon wihrend der Abschlusssession ausgesprochen. Die Erfahrung zeigt,
dass allgemeine Aufrufe, sei es per Mail oder miindlich, nur zu wenig Erfolg fiihren, dass aber der Hin-
weis auf die gemeinsame Konferenz in einer personlichen Mail erfolgversprechend ist. Die Reviewerakquise
fand dementsprechend nach der Konferenz statt. Die Kampagne ECDA 2019 unterstiitzte dieses Vorhaben
indirekt.

11.1.1 GPSDAA 2019 - Die Konferenz in Verbindung zur ECDA 2019

Unmittelbar vor der ECDA 2019 fand die GPSDAA 2019 am Sonntag, den 17.03.2017 ebenfalls in Bayreuth
statt und wurde vom gleichen Konferenzchair organisiert. Die Teilnehmer der GPSDAA 2019 blieben tiber-
wiegend auch zur ECDA 2019 da. Da die Einreichungen fiir diese Konferenz, genau wie die Einreichungen
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11.2 Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

Anzahl der Aktivitidten mit dem Code GPS19
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Abbildung 11.3: Zeitlicher Verlauf der Aktivitdten im Zusammenhang mit dem Trackingcode GPS19 inkl. gepunktete Trendlinie

zur ECDA 2019 in den Bénden Vol. 6,1 und Vol. 6,2 verodffentlicht werden, soll die Werbekampagne zu dieser
Konferenz kurz betrachtet werden.

11.1.1.1 Planung & Entwicklung

Fiir die GPSDAA 2019 wurden dem Chair am 20.02.19 um 12.32 Uhr verschiedene Hyperlinks mit dem
Trackingcode GPS19 in Reinform und als QR-Code gemeinsam mit den Unterlagen fiir die ECDA 2019 zu
gesandt. Die Links fiihrten analog zu den Links fiir die ECDA 2019 entweder zur gemeinsamen Startseite
der AoDS, direkt zur Startseite der Series A oder direkt zu den Author-Guidelines. Genau wie die Kampagne
im Rahmen der ECDA 2019 sollte auch diese Kampagne in erster Linie Autoren ansprechen. Uber die Be-
kanntmachung des Journals sollte aber auch die darauffolgende Akquise von Reviewern erleichtert werden
und grundsitzlich interessierte Personen als Leser gewonnen werden.

11.1.1.2 Ausfiihrung

Der Link wurde in die GfKI-Webseite (als Konferenzwebseite) unter “Calls GPSDAA2019” integriert und als
QR-Code auf der Riickseite des Book of Abstracts gedruckt. Dieses wurde als Printversion am 17.03.2019
auf der Konferenz verteilt. Online ist der Link auf der Webseite der Konferenz abrufbar.

11.1.1.3 Analyse & Feedback - Ergebnisse

Insgesamt gab es 140 Aktionen mit dem Code zwischen dem 20.02.2019 und dem 22.02.2021. Der Referrer
zeigt, dass mindestens 27 Zugriffe von der Konferenzseite stammen. Vor der Konferenz gab es nur sehr weni-
ge Zugriffe. Wihrend und nach der Konferenz wurde vor allem die Author-Guidelines besucht (insgesamt 63
Zugriffe). 44 Aktionen erfolgten tiber den Direktlink und 19 weitere innerhalb einer Besuchersession mit dem
Code GPS19. Hier wurde zuvor die Startseite iiber den Direktlink aufgerufen. Am zweithdufigsten wurde die
Startseite des Journals aufgerufen (60 Aktionen ViewPage). Die zeitliche Verteilung ist Abbildung 11.3 zu
entnehmen. Da die letzte Aktivitit mit diesem Code am 15.12.2020 (Stand 22.02.21) gemessen wurde, zeigt
die Abbildung den Zeitraum vom 20.02.2019 bis 16.12.2020. Diese Marketingkampagne hatte nur einen sehr
geringen Einfluss.

11.2 Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

AoDSA Vol. 6,1 und Vol. 6,2 bilden die Konferenzbinde fiir die ECDA 2019 und die GPSDAA 2019. Selbst-
verstindlich richten sich die Artikel an alle potenziellen Leser der AoDS. Insbesondere sollten aber die Teil-
nehmer der beiden Konferenzen beworben werden, da hier Interesse angenommen werden kann. Bei den Wer-
benachrichten handelte es sich um eine angenehme Bekanntgabe, die nicht mit einem direkten Arbeitsauftrag
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(z.B. Einreichen eines Artikels) verbunden war (Kategorie 1). Wissenschaftler, die sich als Autoren oder
Reviewer im Rahmen dieses Bands engagiert hatten, sollten nun als Leser gewonnen werden und die Kun-
denbindung gefestigt werden. Gemil3 des Permission Marketingansatzes erwartete zumindest diese Gruppe
die Mail. Aber auch alle anderen Konferenzteilnehmer bildeten potenzielle (Neu-)Kunden. Zusitzlich sollten
iiber die Social Media-Kanile Neukunden (als Leser oder Autoren) ohne vorigen Bezugspunkt angesprochen
werden.

11.2.0.1 Planung & Entwicklung

Der Launch der Series A Vol. 6,1 und Vol. 6,2 sollte iiber verschiedene Kanile stattfinden. Obwohl die
Anzahl der zum Releasedate bereits veroffentlichen Artikel noch relativ gering war, entschieden wir uns
fiir einen offiziellen Launch am Dienstag, dem 14.07.2020. Anhand unserer vorigen Experimente war es uns
wichtig, dass die Bekanntmachung die Wissenschaftler am Anfang / Mitte einer neuen Arbeitswoche erreicht.
Parallel zu der E-Mail sollte auf den AoDS-Unternehmensseiten auf Twitter, Xing und LinkedIn der Launch
beworben werden. Auflerdem war geplant, dass einige der Posts und die darin erhaltenen Links von meiner
privaten Seite im Laufe der darauffolgenden Woche geteilt oder “gelikt” werden. Als Folge der Kampagne
Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 waren weitere kleinere Marketingaktivititen geplant. Sobald weitere Artikel
veroffentlicht werden, wiirden diese vor allem iiber Twitter, aber auch iiber LinkedIn und Xing beworben
werden. Eine weitere Mail war nicht geplant. Auch sollten die Social Media-Kanile nicht extra beworben
werden.

Das Experiment zeigt uns die Reichweite und Wirksamkeit der verschiedenen Werbekanile zum Zweck der
Bekanntmachung eines Launchs bei Personen, die bereits Kontakt mit dem Journal hatten und Neukunden,
die dieses nicht kennen. Zu beachten ist, dass die Social Media-Kanile zum Zeitpunkt der Studie so gut
wie keine Follower hatten und den ECDA-Teilnehmern nicht bekannt waren. Die E-Mail richtet sich somit,
an Personen die bereits Interesse an dem Produkt (durch die Teilnahme an den Konferenzen ECDA 2019
und/oder GPSDAA 2019) geduBert hatten und hat daher eine wesentlich grolere Reichweite. Die Social
Media-Posts wenden sich an Neukunden aus der allgemeinen Community des Netzwerkes, die “zufillig” auf
die Inhalte aufmerksam wurden. Es war zu erwarten, dass die meisten Aktivitiaten als Resonanz auf die E-Mail
stattfinden wiirden und die Social Media-Kanile eine unterstiitzende Rolle einnehmen wiirden. Im besten
Fall wiirden potenzielle Kunden aufgrund der Wahl der Hashtags auf die WerbemalBnahmen aufmerksam und
einige Neukunden in der Rolle Leser durch die Promotion auf den Social Media-Kanilen gewonnen werden.

11.2.0.2 Ausfiihrung

Insgesamt beinhaltet die Multichannel-Kampagne 13 verschiedene Marketingaktionen. Diese werden in Ab-
bildung 11.4 graphisch dargestellt. Uber die offizielle E-Mail-Adresse der Konferenz ECDA 2019 wurde am
14.07.2020 um 09:42 Uhr eine E-Mail mit dem Code EcMa720 an 240 Teilnehmer versendet. Parallel wurde
tiber den Launch in den sozialen Netzwerken Twitter, LinkedIn und Xing gepostet. Dabei wurden je drei
Codes iiber die sozialen Netzwerke am 14.07.2020 und ein Code am 15.07.2020 verbreitet. Dabei wurde die
E-Mail und die Posts am 14.07.2020 innerhalb weniger Minuten versendet (siche Abbildung 11.4). Die Texte
und Hashtags waren bei den jeweiligen Posts auf den verschiedenen Netzwerken identisch. Abbildung 11.5
zeigt die Posts beispielhaft im Netzwerk Twitter. Nur der erste Twitter-Post mit dem Code TwEc14720 wurde
von meinem personlichen Konto am 14.07.2020 um 14:55 Uhr “retweetet”. Weitere Retweets und Likes gab
es durch Adressaten der Posts.
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11.2 Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

Zusammensetzung der Multichannel-Kampagne ,,Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2“

Launch Vol.6
Social Media

Twitter

Post 1 Post 2 Post 3 Post 4

TwEc14720| TwEc6N1 TWEC6N2 || TWEc15720

14.07.2020 (| 14.07.2020 || 14.07.2020 || 15.07.2020

E-Mail 09:50 Uhr 09:56 Uhr 09:59 Uhr 14:18 Uhr

Code EcMa720

LinkedIn

Post 1 Post 2 Post 3 Post 4

Interner Versand am LiEc14720 . 1 LIEC6N2 Ec1572
13.06.2020 + iEc LiEc6N iEc LiEc15720

14.07.2020|| 14.07.2020 || 14.07.2020| 15.07.2020

09:46 Uhr 09:57 Uhr 09:59 Uhr 14:20 Uhr

Offizieller Versand
14.06.2020 Xing
09:42 Uhr Post 1 Post 2+3 Post 4
XiEc14720 | XiEc6N1 & XiEc6N2 | XiEc15720
14.07.2020 14.07.2020 | 15.07.2020
09:45 Uhr 09:53 Uhr 14:22 Uhr

Abbildung 11.4: Zusammensetzung der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

11.2.0.3 Analyse & Feedback - Ergebnisse

Die Anzahl der Aktivitdten mit dem jeweiligen Trackingcode sind Abb. 11.6 zu entnehmen. Es wird deut-
lich, dass die E-Mail wesentlich mehr Resonanz mit sich brachte. Dies war aufgrund der viel groferen Zahl
an Adressaten, die die Mail gemdf des Permission Marketings erwarteten und wollten, bereits im Vorfeld
angenommen worden. Da in den Social Media-Kanélen nur Neukunden beworben wurden, wurde keine ver-
gleichbare Resonanz erwartet. Ein geringer Zuwachs der Follower als potenzielle Kunden in der Rolle Leser
sollte bereits als positive Resonanz auf die Kampagne gewertet werden. Aus diesem Grund, sollen die Social
Media-Elemente, obwohl diese nur einen kleinen Anteil der Aktivititen als Resonanz auf diese Kampagne
ausmachen, in die Analyse mit einbezogen werden.

Das Modell der Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 wird durch die folgenden Variablen beschrieben,
alle Werte wurden fiir den Zeitraum vom 13.07.2020 - 22.02.2021 erhoben:

e x = zeitliche Indizes, “Tage”, Zeitraum: 13.07.2020 - 22.02.2021, 225 Tage;

e AlleCODESLaunch = Alle Aktivititen mit den 13 verschiedenen Trackingcodes wihrend des Zeitraums x (ku-
mulierte Werte);

* Mail = Alle Aktivititen, die im Zusammenhang mit dem Trackingcode in der Mail wihrend des Zeitraums x
erhoben wurden (kumulierte Werte);

e SocialMediaGesamt = Alle Aktivititen wihrend des Zeitraums x, die mit einem der 12 verschiedenen Tracking-
codes (Post 1-4), die auf Werbeaktionen in Social Media-Kanilen zuriickzufiihren sind, erhoben wurden (kumu-
lierte Werte);

o SocialMediaStart1407 = Alle Aktivititen wihrend des Zeitraums x, die auf die Werbemafnahmen auf Social
Media-Kanilen mit Start am 14.07.20 zuriickzufiihren sind (Post 1 + Post 2+ Post 3) (kumulierte Werte);

o SocialMediaStart1507 = Alle Aktivititen wihrend des Zeitraums x, die auf die Werbemalinahme auf Social
Media-Kanile mit Start am 15.07.20 zuriickzufiihren sind (Post 4) (kumulierte Werte);
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Archives of Data Science
@AoDataScience

#News: The first #papers of the #Special #Issues Vol.
6,1and 6,2 (#Conferences #ECDA 2019 and #GSPDAA
2019) are already available online (the others will follow
soon). See: archivesofdatascience.orgfjournals/serie...

#Scientific #research #article #checkitout #AocDSA Post1
TwEc14720
9:50 AM - Jul 14, 2020 - Twitter Web App
’ Archives of Data Science
@AoDataScience
#New #articles available:
#Special #lssues #AoDSA Vol. 6,1 contains 16 selected
#methodological #papers (see the #Editorial
archivesofdatascience.orgfjournals/serie...).
#publishing #research #article #ECDA 2019 #GSPDAA
2019 #Conference Post 2
TwEc6N1
9:56 AM - Jul 14, 2020 - Twitter Web App
’ Archives of Data Science
@AoDataScience
#New #articles available:
#Special #lssues #AoDSA Vol. 6, 2 contains 15 selected
#application-oriented #papers (see the #Editorial
archivesofdatascience.org/journals/serie...).
#publishing #research #article #ECDA 2019 #GSPDAA
2019 #Conference Post 3
9:59 AM - Jul 14, 2020 - Twitter Web App TWECGN2
’ Archives of Data Science
@AoDataScience
#New #articles available: The first #papers of the
#Special #lssues Vol. 6,1 and 6,2 (#Conferences #ECDA
2019 and #GSPDAA 2019) are available online.
See: archivesofdatascience.orgfjournals/serie...
#Scientific #research #AoDSA #ECDA2019
#GPSDAA2019 #openaccess #DataScience
#researchpapers #AoDS Post 4
TwEc15720

2:18 PM - Jul 15, 2020 - Twitter Web App

Abbildung 11.5: Twitter Post 1-4 im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

o Twitter = Alle Aktivitidten wihrend des Zeitraums X, die auf einen Trackingcode fiir Twitter (Post 1-4) zuriick-
zufiihren sind (kumulierte Werte);

* Xing = Alle Aktivititen wihrend des Zeitraums X, die auf einen Trackingcode fiir Xing (Post 1-4) zuriickzufithren
sind (kumulierte Werte);

* LinkedIn = Alle Aktivititen wihrend des Zeitraums x, die auf einen Trackingcode fiir LinkedIn (Post 1-4) zu-
riickzufiihren sind (kumulierte Werte);

* OHNECode = ohne Code erhobenen Aktivititen je Tag wihrend dieses Zeitraums x (kumulierte Werte);

* ALL = Addition der Werte der Aktivititen mit einem der entsprechenden Trackingcodes und ohne Code
(AlleCODESLaunch+ OHNECode) je Tag (kumulierte Werte).

Hinweis: Die einzelnen Werte der verschiedenen Variablen setzen sich wie folgt zusammen:

o ALL; = AlleCODESLaunch; + OHNECode;
e AlleCODESLaunch; = SocialMediaGesamt; + Mail;
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11.2 Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

Anzahl der Aktivitdten der Multichannel-Kampagne ,,Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2“ (Stand 22.02.2021; 23:59Uhr)

TwEc14720 1 Akt.
14.07.2020; 09:50 Uhr “._
E-Mail
EcMa720 TWEC6N1 1 Akt. .
14.06.2020 09:42 Uhr 14.07.2020; 09:55 Uhr --.—___ *~_ SocialMedia

644 Aktivititen TWEC6N2 1Akt -~ /] Start1407
L h ) 14.07.2020; 09:59 Uhr -~ ////////”’
aunci Twitter TWEC15720 6 Akt. ///i,/l::’ 23 Aktivitaten

Vol. 6,1 und Vol. 6,2 9 Aktivititen 15.07.2020; 14:18 Uhr - R
684 Aktivititen N

LiEc14720 1 Akt., "/
14.07.2020; 09:46 Uhr * ,*

. . ) LiEc6N1 0 Akt,” /
Social Media LinkedIn 14.07.2020;09:57 Uhr /%

40 Aktivititen 12 Aktivitaten LIEC6N2  QAkt., /'™ . :
14.07.2020; 09:59 Uhr ’ / H w
Start1507

LiEc15720 11Akt. /7 =
15.07.2020; 14:20 Uhr 77 |/ 17 Aktivitdten
XiEc14720 16 Akt./ |

_ 14.07.2020; 09:45 Uhr * |/

Xing XiEc6N1 2 Akt. ./

i

Mai : : 19 Aktivitdten XiEc6N2 1Akt |/
m E-Mail m Social Media 14.07.2020; 09:53 Uhr '/

XiEc15720 0 Akt. /
15.07.2020; 14:22 Uhr *

Abbildung 11.6: Anzahl der Aktivititen im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2

SocialMediaGesamt; = SocialMediaStart1407; + SocialMediaStart1507;
SocialMediaGesamt; = Twitter; + XING; + LinkedIn;

Im Folgenden wird der Zusammenhang der verschiedenen Modelle berechnet und in Kiirze erklirt. Die ge-
nauen Werte fiir diese (multiplen) linearen Regressionen konnen den Abb. B.5 und B.6 im Anhang entnom-

men werden.

ALL; = By + Bix; + BoAlleCODESLaunch; + €;;

korrigiertes Bestimmtheitsmal3: 0.534; siche Abb. B.5:

Der Zusammenhang der abhiingigen Variable ALL und der erkldrenden Variablen x und
AlleCODESLaunch wird bestitigt. Das Modell ist signifikant und leistet einen Erkldrungsbeitrag

(p < 2.2e —16). Die unabhingige Variable AlleCODESLaunch hat einen hochst signifikanten Einfluss
auf die Variable ALL (p < 2e — 16) wihrend die unabhingige Variable x nur einen signifikanten Einfluss
(p =0.00141) beitrdgt. Das Modell erkldrt mehr als 53% der Varianz.

ALL; = By + Bi1x; + PoMail; + B3SocialMediaGesamt; + €;;

korrigiertes Bestimmtheitsmal: 0.5444, siehe Abb. B.6:

Das Modell erklirt 54% der Varianz. Dies ist auf die Trennung der Werbemalinahmen in Mail und
soziale Medien zuriickzufiihren. Auffillig ist, dass die sozialen Medien einen hoheren Koeffizienten

als die Mail erreichen.

Der interpretierbare Effekt der jeweiligen Koeffizienten ist den R-Reports im Anhang unter “Estimate”
zu entnehmen. Die Auswirkungen der Mail- und der Social Media-Kampagnen lassen sich auf diese
Weise allerdings nicht sinnvoll vergleichen. Wie oben beschrieben, ist aufgrund der unterschiedlichen
Kundengruppen, Kundengréfe und Ansprache ein Vergleich nicht aussagekriftig. Im Rahmen die-
ser Kampagne sollte die Social Media-Aktivitdten als schwach unterstiitzendes Mittel fiir die gesamte
Kampagne ohne einen direkten Bezug zu den Werbemafinahmen per Mail gesehen werden. Obwohl
die Werte suggerieren dass jede weitere Mail einen positiven Einfluss gehabt hétte, ist dies nicht auf
die Realitit iibertragbar, da es nicht sinnvoll gewesen wire, weitere Personen per Mail zu bewerben.
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Diese Mail richtete sich gemil3 des Permission Marketing direkt an die Konferenzteilnehmer und wur-
de von diesen erwartet. Nur die Social Media-Werbemafinahmen waren an Neukunden gerichtet. Aus
rechtlichen Griinden wire es auch nicht moglich gewesen Neukunden ohne vorige Einwilligung per
Mail Informationen zu senden.

Insgesamt ist zu erkennen, dass die Marketingaktion hoch signifikant ist und Zugriffe auf die Websei-
te des Journals AoDS durch diese Aktion deutlich gestiegen sind (siche Abb. 11.8). Insbesondere die
E-Mail hatte einen positiven Einfluss. Wie Abb. 11.7 zeigt, wurde die Mail und die Posts vor allem
innerhalb der ersten Tage nach Erhalt genutzt. Einige User nutzen den Link in der Mail auch noch
spater (ggf. nochmals). Insbesondere am Montag, den 12.10.2020 sind 30 Aktivitdten mit diesem Code
getrackt worden. Im Hinblick auf die Social Media-Kampagnen sind zwar zahlenmifBig die Aktionen
mit dem Startdatum 14.07.2020 (Post 1-3), den Aktionen mit dem Startdatum am 15.07.2020 (Post 4)
tiberlegen, der Post 4 zeigt aber iiber einen wesentlich lingeren Zeitraum Resonanzen (sieche Abbil-
dung 11.9). Da die letzte Aktivitdt im Zusammenhang mit den Social Media-Marketingaktionen als
Teil der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 am 18.08.2020 aufgezeichnet wurde
(Stand 22.02.2021) zeigt das Diagramm nur die ersten zwei Monate nach dem Start der Multichannel-
Kampagne. Es wird deutlich, dass die Post auf Twitter nur innerhalb der ersten zwei Tage aufgerufen
wurden. Die Posts auf LinkedIn und Xing hingegen iiber einen ldngeren Zeitraum.

Die meisten Aktionen sind auf den Post 1 (insgesamt 18, davon 1x Twitter, 1x LinkedIn, 16x Xing)
zuriickzufithren. Am zweit hiufigsten sind die Aktivititen im Zusammenhang mit dem Post 4 (17 Ak-
tivitdten). Wihrend dieser am Tag des Postings nur auf Twitter Resonanz fand (6), wurde dieser Link in
den darauffolgenden Tagen hiufig bei LinkedIn (11) genutzt. Die anderen Posts fanden nur sehr wenig
Resonanz (insgesamt 5, 2x Twitter, 3x Xing).

Im Rahmen der Multichannel-Kampagne gewann das Journal auf Twitter drei neue Follower. Dies war
zu diesem Zeitpunkt ein Zuwachs von 67% Prozent und erfiillte die Erwartungen an die Kampagne.
Seit der Kampagne wuchs die Anzahl der Follower ohne gesonderte Bekanntmachungen und Werbeak-
tionen fiir den Twitterchannel stetig weiter. Mit Hilfe des Analysetools von LinkedIn ist ein deutlicher
Anstieg der Interessenten am 16.07.2019 als Folge der Posts der Kampagne Launch zu erkennen. Die-
se LinkedIn Mitglieder kamen vorwiegend aus der Gegend um Niirnberg und Umgebung und nutzen
Mobilgerite. Zeitlich verzogert gab es Ende August auch einen Besucher aus Indien, der auf die Un-
ternehmensseite bei LinkedIn aufmerksam wurde. Xing bietet in der kostenfreien Version kein solches
Analysetool. Auch konnten wir keine neuen Follower auf Xing gewinnen.

Die inhaltliche Analyse der Posts (siche Abbildung 11.5) zeigt, dass in den Post 2+3 die Editorials der
beiden Binde beworben wurden, wihrend in Post 1 und Post 4 fiir die Artikel der Volumes geworben
wurde. Die Auswahl der Hashtags war insgesamt dhnlich. Allerdings wurden in Post 1 und 4 die héufig
genutzten Hastags #checkitout und in Post 4 zusitzlich #openaccess gewihlt.

11.2.0.4 Analyse & Feedback der kombinierten Kampagnen

Inhaltlich beworben die drei betrachteten Kampagnen ECDA 2019, GPSDAA 2019 und Launch Vol.
6,1 und Vol. 6,2 alle verwandte Themen. Aus diesem Grund wird in Kiirze nochmals die Anzahl der
Aktivitdten aller drei Kampagnen ab dem Tag vor dem Start des Launches (13.07.2020) betrachtet und
kurz analysiert, ob es einen Zusammenhang zwischen dem Start des Launches und den Kampagnen
ECDA 2019 und GPSDAA 2019 (Submission fiir dieses Band / Konferenzwebseite &-unterlagen) gab.

Zwar waren im Zeitraum vom 13.07.2020 - 22.02.2020 noch 8 Aktivititen mit dem Code GPS19 und
113 Aktivitdten mit dem Code ECDA19 messbar, der Zusammenhang ist aber nur sehr schwach gege-
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Abbildung 11.7: Zeitlicher Verlauf der Aktivititen im Zusammenhang mit der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol.
6,2 aufgeteilt in die E-Mail-Marketingaktion und die Social Media-Marketingaktionen
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Abbildung 11.8: Zeitlicher Verlauf der Aktivitdten im Zusammenhang mit der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol.
6,2 aufgeteilt in die E-Mail-Marketingaktion und die Social Media-Marketingaktionen und die Aktivititen ohne
Code im gleichen Zeitraum

Social Media-Marketingaktionen
der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 aufgeteilt nach Startdatum

14 Di, 14.7.20; Twitter, Post 1 (#1) + Twitter, Post 2 (#1) + Twitter, Post 3 (#1) + Xing, Post 1 (#7) + Xing Post 2+3 (#2) + LinkedIn, Post 1 (#1)
12
10 Mi, 15.7.20; Twitter, Post 4 (#6) + Xing, Post 1 (#7) # = Anzahl der
Aktivitaten mit dem
8 Fr, 17.7.20; LinkedIn, Post 4 (#5) Trackingcode im
jeweiligen Post
6 Di, 21.7.20; Linked|In, Post 4 (#2)
s Mo, 27.7.20; LinkedIn, Post 4 (#2)
4 & l Mi, 29.7.20; Linkedin, Post 4 (#1)
2 - . Di, 18.8.20; Xing, Post 1 (#2)
: s e S So, 2.8.20; Xing, Post 2+3 (#1)
o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
N § 8 § 8 8§ 8 8§ 8 8 8§ 8§88 8888888888888 80888888
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 0 0 o] o] o] o] o] 0 0 0 0 o] o] o] o] [<2] [<2] [<2] [<2] [<2] [<2]
© © 9 9 9 9 g9 9 g g & & & 9 9 9 9 9 9 9 o o S 9§ 9 9 g g o & o
o wn ~ [¢)} — o wn ~ (<)} — o < o [o.] o (o] < (] o] o (] < (o] o] o fm) o wn ~ [e2] —
— - - - o~ o~ o~ o [V} m o o o o - - - - - N o o~ N [V} om o o o o o -
SocialMediaStart1407  «ee- SocialMediaStart1507

Abbildung 11.9: Zeitlicher Verlauf der Aktivititen im Zusammenhang mit den Social Media-Marketingaktionen als Teil der
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ben. Die 113 Aktivitdten der unabhiingigen Variable ECDA19 tragen keinen signifikanten Erklidrungs-
beitrag zu der abhidngigen Variable AllesZusammen (805 getrackte Aktivititen, die vom 13.07.2020
- 22.02.2020 mit einem passenden Trackingcode (AlleCODESLaunch + ECDA19 + GPS19) erhoben
wurden) bei.

Auffillig ist die hohe Anzahl der Aktivititen des Codes ECDA19 an dem Tag vor dem Launch
(13.07.2020; 10 Aktivitdten). Es ist anzunehmen, dass diese von den Organisatoren der Kampagne
Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 und der Konferenz stammen konnten.

Betrachtet man die Daten erst ab dem Startdatum der Kampagne zum Launch dem 14.07.2020 (Strei-
chung der ersten Beobachtungen fiir jede der Variablen i=0) sind nur noch 103 Aktivititen mit dem
Code ECDA 2019 erfasst worden. Graphisch werden die Anzahlen der Aktivitdten in Abb. 11.10
dargestellt. Diese stehen in keinem Zusammenhang mit den Aktivititen des Launches und treten in
unregelméBigen zeitlichen Intervallen auf. Dieses Ergebnis war im Vorfeld erwartet worden. Es war
zu vermuten, dass der Start der Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 nicht zu einem signifikan-
ten Anstieg der Aktivititen der anderen Kampagnen fiihren wiirde. Es ist sehr unwahrscheinlich, dass
die Adressaten bei Erhalt der E-Mail oder beim Sehen des Posts alte Werbeunterlagen (z.B. die E-
Mail oder das Book of Abstract) nutzen, um auf die Webprisenz des Journals zu gelangen. Etwas
wahrscheinlicher wire es, dass diese Personen, erinnert durch die neue Werbekampagne, nochmals
die Konferenzwebseite aufsuchen und von dort zum Journal gelangen. Wahrscheinlich handelt es sich
aber bei den zusitzlichen Aktivitdten, um (unabhingige) Besucher, die iiber die Webseite kamen. Die-
se Hypothese wird auch durch die Tatsache gestirkt, dass die Trackingdaten zeigen, dass nur noch
12 Aktivitdten mit dem Code ECDA19 eine Resonanz auf den Link/QR-Code in der Mail oder den
Konferenzunterlagen darstellen. Die meisten Aktivititen mit dem Code ECDA19 wurden von der Kon-
ferenzwebseite weitergeleitet (Referrer). Welcher Impuls diese Personen tatséchlich zu einem Besuch
auf der Webseite bewegt hat, ist nicht messbar.

11.3 Kurzauswertung Social Media-Kampagnen

Im Rahmen des Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 wurden einzelne Social Media-Werbeaktionen ausgewer-
tet. In diesem Kapitel wird anhand einer einfachen explorativen Analyse auf die Ergebnisse der weite-
ren Social Media-Kampagnen eingegangen. Die Codes und die Anzahl der aus dem Social Media-Post
resultierenden Aktivititen konnen den Tabellen A.4, A.5, A.6, A.7, A.8 und A.9 im Anhang entnom-
men werden.

Insgesamt wurden 93 Trackingcodes fiir den Bereich Social Media erstellt. Davon gab es auf 83
Trackingcodes, als Teil einer Kampagne im Social Media-Umfeld, eine Reaktion (mindestens eine
Aktivitdt mit diesem Code). Die Aufteilung auf die Netzwerke ist wie folgt: 6x Facebook, 20x Linke-
dIn, 2x ResearchGate, 41x Twitter, 7x Wikipedia, 17x Xing.

Obwohl der Wikipedia-Auftritt immer noch in der Entstehung ist, konnten anhand der 7 Tracking-
codes im Zusammenhang mit Wikipedia 172 Aktivitiiten, als Resonanz auf die Prisenz des Journals
auf Wikipedia, in den von KITAnalytics erfassten Daten gefunden werden. Davon sind 116 (wil8) auf
die Einbindung des Journals in den Wikipediaeintrag der GfKl e.V. zuriickzufiihren und 20 (wiSeADE-
Review) auf die seit November 2020 veroffentlichte Wikipediaseite des Journals selbst. Die anderen
Codes entstanden durch Test und Versuche die Seite zu etablieren. Beispielsweise wurden die entspre-
chenden Codes von den priifenden Mitgliedern von Wikipedia angeklickt. Von den 172 Aktivitdten
wurden nur drei Aktionen an einem Samstag und drei an einem Sonntag ausgefiihrt. Die meisten Ak-
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tivitdten im Zusammenhang mit Wikipedia wurden an einem Mittwoch aufgezeichnet. Dies bestitigt
nochmals, dass die potenziellen Kunden und Interessenten des Journals am besten unter der Woche
angesprochen werden sollten. Besonders interessant ist, dass im Gegensatz zu den anderen Posts kein
Impuls in Form von einer Neuigkeit unter der Woche gegeben wurde, sondern dass es sich um dauer-
hafte Eintrdge handelt.

Im Folgenden werden die 78 Codes in den Netzwerken Xing, LinkedIn, Twitter in Kiirze analysiert:
Alle Posts (eingebettete Trackingcodes) auf Twitter fithrten zu Aktivitdten. Durchschnittlich fiihrte ein
Post (Trackingcode) bei Twitter zu 632/41=15,41 Aktivititen auf der Webpridsenz des Journals. Auf
Twitter wurden die meisten Aktivititen im Zusammenhang mit den Codes TwTieJunl4 (60), Twit-
ter0619 (59), TwLoMa03 (56), TwVASJun07 (45), TwMaAug27 (38), TwSzrJunl1 (34) gemessen. Bis
auf den Code Twitter0619 handelte es sich dabei immer um Werbemalinahmen fiir eine bestimmte
Veroffentlichung. Bei dem Code Twitter 0619 handelt es sich um den allgemeinen Code in der Be-
schreibung des Twitteraccounts.

Von den 20 Codes auf LinkedIn fiihrten nur 17 Marketingaktionen zu Aktivititen auf der AoDS-
Webprisenz. Unbeachtet blieben der Post 2 und 3 im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch
Vol. 6,1 und Vol. 6,2 und ein allgemeiner Werbepost fiir neue Artikel am 22.12.2020. Es ist anzuneh-
men, dass sich die Mitglieder in ihrem Urlaub nicht auf einem beruflichen Netzwerk bewegen.

Im Durchschnitt fithrten diese 17 Codes zu 153/17=9 Aktivititen pro Post. Ahnlich wie bei Twitter, war
mit Abstand der erfolgreichste Code kI.218 (56 Aktivititen) der allgemeine Werbecode in der Beschrei-
bung des Profils. Gefolgt von den Codes LiNPMa3120 (24), LIA19 (13), AlIChr18LI (12), LiEc15720
(11). Dabei ist im Gegensatz zu Twitter kein einheitliches Muster in den Codes zu erkennen. Bei dem
Code LiNPMa3120 handelte es sich um eine allgemeine Ankiindigung fiir neue verfiigbare Artikel und
LiEc15720 ist der Post 4 im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2.
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vom 13.07.20- 22.02.21

Do ,

Anzahl Aktivitdten der Social Media- WerbemaRnahmen . _
im Rahmen der Multichannel-Kamapagne Launch Vol.6,1 und Vol. 6,2 —ECDA19 —SocialMediaGesamt
und Anzahl der Aktivitdten mit dem Code ECDA19 vom 13.07.20 - 22.02.21

Mo

121020 [=
>

13.07.20
20.07.20
27.07.20
03.08.20
10.08.20
17.08.20 s
24.08.20
31.08.20
07.09.20
14.09.20
21.09.20
28.09.20
05.10.20
19.10.20
26.10.20
02.11.20
09.11.20
16.11.20
23.11.20
30.11.20
07.12.20
14.12.20
21.12.20
28.12.20
04.01.21
11.01.21
18.01.21
25.01.21
01.02.21
08.02.21
15.02.21
22.02.21

N

20
20

051020 [——

13.07.20
20.07.20
27.07.20
03.08.20
10.08.20
17.08
24.08.20
31.08
07.09.20
14.09.20
21.09.20
28.09.20
12.10.20 =
19.10.20 =
26.10.20
02.11.20
09.11.20
16.11.20
23.11.20
30.11.20
07.12.20
141220 |5
21.12.20
28.12.20
04.01.21 §
11.01.21
180121 [
25.01.21
01.02.21
08.02.21 =
15.02.21 |
22.02.21

Abbildung 11.10: Oben: Zeitlicher Verlauf der Aktivitidten im Zusammenhang mit der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1

und Vol. 6,2 aufgeteilt in die E-Mail-Marketingaktion und die Social Media-Marketingaktionen und die Aktiviti-
ten mit dem Code ECDA19 im Zeitraum vom 13.07.2020 - 22.02.2021;

Unten: VergroBerte Darstellung der Social-Media Werbemafinahmen im Rahmen des Launches und die die Akti-
vititen mit dem Code ECDA19 im gleichen Zeitraum
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Interessanterweise ist ein Code des Launchs somit unter den erfolgreichsten Marketingaktionen und
zwel andere aus dieser Kampagne wurden nicht beachtet. Dies fiihrt zu der Hypothese, dass es sich
eher negativ auswirkt, wenn in einem kurzen Zeitraum zu viele Werbenachrichten den Kunden errei-
chen.

Bei Xing fiihrten nur 11 der 18 veroffentlichten Codes zu einer Reaktion in Form von Aktivititen auf
der Webprisenz des Journals. Im Durchschnitt ergeben sich fiir diese 11 Codes nur 45/11=4,09 Akti-
vititen pro Code. Der Code, der mit Abstand zu den meisten Aktivititen fiihrte, ist Post 1 im Rahmen
der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol. 6,2 (16 Aktivitdten). Gefolgt von dem allgemei-
nen Code xingl1218 (11) im Xing-Profil des Journals. Danach folgt, wie bei LinkedIn mit dem Code
XiNP091020 (6), eine Ankiindigung fiir neue Artikel. An vierter Stelle ist der Post AlIChr18BXI (3) im
Rahmen der Weihnachtskampagne 2018 und auf dem fiinften Platz der Post 2+3 (2) der Multichannel-
Kampagne “Launch®.

Ahnlich wie bei Wikipedia, wurden die Aktivititen als Reaktion auf die Werbung bei den Social Media-
Netzwerken (Xing, Twitter, LinkedIn) zu 95,3% an einem Wochentag gemessen. Allerdings wurden die
Posts im Gegensatz zu Wikipedia fast ausschlieB8lich unter der Woche als Werbeimpulse veroffentlicht.
Dabei gab es kein festes Muster und es wurden Posts an jeden Arbeitstag in der Woche (Mo-Fr) zu
unterschiedlichen Uhrzeiten verdffentlicht. Die hochste Anzahl der Aktivititen in Zusammenhang mit
einer Werbeaktion in einem dieser drei Netzwerke gab es am Mittwoch.

Betrachtet man nicht die Werbeimpulse, die durch einen neuen Post gesetzt wurden, sondern nur die
Aktivititen, die durch den Klick auf einen der permanenten Links in der Beschreibung des Journals
entstanden sind, bestitigt sich, dass die Informationen fast ausschlieBlich wéihrend der Arbeitswoche
zu Aktivititen auf der Journalwebseite fiihrten. 93,1% der in diesen Zusammenhang von KITAnalytics
erfassten Daten fanden innerhalb der typischen Arbeitswoche statt. Die meisten Aktivitdten fanden da-
bei an einem Donnerstag statt, am wenigsten Reaktionen sind in Form von Aktivitidten aufgrund der
allgemeinen Links am Dienstag erfasst worden.

Das konnte darauf hindeuten, dass die Wissenschaftler am Anfang der Arbeitswoche zunichst die fiir
diese Woche anstehenden Aufgaben erledigen. Wenn diese gegen Ende der Woche etwas mehr Zeit
haben, informieren sie sich selbststindig was es Neues in ihrem Umfeld gibt. Dies wiirde erkléren,
warum die permanenten Links auf Twitter, Xing, LinkedIn und Wikipedia mit Abstand am hédufigsten
am Mittwoch und Donnerstag zu Aktivitéten fiihrten. Sollte es in Form eines Post einen Impuls geben,
wird die Werbebotschaft meist kurz nach dem ersten Wahrnehmen angeklickt. Dies hat mit der Struktur
der sozialen Netzwerke zu tun. Diese Hypothese muss weiter wissenschaftlich untersucht und evaluiert
werden.

Cross Social Media-Kampagnen Der im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1
und Vol. 6,2 vermittelte Eindruck iiber die Resonanz auf die Posts in den verschiedenen Social Media-
Netzwerken wird durch weitere Cross Social Media-Kampagnen nur teilweise bestitigt. So waren die
Reaktionen bei Kampagnen Cross-SocialMedia 18.08.2020 (allg. neue Artikel, 10 Aktivititen), Cross-
SocialMedia 09.11.2020_Retweet (allg. neue Artikel, 5 Aktivititen), Cross-SocialMedia 23.11.2020
(bestimmtes Paper, 16 Aktivititen), Cross-SocialMedia 22.12.2020 (allg. neue Artikel, 10 Aktivitdten)
mit Abstand bei Twitter (insgesamt 35 Aktivitdten) am hochsten. Bei Xing (insgesamt 2) gab es nur
eine Aktivitit in Folge des deutschen und eine Aktivitit in Folge des englischen Posts in der Kampagne
Cross-SocialMedia 09.11.2020_Retweet. Die anderen Posts blieben weitestgehend unbeachtet. Inter-
essanterweise scheint der Post am 18.08.2020 allerdings dazu gefiihrt zu haben, dass zwei Aktivitdten
im Zusammenhang mit dem Code des Posts 1 der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1 und Vol.
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6,2 erfasst wurden. Auch bei LinkedIn wurden insgesamt nur 7 Aktivititen gemessen. Dabei blieb die
Cross-SocialMedia 22.12.2020 (10 Aktivititen, Twitter) ebenfalls unbeachtet.

Zeitlicher Verlauf & Langzeitwirkung Im Allgemeinen sind die Aktivititen mit den jeweiligen
Codes aus allgemeinen Posts (neue Artikel verfiigbar) meist nur unmittelbar nach der Veroffentlichung
bis maximal wenige Tage nach dem Post wahrnehmbar. Vereinzelt lassen sich auch noch zwei Wochen
spater Reaktionen erkennen. So sind z.B. Aktivititen mit dem Code LiNP17720 (LinkedIn, neue Ar-
tikel, 7 Aktivititen), der in einem Post zum allgemeinen Bewerben der neuen Artikel eingebettet war,
noch 10 Tage nach dem Post messbar. Auch im Rahmen der Multichannel-Kampagne Launch Vol. 6,1
und Vol. 6,2 sind noch Aktivititen verhdltnismifBig lange nach dem Post wahrnehmbar.

Die Posts, die auf Twitter ein bestimmtes Paper beworben haben, fithrten meist am Tag des Postings zu
der grofiten Anzahl an Aktivitdten. Bei dieser Art des Posts wurden aber zumindest bei einem Teil der
Posts auch noch wesentlich spéter Aktivitidten mit diesem Code aufgezeichnet. Es ist anzunehmen, dass
der beworbene Artikel anhand der passenden Hashtags gefunden wird, wihrend allgemeine Werbebot-
schaften nur kurz interessant fiir die Community sind und gegebenenfalls im Newsfeed erscheinen.

Exkurs - Langzeitwirkung ohne neue Posts: Der letzte Post in allen Social Media-Kanilen war der
Post mit den Weihnachtswiinschen 2020 am 22.12.2020. Bevor die Social Media-Kanile in Zukunft
aktiv beworben werden, sollte gepriift werden, wie viele Impressionen und Profile Visits ohne neue
Posts durch die alten Posts inkl. der eingebetteten Hashtags und den Informationen im Profil stattfin-
den wiirden.

Laut den Erhebungen von Twitter gab es zwischen 01.01.2021 und 14.03.2021 139 Profile Visits und
1380 Tweet Impressions. Anhand der erfassten KITAnalytics-Daten konnten wir in diesem Zeitraum
75 Aktivitdten einem der “alten” Twitterposts zuordnen. Davon 21 auf den “Frohe Weihnachten-Post”,
33 als Reaktion auf die Werbung fiir ein bestimmtes Paper und 21 auf einen Post der allgemein fiir
neue Artikel wirbt. Insbesondere wurden die Links zu vier bestimmten Artikeln angeklickt: 16 der 33
Aktivitdten beziehen sich auf diese 4 Veroffentlichungen.

In den Aufzeichnungen von KITAnalytics wurden 20 Aktivitidten im Zusammenhang mit “alten” Post
auf LinkedIn gefunden. Davon lassen sich 50% (10 Aktivititen) der Kampagne rund um den Launch
Vol. 6,1 und Vol. 6,2 zuordnen. Im Zusammenhang mit den “alten” Post auf Xing konnten zwischen
dem 01.01.2021 und 14.03.2021 4 Aktivitiaten aufgezeichnet werden. Einmal wurde eine Aktivitét
durch den Klick auf den allgemeinen Link durchgefiihrt und die anderen drei stammen von zwei Posts
(auf Deutsch) fiir ein speziellen Artikel. Die englischen Posts fiir diese Artikel fithrten in diesem Zeit-
raum zu keinen messbaren Reaktionen.

Zusammenfassung Social Media-Kandle Die Social Media-Kanile wurden nicht aktiv bewor-
ben und richteten sich zunéchst nur an “Neukunden”. Trotzdem ist erkennbar, dass die Werbeaktionen
auf den verschiedenen Netzwerken zu Reaktionen in Form von Aktivititen auf der Webpridsenz AoDS
oder Likes und Followers auf den Sozialen Netzwerken fiihren. Es hat sich bestitigt, dass wie an-
genommen, Wikipedia fiir viele Nutzer eine erste Anlaufstelle zu sein scheint, um sich liber etwas
Neues zu informieren. Die Etablierung der Wikipediaeintrige sollte weiterverfolgt werden. Bei Twit-
ter sieht man bei jedem Post eine Reaktion der Community. Diese ist oft nur von kurzer Dauer. Da
die Impressions wesentlich hoher sind als die aus dem Post in KITAnalytics gemessenen Aktivitidten
und es sich bei den Aktivititen meist um die Aktion ViewPage ohne eine folgende Aktion Download-
Paper handelt, ist anzunehmen, dass einige User unter den Hashtags andere Inhalte erwartet hatten.
Trotzdem ist erkennbar, dass insgesamt die Zielgruppe des Journals auf Twitter vertreten ist und die
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Plattform fiir Wissenschaftsmarketingkampagnen eingebunden werden sollte. In den beruflichen Netz-
werken fiihrten allgemeine Neuigkeiten zum Erscheinen neuer Artikel nur zu einer geringen Anzahl
an Aktivitdten. Trotzdem ist erkennbar, dass das Netzwerk im wissenschaftlichen Umfeld genutzt wird
und unter der Woche auch die allgemeinen Informationen zum Journal aufgerufen wurden. Im Februar
2021 wurde erstmals auch eine Anfrage von einem Autor iiber diesen Kommunikationskanal gestellt.
Dabei fiel auf, dass diese wesentlich informeller als per Mail erfolgte. Anhand dieser Erfahrungswer-
te und den Wahrnehmungen im personlichen beruflichen Umfeld, ist anzunehmen, dass die Priasenz
von Wissenschaftlern in allen drei Netzen in Zukunft steigen wird. Diese Hypothese wird u.a. durch
die Tatsache vertreten, dass zunehmend wissenschaftliche Konferenzen (z.B. EMAC 2021) iiber diese
sozialen Netzwerke mit ihren Teilnehmern in Kontakt treten und viele Follower haben. Aus diesem
Grund eignen sich die Netzwerke als Werbekanile fiir wissenschaftliche Produkte und sollten in der
Kommunikationsstrategie beriicksichtigt werden.

11.4 Zusammenfassung

Abbildung 11.11 zeigt die vom KITAnalytics erfassten Aktivititen Gesamt und OhneCode nochmals
im zeitlichen Verlauf iiber 180 Wochen vom 11.09.2017 bis 21.02.2021. Der x-Achse sind die Wo-
chen zu entnehmen. Die farblich unterschiedlich markierten Punkte (Farbverlauf von Montag (hell) bis
Sonntag (dunkel)) zeigen, die Anzahl der Aktivititen an jedem Wochentag der betrachteten Woche. In
den Aktivititen Gesamt wurden, die unter 10.3.4 zur Evaluierung des wochentlichen Nutzungsmuster
und die in diesem Kapitel betrachteten Marketingaktivititen eingezeichnet. Wie unter 10.3.4 darge-
stellt, bestitigt sich das zeitliche Muster. Diese Annahme wird auch durch die Werbeaktionen auf den
sozialen Netzwerken (ohne zeitlichen Impuls z.B. auf Wikipedia) bestitigt. Wissenschaftler sind eher
am Anfang einer neuen Arbeitswoche fiir neue Aufgaben erreichbar. Es gibt wenige Ausreiler, die
sich meist, mit einen bestimmten Event erkldren lassen. Angenehme und informierende Mails werden
insbesondere in der Wochenmitte wahrgenommen. Auch ist gut erkennbar, dass die Marketingaktionen
zu einem direkten Anstieg der Anzahl der Aktivititen fiihrte. Dabei zeigten insbesondere die E-Mail-
Kampagnen eine gute Resonanz. Dies hat vor allem mit der gréeren Reichweite und der Auswahl der
Adressaten (bereits interessierte Kunden) zu tun. Wihrend sich die Social Media-Kampagnen in erster
Linie an Neukunden richteten, wendeten sich die E-Mail-Kampagnen meist an Bestandskunden und
wurden teilweise (z.B. Mail zur Submission-Deadline ECDA 2018) von diesen bereits in Sinne des
Permission Marketings erwartet. In Zukunft sollen die Social Media-Kanéile auch bei diesen Bestands-
kunden bekannt gemacht werden. Im Anschluss muss neu evaluiert werden, ob und welche Social
Media-Kanile sich als Werbekanal im Wissenschaftsmarketing eignen. Es ist davon auszugehen, dass
die Kommunikationskanile Wikipedia, Twitter, LinkedIn und Xing zu einer groferen Reichweite des
Journals beitragen und auch Bestandskunden zu weiteren Besuchen auf der Webseite animieren kon-
nen. Wichtig ist, dabei den Wandel der Social Media Landschaft zu beobachten und zu untersuchen,
welches Netzwerk die potenziellen Kunden bevorzugen.



11.4 Zusammenfassung
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12 Zusammenfassung der Arbeit und weiterer
Forschungsbedarf

Die Dissertation beleuchtet das wichtige, aber noch wenig erforschte Thema des speziell auf wissen-
schaftliche Kundengruppen zugeschnittenen Wissenschaftsmarketings.

Es wurden in Analogie zur McCarthy’s Marketingmix (4P’s - Product, Price, Place, Promotion) die
Besonderheiten des Wissenschaftsmarketings, d.h. Management-, CRM- und Marketing-Strategien fiir
wissenschaftliche Journale und Vereine, anhand des Journals AoDS als Beispiel fiir ein wissenschaft-
liches Journal analysiert und eine ganzheitliche Strategie zum Marketingmanagement eines wissen-
schaftlichen Produktes entwickelt. Nachdem die theoretischen Grundlagen, insbesondere die fiir diese
Arbeit wichtigen Marketing- und Motivationsbegriffe und -theorien erldutert wurden, wurden in den
vier darauffolgenden Teilen der Arbeit die eingangs im Rahmen der Vorstellung des Vorgehensmodell
gestellten Forschungsfragen (siehe 1.2) betrachtet. Im Folgenden werden dieser vier Teile kurz zusam-
mengefasst und auf den weiteren Forschungsbedarf eingegangen.

Teil A: Festlegen des Testumfelds & Kundensegmentierung — “Product”

Zunichst wurde das Produkt, sein Umfeld und die potenziellen Kunden analysiert. Insbesondere wur-
de auf die Kundensegmentierung eingegangen und der Customer Life Cycle fiir die verschiedenen
Kunden (Leser, Autor, Reviewer, Editor) eines wissenschaftlichen Journals betrachtet. Dabei wurde
gezeigt, dass es wiinschenswert ist, wenn eine Person mehrere Kundenrollen im Journal bekleidet und
im Laufe seiner Karriere, die Kundenbindung zwischen dem Journal und dieser Person tiefer wird.

Teil B: Motivation der Kundengruppe: Die richtigen Anreize setzen — “Product & Price”

Es ist ersichtlich, dass zur Akquise und Bindung der verschiedenen Kunden eines wissenschaftlichen
Produktes nicht die gédngigen Marketing- und CRM-Methoden, die in der Wirtschaft eingesetzt werden,
genutzt werden konnen. Aus diesem Grund wurden anhand einer Rollen-spezifischen Motivationsana-
lyse Qualitdtsmerkmale erarbeitet, die fiir die jeweilige wissenschaftliche Kundengruppe wichtig sind.
Diese Merkmale erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde das Journals wihlt (Neukundenak-
quise) und eine langfristige Interaktion (Kundenbeziehung / Kundenbindung) mit dem Journal entsteht.
Die Motivationshierachien beziehen sich konkret auf die Rollen Reviewer, Autor und Leser und kon-
nen auf vergleichbare Akteure eines wissenschaftlichen Produktes adaptiert werden.

In abstrakter Form wurde betrachtet, welchen Beitrag die einzelnen Kundengruppen zum wissenschaft-
lichen Publishingprozess beitragen. Dabei wurde deutlich, dass die Zufriedenheit der Kunden in den
verschiedenen Rollen stark von der Mitarbeit aller Kundenrollen im Publishingprozess abhingt. Ein
wissenschaftliches Journal kann nur erfolgreich sein, wenn die Kunden in allen Rollen “mitarbei-
ten”. Aus diesem Grund ist es wichtig, die verschiedenen Rollen anhand ihrer speziellen Bediirfnisse
getrennt anzusprechen und zu bewerben. Es wurde thematisiert, dass die Beweggriinde zur Zusammen-
arbeit mit einem bestimmten Journal stark von der jeweiligen Rolle, die ein Kunde bekleidet, abhéngt.
Anhand der Ergebnisse wurde gezeigt, worauf ein wissenschaftliches Produkt bei der Gestaltung seines
Angebotes achten muss und Best Practices zur Schaffung einer langfristigen Beziehung zwischen dem
Journal und den verschiedenen Kunden erarbeitet.
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Dabei ist ersichtlich, dass nicht nur die Rolle, in der der Kunde mit dem Journal interagiert wichtig
ist, sondern auch der Stand seiner beruflichen Karriere. Erfahrene Wissenschaftler sich hédufig durch
gemeinschaftsorientierte Motive motiviert, wihrend fiir Nachwuchswissenschaftler hdufig selbstbe-
zogene personliche Vorteile von Bedeutung sind. Dies wurde zum einen auf die eigene Position in
der wissenschaftlichen Gemeinschaft und zum anderen auf die Strukturen im wissenschaftlichen Ar-
beitsumfeld zuriickgefiihrt. In Zukunft sollte erforscht werden, ob sich die Motive des wissenschaft-
lichen Nachwuchs im Laufe der Karriere dndern und somit im Laufe der Karriere die Motivation
eher durch gemeinschaftsorientierte Aspekte hervorgerufen wird. Diese Forschungsfrage wiirde Riick-
schliisse iiber die wissenschaftliche Landschaft erlauben. Sollte in Zukunft keine Verschiebung der
Motive der jetzigen Nachwuchswissenschaftler feststellbar sein, muss erforscht werden, ob dies an den
Anderungen im Management und den Karrierewegen an Universititen liegt.

Teil C: Optimierung des Produktes, Rechtliche Aspekte & Entwicklung des Trackingtools —
“Product & Promotion”

Zunichst wurde evaluiert, wie man das Produkt gemél der in Teil B erarbeiteten Kundenanforderun-
gen (Qualitdtsmerkmale) optimieren und somit attraktiver fiir den Kunden (gemaf seinen Bediirfnissen)
gestaltet. Zu diesem Zweck wurde ein zweistufiger Usability Tests, bestehend aus dem Layout- und
Functionality Test, fiir das wissenschaftliche Produkt entwickelt. Der Usability Test l4sst sich problem-
los zur Optimierung dhnlicher wissenschaftlicher Produkte einsetzen.

Des Weiteren wurde auf die rechtlichen Aspekte eingegangen und eine mit den rechtlichen Vorschriften
konforme Messmethode zum Messen der Marketingaktivitdten und des Journalwachstums entwickelt.
Zu diesem Zweck wurde das rechtlich konforme in-house-developed-Trackingsystem KITAnalytics
eingefiihrt und die rechtlichen Grundlagen fiir gesetzeskonforme MarketingmaBBnahmen gemif3 der
EU-DSGVO wurden untersucht und erldutert. In diesem Rahmen wurde gezeigt, dass sich die rechtli-
chen Vorschriften sehr gut mit dem Grundgedanken des Permission Marketings vereinbaren lassen und
es daher nicht nur rechtlich verpflichtend, sondern sogar sinnvoll ist, diese Regelungen fiir die eigenen
Marketingaktivititen zu beachten.

Teil D: Der Wissenschaftsmarketingmix — “Place & Promotion”

AnschlieBend wurde der “Place” genauer analysiert und auf die besondere Distributionsstruktur eines
Open Access Journals eingegangen. Es wurde gezeigt, welche Verbreitungsarten und Bezugsquellen
es gibt. Dabei wurde offensichtlich, dass Open Access Artikel iiber eine Vielzahl von Bezugsquellen
bezogen werden konnen und das Journal nur einen geringen Einfluss auf die Distributionswege hat. Im
Rahmen dieser Analyse zeigte sich unter anderem, dass die Verbreitung durch den Autor sich positiv
auf die Distribution der Artikel auswirken und dieser somit zu seiner eigenen Kundenzufriedenheit
(Qualitidtsmerkmal Reichweite) beitragen kann. In Zukunft sollte erforscht werden, ob sich diese Art
der Werbung positiv auf die Zitationsrate auswirkt.

Um das Journal fiir alle Kundengruppen attraktiv zu gestalten, sollte es iiber einen bestimmten Be-
kanntheitsgrad verfiigen. Zu diesem Zweck wurden als Teil des Wissenschaftsmarketingmixs die Pro-
motionmdglichkeiten anhand explorativer Single Case Studies untersucht. Diese Zahlen wurden unter
anderem mit dem in Teil C entwickelten rechtlich konformen Trackingsystem KITAnalytics erhoben.
Anhand explorativen Analysen und Single Case Studies, wurde evaluiert, welche Marketing- und Ma-
nagementaspekte bei der Ansprache der verschiedenen wissenschaftlichen Kundengruppe beriicksich-
tigt werden sollten und Best Practics fiir die Kommunikationspolitik eines wissenschaftlichen Journals
entwickelt. Es wurde analysiert, welche Kommunikationskanile sich grundsitzlich zur Ansprache der
wissenschaftlichen Kunden eignen und ob es Besonderheiten bei der Kommunikation mit den jewei-



ligen Kundengruppe gibt. Zum Beispiel zeigte sich, dass sich der optimale Zeitpunkt zur Ansprache,
stark vom geeigneten Zeitpunkt der Ansprache von Kunden im B2C-Bereich unterscheidet. Auch wur-
de gezeigt, dass es beim Wissenschaftsmarketing nicht moglich ist Strategien aus dem B2B-Marketing
ohne Adaption auf das spezielle wissenschaftliche Umfeld zu iibernehmen. Dies hat den Grund, dass
viele Wissenschaftler aufgrund einer Mischung aus intrinsischer und extrinsischer Motivation han-
deln. Somit ist die Wahrscheinlichkeit der Mischung der personlichen und beruflichen Interessen und
Motive grofer als bei vielen Personen im B2B-Bereich. Als besonders geeignet zur Ansprache von
Bestandskunden hat sich die E-Mail erwiesen. Dabei ist der richtige Zeitpunkt der Ansprache vom
Inhalt der Mail (eher angenehm oder mit einer Arbeitsaufforderung verbunden, Kategorie 1-3) abhén-
gig. Zusammenfassend wurde gezeigt, dass Werbebotschaften per E-Mail im Wissenschaftsmarketing
am besten zwischen Montag und Mittwoch versendet werden sollten. Sollte ein besonderer Anlass
vorliegen, z.B. Feiertage, Konferenzen, aulergewohnliches Anliegen (wie die Umfrage), etc. eignet
sich auch Donnerstag und Freitagvormittag. Aulerdem wurde gezeigt, welche sozialen Netzwerke sich
nach heutigem Stand als Teil der Kommunikationsstrategie des Wissenschaftsmarketingmix eignen.
Erste Versuche zeigten, dass die (potenziellen) Kunden eines wissenschaftlichen Journals iiber diese
Medien kontaktiert werden konnen. Es ist anzunehmen, dass in Zukunft die Beliebtheit bestimmter
Social Media-Plattformen wachsen wird. Dies sollte in weiteren Experimenten evaluiert werden.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Wissenschaftsmarketingstrategie fiir das wissenschaftliche Jour-
nal Archives of Data Science erarbeitet. Die Erkenntnisse lassen sich auf vergleichbare Produkte iiber-
tragen. Es wurde deutlich, dass sich die Kunden eines wissenschaftlichen Produktes deutlich von den
Kunden eines Konsumproduktes in der klassischen Wirtschaft unterscheiden. Es wurde gezeigt, welche
rechtlichen, organisatorischen und qualitativen Anforderungen bei der Ansprache der Kunden und der
Gestaltung des Produktes beachtet werden sollten.
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A Anhang: Tabellen

Die Tabellen A.1, A.2 und A.3 geben die Anzahl der Aktion DownloadPaper auf der AoDS- Web-
prisenz, sowie die Aktion BibSeitenaufruf und die Aktion BibDownload direkt auf dem KITopen-
Repository mit dem Stand vom 22.02.2021 um 23:59 Uhr an.

Die Tabellen A.4, A.5, A.6, A.7, A.8 und A.9 zeigen alle verwendeten Trackingcodes an. Spalte 1 ist
die Anzahl der Aktivitdt mit dem jeweiligen Trackingcode bis zum 22.02.21 um 23:59 Uhr zu entneh-
men.
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.1: Volume 1+2: Aktion DownloadPaper (DP) vs. Aktion BibSeitenaufruf & Aktion BibDownload

DOI Vol.  Anzahl Aktion Anzahl Aktion Anzahl Aktion StartDatum StartDatum
DownloadPaper  BibSeitenaufruf ~ BibDownload Download Seitenaufruf
10.5445/KSP/1000058747/00 1,1 68 279 637 22.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058747/01 1,1 42 246 144 22.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058747/02 1,1 26 195 142 21.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/03 1,1 16 208 263 21.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/04 L1 21 219 104 21.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/05 1,1 16 206 214 22.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/06 1,1 10 639 926 22.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/07 1,1 18 168 147 22.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058747/08 1,1 19 191 365 25.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058747/09 L1 24 184 118 21.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/01 2,1 28 454 392 20.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058749/02 2,1 14 238 98 20.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/03 2,1 11 139 257 20.03.17 05.05.18
10.5445/KSP/1000058749/04 21 9 148 110 20.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058749/05 22 37 80 122 23.03.17 26.04.18
10.5445/KSP/1000058749/06 22 11 94 93 20.03.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/07 2,120 288 541 23.03.17 25.04.18
10.5445/KSP/1000058749/08 2,1 30 177 141 27.03.18 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/09 2,1 10 245 199 20.03.17 30.04.18
10.5445/KSP/1000058749/10 22 11 241 504 20.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/11 2,1 10 172 200 27.03.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/12 22 12 135 208 29.03.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/13 22 26 130 318 23.06.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/14 22 27 183 710 12.04.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/15 22 17 107 96 24.05.17 28.04.18
10.5445/KSP/1000058749/16 22 17 111 326 12.04.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/17 2,1 18 325 1936 24.05.17 26.04.18
10.5445/KSP/1000058749/18 22 10 123 54 02.12.17 26.04.18
10.5445/KSP/1000058749/19 22 32 166 404 24.05.17 28.04.18
10.5445/KSP/1000058749/20 22 17 118 89 14.11.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/21 22 3 122 255 14.11.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/22 2,1 12 194 102 17.08.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/23 2,1 12 255 107 18.08.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/24 2,1 14 178 195 05.07.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/25 22 30 125 111 13.06.17 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/26 22 10 128 112 30.01.18 29.04.18
10.5445/KSP/1000058749/27 2,1 24 305 840 03.07.17 02.05.18
10.5445/KSP/1000058749/28 2,1 5 160 165 02.12.17 04.05.18
10.5445/KSP/1000058749/29 22 43 179 123 16.01.18 30.04.18
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.2: Volume 3+4: Aktion DownloadPaper (DP) vs. Aktion BibSeitenaufruf & Aktion BibDownload

DOI Vol.  Anzahl Aktion Anzahl Aktion Anzahl Aktion StartDatum StartDatum
DownloadPaper ~ BibSeitenaufruf ~ BibDownload Download Seitenaufruf
10.5445/KSP/1000083488/01 3,1 58 250 111 10.08.18 31.07.18
10.5445/KSP/1000083488/02 31 3 133 118 30.05.19 30.04.19
10.5445/KSP/1000083488/03 31 7 102 41 17.05.19 17.05.19
10.5445/KSP/1000085951/01 4,1 59 202 99 10.12.18 10.12.18
10.5445/KSP/1000085951/02 4,1 10 307 111 07.03.19 07.03.19
10.5445/KSP/1000085951/03 4,1 18 273 270 15.02.19 15.02.19
10.5445/KSP/1000085951/04 41 8 132 120 28.02.19 28.02.19
10.5445/KSP/1000085951/05 4,1 118 59 17.06.19 17.06.19
10.5445/KSP/1000085951/06 4,1 349 218 27.08.19 27.08.19
10.5445/KSP/1000085951/07 4,1 31 148 95 21.12.18 21.12.18
10.5445/KSP/1000085951/08 4,1 12 170 212 13.05.19 13.05.19
10.5445/KSP/1000085951/09 41 5 138 87 06.05.19 06.05.19
10.5445/KSP/1000085951/11 4,1 11 126 62 04.04.19 04.04.19
10.5445/KSP/1000085951/12 4,1 1 148 31 29.04.20 29.04.20
10.5445/KSP/1000085951/13 41 5 108 36 14.08.19 14.08.19
10.5445/KSP/1000085951/14 41 4 117 38 23.08.19 23.08.19
10.5445/KSP/1000085951/15 4,1 1 59 14 11.12.19 11.12.19
10.5445/KSP/1000085951/16 4,1 2 74 156 01.01.20 11.12.19
10.5445/KSP/1000085951/17 4,1 7 125 52 13.05.20 13.05.20
10.5445/KSP/1000085951/18 41 3 54 40 30.04.20 30.04.20
10.5445/KSP/1000085951/19 41 7 83 22 04.11.19 04.11.19
10.5445/KSP/1000085951/20 41 3 78 34 16.12.19 11.12.19
10.5445/KSP/1000085951/22 4,1 2 74 147 17.01.20 17.01.20
10.5445/KSP/1000085951/23 4,1 1 27 20 08.01.21 08.01.21
10.5445/KSP/1000085951/25 4,1 1 53 28 05.11.20 05.11.20
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.3: Volume 5,6+7: Aktion DownloadPaper (DP) vs. Aktion BibSeitenaufruf & Aktion BibDownload

DOI Vol.  Anzahl Aktion Anzahl Aktion Anzahl Aktion StartDatum StartDatum
DownloadPaper ~ BibSeitenaufruf ~ BibDownload Download Seitenaufruf
10.5445/KSP/1000087327/01 51 67 305 238 16.01.19 21.12.18
10.5445/KSP/1000087327/02 51 16 192 68 17.06.19 17.06.19
10.5445/KSP/1000087327/03 51 8 161 65 06.08.19 06.08.19
10.5445/KSP/1000087327/04 515 137 245 14.08.19 14.08.19
10.5445/KSP/1000087327/05 51 7 62 40 13.03.19 13.03.19
10.5445/KSP/1000087327/06 51 3 84 90 13.03.19 13.03.19
10.5445/KSP/1000087327/07 51 6 120 45 22.11.19 22.11.19
10.5445/KSP/1000087327/09 51 9 94 45 04.11.19 04.11.19
10.5445/KSP/1000087327/10 51 7 114 92 16.12.19 11.12.19
10.5445/KSP/1000087327/11 51 3 40 33 07.02.20 07.02.20
10.5445/KSP/1000087327/12 51 3 71 86 05.02.20 05.02.20
10.5445/KSP/1000087327/13 51 3 83 180 30.01.20 30.01.20
10.5445/KSP/1000087327/14 51 0 74 72 02.03.20 02.03.20
10.5445/KSP/1000087327/15 51 4 172 41 04.03.20 02.03.20
10.5445/KSP/1000087327/16 51 6 107 79 04.03.20 02.03.20
10.5445/KSP/1000087327/17 51 3 70 40 15.07.20 15.07.20
10.5445/KSP/1000087327/18 51 1 34 50 15.07.20 15.07.20
10.5445/KSP/1000087327/19 51 5 63 54 13.03.20 13.03.20
10.5445/KSP/1000087327/20 51 2 80 172 29.04.20 29.04.20
10.5445/KSP/1000087327/21 5,1 1 62 61 26.07.20 16.06.20
10.5445/KSP/1000087327/22 51 0 13 4 21.12.20 18.12.20
10.5445/KSP/1000087327/23 51 1 43 31 15.07.20 15.07.20
10.5445/KSP/1000087327/24 51 1 38 24 04.11.20 04.11.20
10.5445/KSP/1000087327/25 51 3 46 25 19.09.20 16.09.20
10.5445/KSP/1000087327/27 51 2 82 119 16.09.20 16.09.20
10.5445/KSP/1000087327/28 51 1 26 18 25.12.20 22.12.20
10.5445/KSP/1000087327/31 51 0 10 6 01.02.21 01.02.21
10.5445/KSP/1000087327/32 51 0 9 3 02.02.21 01.02.21
10.5445/KSP/1000098011/00 6,1 35 97 67 23.06.20 23.06.20
10.5445/KSP/1000098011/01 6,1 14 108 78 21.07.20 16.07.20
10.5445/KSP/1000098011/02 6,1 21 123 194 23.06.20 23.06.20
10.5445/KSP/1000098011/03 6,1 1 32 12 06.11.20 04.11.20
10.5445/KSP/1000098011/04 6,1 27 226 49 18.08.20 18.08.20
10.5445/KSP/1000098011/05 6,1 1 20 8 24.12.20 21.12.20
10.5445/KSP/1000098011/06 6,1 9 85 81 22.09.20 22.09.20
10.5445/KSP/1000098011/07 6,1 12 63 30 13.07.20 13.07.20
10.5445/KSP/1000098011/10 6,1 18 98 57 16.07.20 16.07.20
10.5445/KSP/1000098011/11 6,1 6 75 33 14.07.20 13.07.20
10.5445/KSP/1000098011/12 6,1 11 96 48 16.07.20 16.07.20
10.5445/KSP/1000098011/14 6,1 5 78 12 06.10.20 06.10.20
10.5445/KSP/1000098011/16 6,1 20 312 73 23.06.20 23.06.20
10.5445/KSP/1000098012/00 62 36 83 93 14.07.20 14.07.20
10.5445/KSP/1000098012/02 62 0 73 37 14.10.20 12.10.20
10.5445/IR/1000119609 7,1 29 136 161 25.05.20 25.05.20
10.5445/IR/1000123957 71 17 47 6 11.02.21 04.10.20
10.5445/IR/1000123958 71 0 18 8 25.12.20 22.12.20
10.5445/IR/1000125928/pub 71 5 43 24 23.11.20 13.11.20
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.4: TrackingCodes von Zahlen und A bis C - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Aktivitdt mit diesem Code bis zum 22.02.21

um 23:59 Uhr; SN = Soziales Netzwerk

Anzahl CODE Verteilung KampagnentypKampagnenname  DOI Veranstaltung SN Art
4 4711est Test Test
22 AEI19 Mail personlich ECDA2019- ECDA2019 Link
Vol.6
11 AgM2l Mail bestimmtes  AG Marketing 2 10.5445/1IR/1000123957 AG Marketing Link
Paper
1 AGM227121 Test Test AG Marketing 1 AG Marketing Link
2 AGMarketing Test Test AG Marketing 1 AG Marketing Link
1 AgMca Test Test AG Marketing 1 AG Marketing Link
10 AgMcaD Mail Allgemein AG Marketing 1 AG Marketing Link
1 AgMcaDQR Mail Allgemein AG Marketing 1 AG Marketing QR-
Code
8 AgMcaE Mail Allgemein AG Marketing 1 AG Marketing Link
5 AgMcaEQR Mail Allgemein AG Marketing 1 AG Marketing QR-
Code
9 AGMem Mail personlich AG Marketing 1 AG Marketing Link
135 AgMPa Mail bestimmtes ~ AG Marketing 1 10.5445/IR/1000119609 AG Marketing Link
Paper
28  AllChrl18 Mail Christmas Christmas 18 PDF
9 AllChr18B Mail Christmas Christmas 18 Bild
1 AllChr18BLI Soziales Christmas Christmas 18 LinkedIn  Bild
Netzwerk
3 AllChr18BXI Soziales Christmas Christmas 18 Xing Link
Netzwerk
12 AllChrl8LI Soziales Christmas Christmas 18 LinkedIn  Post
Netzwerk
47  AllChr18Mail Mail Christmas Christmas 18
2 AlIChr18QR Mail Christmas Christmas 18 QR-
Code
10 AllIChr18QRLI Soziales Christmas Christmas 18 Linkedln  QR-
Netzwerk Code
0 AlIChr18QRXI Soziales Christmas Christmas 18 Xing QR-
Netzwerk Code
71  AllChr19 Mail Christmas Christmas 19 Link
/" QR-
Code
30  AlIChr20 Mail Christmas Christmas 20 Link
0 AlIChr20A Mail Christmas Christmas 20 Link
6 AllChr20Li Soziales Christmas Christmas 20 LinkedIn  Link
Netzwerk
10 AlIChr20QR Mail Christmas Christmas 20 QR-
Code
2 AlChr20QRXI Soziales Christmas Christmas 20 Xing QR-
Netzwerk Code
27  AlChr20Tw Soziales Christmas Christmas 20 Twitter Link
Netzwerk
1 AllChr20Xi Soziales Christmas Christmas 20 Xing Link
Netzwerk
24 beliebigerkampagnenname ~ Test Test
4 Brandt2209 Mail personlich 10.5445/KSP/1000098011/06 Link
1 Brez080121 Test Test Link
54 Brz080121 Mail personlich 10.5445/KSP/1000085951/23 Link
ByyDue42 Test Test Link
ByyDue53 Test Test Link
13 ConBrz120121 Mail personlich 10.5445/KSP/1000085951/23 Link
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.5: TrackingCodes von E bis K (alle Codes fiir Facebook und LinkedIn) - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Aktivitit mit die-
sem Code bis zum 22.02.21 um 23:59 Uhr

Anzahl CODE Verteilung KampagnentypKampagnenname DOI Veranstaltung ~ Soziales  Art
Netz-
werk
9 ECDA18A Print Allgemein ECDA2018 ECDA2018 QR-
Code
32 ECDAI18PR Print +  Allgemein ECDA2018 ECDA2018 QR-
Mail Code
14 ECDAI18V Live Allgemein ECDA2018 Vortrag ECDA2018 QR-
Code
1858 ECDA19 Print +  Allgemein ECDA2019 ECDA2019 Link
Mail /" QR-
Code
4 ECDA19MeinVortrag Allgemein ECDA2019 Vortrag ECDA2019 QR-
Code
786 ecda2017 Allgemein ECDA2017 ECDA2017 QR-
Code
644 EcMa720 Mail ECDA2019 ECDA2019- Link
Vol.6_Launch
1 EfiDue53 Test Test Link
361 EMWS Webseite Allgemein Link
EM
52  FB_DS1805 Soziales Facebook Facebook Link
Netzwerk
20  FB_DSCom1805 Soziales Facebook Facebook Link
Netzwerk
31 FB_DSW1605 Soziales Facebook Facebook Link
Netzwerk
10  GfF Vorschlag Allgemein Link
140 GPS19 Mail Allgemein GPSDAA 2019 GPSDAA19 Link
15  Hennigl612 Mail personlich 10.5445/KSP/1000087327/24 Link
2 Hiwis WhatsApp bestimmtes 10.5445/1IR/1000119609 Link
Paper
8 ic Test Test Link
5 JKLA4711Test Test Test ECDA2018 ECDA2018 Link
24 K1601 Mail personlich Link
98  kfb218 Soziales Allgemein Facebook  Link
Netzwerk
8 kfb21829 Soziales Allgemein Facebook Link
Netzwerk
5 kfbNA2505 Soziales new Arti- Facebook Link
Netzwerk cles
56 kL218 Soziales Allgemein LinkedIn  Link
Netzwerk
3 Kre Vorschlag personlich Link
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.6: TrackingCodes von L bis O (alle Codes fiir Facebook und LinkedIn) - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Aktivitéit mit die-
sem Code bis zum 22.02.21 um 23:59 Uhr

Anzahl CODE Verteilung KampagnentypKampagnenname DOI Veranstaltung ~ Soziales — Art
Netz-
werk
13 LIA19 Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/07 LinkedIn  Link
Netzwerk Paper
1 LiEc14720 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 LinkedIn  Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
11 LiEcl15720 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 LinkedIn  Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
0 LiEc6N1 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 LinkedIn  Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
0 LiEc6N2 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 LinkedIn  Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
1 LiNP091020 Soziales new Arti-  Verzogerte ECDA2019 LinkedIn  Link
Netzwerk cles Cross-
SocialMedia_2d
1 LiNP091120 Soziales new Arti-  Cross- LinkedIn  Link
Netzwerk cles SocialMedia
09.11.2020_Ret-
weet
7 LiNP17720 Soziales new  Arti- LinkedIn  Link
Netzwerk cles
5 LiNP180820 Soziales new Arti-  Cross- LinkedIn  Link
Netzwerk cles SocialMedia
18.08.2020
0 LiNP221220 Soziales new Arti-  Cross- LinkedIn  Link
Netzwerk cles SocialMedia
22.12.2020
1 LiNPAp0920 Soziales Ostern 20 Cross- LinkedIn  Link
Netzwerk SocialMedia
09.04.2020
1 LiNPAp0920DE Soziales Ostern 20 Cross- LinkedIn  Link
Netzwerk SocialMedia
09.04.2020
24 LiNPMa3120 Soziales LinkedIn  Link
Netzwerk
2 LiSchOc13 Soziales bestimmtes ~ Verzogerte 10.5445/KSP/1000098012/02 LinkedIn  Link
Netzwerk Paper Cross-
SocialMedia_4h
1 LiSzeNov20 Soziales bestimmtes  Cross- 10.5445/1R/1000125928/pub LinkedIn  Link
Netzwerk Paper SocialMedia
23.11.2020
18  MaBol5720 Mail Personlich ECDA2018_Vol.5 10.5445/KSP/1000087327/18 Link
3 MailLof230320 Mail Personlich Link
2 MaMul15720 Link
40 MBGI9 Mail Allgemein GfKl Link
7 MBG20 Mail Allgemein GfKl Link
16 MBGAu2l Mail Allgemein Link
22 MitarbeiterBalll Webseite bestimmtes 10.5445/KSP/1000058749/02 Link
EM Paper
18  MitarbeiterBall2 Webseite bestimmtes 10.5445/KSP/1000087327/09 Link
EM Paper
18  MitarbeiterBall3 Webseite bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/01 Link
EM Paper
19 MitarbeiterVAS Webseite bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/07 Link
EM Paper
10 NauMa2704 Mail personlich 10.5445/KSP/1000087327/12 Link
26  NieMa2221 Mail personlich ECDA2018_Vol.5 10.5445/KSP/1000087327/32 Link
115 0JSU040918 Mail Informationen Link
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.7: TrackingCodes von R bis Tw1 - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Aktivitit mit diesem Code bis zum 22.02.21 um 23:59

Uhr
Anzahl CODE Verteilung KampagnentypKampagnenname DOI Veranstaltung ~ Soziales  Art
Netz-
werk
38  revAn Mail Reviewer Link
Anfrage
20  revAnl9 Mail Reviewer Link
Anfrage
15  revAnFeb Mail Reviewer Link
Anfrage
19  revAnJun Mail Reviewer Link
Anfrage
4 revAnMai Mail Reviewer Link
Anfrage
95  RevChrl8 Mail Thank you Danke 2018 Link
10 RevChr18B Mail Thank you Danke 2018 Bild
13 RevChrl18Mail Mail Thank you Danke 2018 Link
9 RevChr18QR Mail Thank you Danke 2018 QR-
Code
27 revChrl9 Mail Thank you Danke 2019 Link
/" QR-
Code
13 RevChr20 Mail Thank you Danke 2020 Link
11 RevChr20PDF Test Test Bild
15 RevChr20QR Mail Thank you Danke 2020 QR-
Code
8 RGVASAug27 Soziales Allgemein Research  Link
Netzwerk Gate
21  RGVASAug27A Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/07 Research  Link
Netzwerk Paper Gate
6 SheMa2221 Mail personlich ECDA2018_Vol.5 10.5445/KSP/1000087327/31 Link
632 SubECDAI18 Mail ECDA2018 Link
6 SubECDA18W Vorschlag ECDA2018 Link
10 testcampaign Test Link
1 testcampaign2 Test Link
30 TESTVAS Test Link
5 Tw200820 Allgemein Twitter Link +
Bild
3 TwBaMal7 Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000087327/06 Twitter Link
Netzw. P.
19  TwBoeMal6 Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000087327/05 Twitter Link
Netzw. P.
5 TwChrAug23 Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/13 Twitter Link
Netzw. P.
3 TwDoeAp30 Soziales bestimmtes 10.5445/KSP/1000085951/12 Twitter Link
Netzw. P.
1 TwEc14720 Soziales new Arti- ECDbestimmtes ECDA2019 Twitter Link
Netzw. cles P.A2019-
Vol.6_Launch
6 TwEc15720 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Twitter Link
Netzw. cles Vol.6_Launch
1 TwECc6N1 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Twitter Link
Netzw. cles Vol.6_Launch
1 TwECc6N2 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Twitter Link
Netzw. cles Vol.6_Launch

230



A Anhang: Tabellen

Tabelle A.8: TrackingCodes - Tw2 (Codes von Twitter aufgeteilt auf diese und vorige Tabelle) - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Ak-
tivitdt mit diesem Code bis zum 22.02.21 um 23:59 Uhr; Soziales Netzw. = Soziales Netzwerk; bestimmtes P. = be-
stimmtes Paper

Anzahl CODE

Verteilung

Kampagnentyp

Kampagnenname DOI

Veranstaltung

Soziales Art
Netzw.

13
59

56
12
38

34
60
12

45
23

TwGaAug20
TwHaMa02
Twitter0619
TwKaMal6
TwLoMa03
TwMaAp30
TwMaAug27
TwNP071020

TwNP091120

TwNP15720
TwNP16720

TwNP180820

TwNP20720

TwNP220920
TwNP221220

TwNPAp0920

TwNPAu23
TwNPFe2820
TwNPJun05
TwNPMal720
TwNPMa2320
TwSchaMa02
TwSchOc13

TwSidOc07
TwSzeNov20

TwSzrJunll
TwTieJunl4
TwVASAug20

TwVASAug202

TwVASJun07
TwWinAug20

Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.
Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.
Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

Soziales Netzw.

bestimmtes P.
bestimmtes P.
Allgemein

bestimmtes P.
bestimmtes P.
bestimmtes P.
bestimmtes P.

new Articles

new Articles

new Articles

New Articles

new Articles

new Articles

new Articles

new Articles

Ostern 20

new Articles
new Articles
new Articles
new Articles
new Articles
bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.
bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.

bestimmtes P.

10.5445/KSP/1000098011/16
10.5445/KSP/1000087327/14

10.5445/KSP/1000087327/19
10.5445/KSP/1000087327/15
10.5445/KSP/1000085951/18
10.5445/KSP/1000085951/06

Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link

Verzogerte ECDA2019 Twitter Link
Cross-
SocialMedia_2d
Cross- Twitter Link
SocialMedia
09.11.2020_Ret-
weet
ECDA2018_Vol.5 ECDA2018 Twitter Link
ECDA2019- ECDA2019 Twitter Link
Vol.6
Cross- Twitter Link
SocialMedia
18.08.2020
ECDA2019- Twitter Link
Vol.6
Twitter Link
Cross- Twitter Link
SocialMedia
22.12.2020
Cross- Twitter Link
SocialMedia
09.04.2020
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
Twitter Link
10.5445/KSP/1000087327/16 Twitter Link
Verzogerte 10.5445/KSP/1000098012/02 Twitter Link
Cross-

SocialMedia_4h
10.5445/KSP/1000098011/14

Cross- 10.5445/1R/1000125928/pub

SocialMedia
23.11.2020

10.5445/KSP/1000085951/11
10.5445/KSP/1000087327/01
10.5445/KSP/1000085951/07

10.5445/KSP/1000085951/07

10.5445/KSP/1000085951/07
10.5445/KSP/1000098011/12

Twitter Link
Twitter Link

Twitter Link
Twitter Link

Twitter Link
Bild

Twitter Link
Bild

Twitter Link
Twitter Link
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A Anhang: Tabellen

Tabelle A.9: TrackingCodes von V bis Z (alle Codes fiir Xing und Wikipedia) - Spalte 1 zeigt die Anzahl der Aktivitit mit diesem
Code bis zum 22.02.21 um 23:59 Uhr

Anzahl CODE Verteilung KampagnentypKampagnenname DOI Veranstaltung ~ Soziales  Art
Netz-
werk
5 VortragEMAC2020  Live Allgemein EMAC 2020 Vortrag Link
2 VortragEMAC2020QR Live Allgemein EMAC 2020 Vortrag Link
13 warl701 Mail personlich Link
1 wi Soziales Allgemein Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
116 wil8 Soziales Allgemein Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
17 wiAllgDE Soziales Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
11 wiSeADE Soziales Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
6 wiSeADECon Soziales Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
1 wiSeADEPub Wikipedia Link
20  wiSeADEReview Soziales Allgemein Wikipedia- Wikipedia Link
Netzwerk Projekt
16 XiEc14720 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Xing Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
0 XiEc15720 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Xing Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
2 XiEc6N1 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Xing Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
1 XiEc6N2 Soziales new Arti- ECDA2019- ECDA2019 Xing Link
Netzwerk cles Vol.6_Launch
11 xingl218 Soziales Allgemein Xing Link
Netzwerk
6 XiNP091020 Soziales new Arti-  Verzogerte ECDA2019 Xing Link
Netzwerk cles Cross-
SocialMedia_2d
1 XiNP091120 Soziales new Arti-  Cross- Xing Link
Netzwerk cles SocialMedia
09.11.2020_Ret-
weet
1 XiNP091120DE Soziales new Arti-  Cross- Xing Link
Netzwerk cles SocialMedia
09.11.2020_Ret-
weet
0 XiNP180820 Soziales new Arti-  Cross- Xing Link
Netzwerk cles SocialMedia
18.08.2020
0 XiNP180820DE Soziales new Arti-  Cross- Xing Link
Netzwerk cles SocialMedia
18.08.2020
0 XiNP221220 Soziales New Arti-  Cross- Xing Link
Netzwerk cles SocialMedia
22.12.2020
1 XiSchOc13DE Soziales bestimmtes ~ Verzogerte 10.5445/KSP/1000098012/02 Xing Link
Netzwerk Paper Cross-
SocialMedia_4h
0 XiSzeNov20 Soziales bestimmtes  Cross- 10.5445/1R/1000125928/pub Xing Link
Netzwerk Paper SocialMedia
23.11.2020
0 XiSzeNov20DE Soziales bestimmtes  Cross- 10.5445/1R/1000125928/pub Xing Link
Netzwerk Paper SocialMedia
23.11.2020
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B Anhang: R-Scripte

Die fiir die Auswertung im Rahmen dieser Arbeit berechneten Werte (insbesondere in den Kapitel
Kapiteln 10 und 11) werden in den Abbildungen der R-Reports angeben.

Call:
Im(formula = a$Gesamt ~ x)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-38.65 -17.09 -6.67 9.18 339.75

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>I1tl)
(Intercept) 19.076130 1.542146 12.37 < 2e-16 ***
X 0.017508 0.002117 8.27 3.30e-16 ***

Signif. codes: @ '"***' @0.001 '**' 9.01 '*' 90.05 '." 0.1 ' ' 1
Residual standard error: 27.36 on 1259 degrees of freedom

Multiple R-squared: ©.05153, Adjusted R-squared: 0.05078
F-statistic: ©68.4 on 1 and 1259 DF, p-value: 3.36le-16

Abbildung B.1: Gesamt; = By + Bix; + &
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B Anhang: R-Scripte

Call:
Im(formula = a$0HNECode ~ x)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-32.744 -13.697 -5.221 7.506 172.908

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>Itl)
(Intercept) 14.977418 1.218177 12.295 <2e-16 ***
X 0.015233 0.001672 9.109 <Z2e-1b ***

Signif. codes: @ "***' 0.001 '"**' 9.01 '*' 0.05 '." 0.1 ' ' 1

Residual standard error: 21.62 on 1259 degrees of freedom
Multiple R-squared: ©.06183, Adjusted R-squared: ©.06109
F-statistic: 82.98 on 1 and 1259 DF, p-value: < 2.2e-16

Abbildung B.2: OHNECode; = By + B1x; + &

Call:
Im(formula = a$MITCode ~ x)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-6.97 -5.01 -3.65 0.86 331.54

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(zItl)
(Intercept) 4.098712 0.748431 5.476 5.24e-08 ***
X 0.002275 0.001027 2.215 0.027 *

Signif. codes: @ "***' 9.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '." 0.1 " ' 1

Residual standard error: 13.28 on 1259 degrees of freedom
Multiple R-squared: ©.003881, Adjusted R-squared: ©.00309
F-statistic: 4.905 on 1 and 1259 DF, p-value: 0.02696

Abbildung B.3: MITCode; = [3() + le,' + &
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B Anhang: R-Scripte

Call:
Im(formula = a$ALL ~ x + a$CodeECDA2019)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-35.662 -15.934 -6.250 9.801 163.990

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>ltl)
(Intercept) 35. 80666 2.06578 17.333 < 2e-16 ***
X -0.01312 0.00461 -2.845 0.00457 **
a$CodeECDA2019 1.07858 @.14325 7.529 1.51e-13 ***

Signif. codes: @ '"***' @.001 '**' 9.01 '*' 0.05 '." 0.1 " " 1

Residual standard error: 24.83 on 731 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.1101, Adjusted R-squared: 0.1077
F-statistic: 45.23 on 2 and 731 DF, p-value: < 2.2e-16

Abbildung B.4: ALL; = ﬁo + ﬁlx,' + ﬁzCOdéECDAZOl% + &

Call:
Im(formula = a$ALL ~ x + a$Al1leCODESLaunch)

Residuals:
Min 1Q Median 3Q Max
-32.513 -14.562 -5.973 4.725 155.445
Coefficients:
Estimate Std. Error t value Pr(>ltl)
(Intercept) 36.09639 3.40151 10.612 < 2e-16 ***
X -0.08367 0.02587 -3.234 0.00141 **

a$A11eCODESLaunch 1.09440 0.07393 14.802 < 2e-1lb ***

Signif. codes: @ '***' 0.001 '**' 9.01 '*' 0.05 '." 0.1 " ' 1

Residual standard error: 24.71 on 222 degrees of freedom
(40044 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: @.5382, Adjusted R-squared: 0.534

F-statistic: 129.4 on 2 and 222 DF, p-value: < 2.2e-16

Abbildung B.5: ALL; = ﬁ() + ﬁlxi + ﬁzAlleCODESLaunchi + &
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B Anhang: R-Scripte
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Call:
Im(formula = a$ALL ~ x + a$Mail + a$SocialMediaGesamt)

Residuals:

Min 1Q Median 3Q Max
-31.457 -14.285 -5.875 4.956 160.572
Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>ltl)

(Intercept) 35.01461 3.39227 10.322 < 2e-16
X -0.07617 0.02576 -2.956 ©0.00345
a$Mail 0.87992 0.11387 7.728 3.81e-13

a$SocialMediaGesamt 5.86435 1.94285 3.018 0.00284

Signif. codes: @ '***' 9.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1

Residual standard error: 24.43 on 221 degrees of freedom
(40044 observations deleted due to missingness)

%* k%

* ¥k

* ¥k

*k

Multiple R-squared: @.5505, Adjusted R-squared: 0.5444

F-statistic: 90.21 on 3 and 221 DF, p-value: < 2.2e-16

Abbildung B.6: ALL; = By + BiMail; + BrSocialM ediaGesamt; + €
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