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1 Gezwitscher in der Scientific Community

Alles Reputationsgezwitscher?

Twittern

140 Zeichen sind nicht gerade viel. Ein paar Worter, mehr nicht. Ein Link zu einer Website
- verkiirzt, versteht sich. Dennoch, die kleine weifde Box auf der Microblogging-Plattform
Twitter mit Platz fiir 140 Zeichen hat in den letzten fiinf Jahren viel Aufmerksamkeit er-
regt. In dem teils belanglosen Hintergrundgezwitscher von Millionen Twitter-Nutzern?!
finden sich immer wieder aktuelle Informationen aus aller Welt, die oft vor Veroffentli-
chung in den Massenmedien in Sekundenschnelle eine breite Offentlichkeit erreichen: Die
Notlandung des Airbus 320 im Hudson-River oder verfriihte Ergebnisse aus dem Bundes-
tag zur Wahl des Bundesprasidenten. Bei den Wahlen im Iran 2009 wurde Twitter von der
Opposition als einer der wenigen Kommunikationskandle ins Ausland genutzt. Ein ziem-
lich grof3er Einfluss fiir so wenige Zeichen. Auf Twitter finden sich Prominente, Politiker
und Nachrichtendienste. Notorische Witzereifder und Luhmann-Zirkel. Und alle nutzen sie
Twitter ein wenig anders.

Ich muss zugeben, ich nutze Twitter nicht gerade aktiv. Ich habe mich zwar vor einiger
Zeit angemeldet, aber keine Ahnung, wie ich die 140 Zeichen fiillen soll. Mit interessanten
Links zum Thema meiner Masterarbeit? Mit amiisanten Alltagsbeobachtungen? Einfach
ausprobieren, sagen die einen. Da musst du strategisch vorgehen, sagen die anderen.
Schliefilich ist der Auftritt auf Twitter ein kleiner Teil meines grofien Fufsabdrucks im In-
ternet. Und damit stellt sich die Frage, wie ich im Internet auftreten mochte. Der Diskussi-
on um soziale Netzwerkseiten und Karriere kann man sich nur schwer entziehen, in wel-
chem Bereich man auch tétig ist. Ich schob die Sache mit der eigenen Twitter-Nutzung
zundchst ein wenig auf und versuchte erst einmal, etwas mehr iiber Twitter herauszufin-
den. Vor einem Jahr beschaftigte ich mich im Rahmen eines Seminars mit dem Thema
Twitter in der Hochschullehre. Bei der Recherche fiel mir ein Bericht auf, der die Potenzia-
le der wissenschaftlichen Twitter-Nutzung beschreibt und mich zum Thema der vorlie-
genden Masterarbeit fiihrte. Herwig, Kittenberger, Nentwich & Schmirmund (2009) erkla-
ren darin, dass Twitter in der Wissenschaft vor allem fiir den Informationsaustausch, die
informelle Kommunikation, die Konferenzbegleitung sowie die Offentlichkeitsarbeit und
das Reputationsmanagement geeignet sei.

1.1 Thematik und Zielsetzung

In einigen Fachbereichen der Wissenschaft ist die Microblogging-Plattform bereits weit
verbreitet. Auf Konferenzen werden Tweets iiber eine Twitterwall parallel zum Vortrag
angezeigt, Wissenschaftler gelangen tiber Twitter schnell an Informationen zu den neues-
ten Vero6ffentlichungen und lenken in Kurznachrichten selbst Aufmerksamkeit auf eigene

1 Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird in der ganzen Arbeit auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung, wie z. B.
Nutzer/Innen, verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung fiir beide Geschlechter.
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Publikationen. Nach einer ersten Phase des Ausprobierens stellt sich mittlerweile die Fra-
ge, wofiir Twitter langfristig in der wissenschaftlichen Praxis genutzt werden kann. Studi-
en dazu gibt es bisher nur wenige. Die von Herwig et al. formulierten Potenziale wurden
bisher nur unzureichend tiberpriift. Vor allem das Reputationsmanagement interessierte
mich. Kénnen 140 Zeichen Einfluss auf eine wissenschaftliche Reputation nehmen? Eine
Reputation, klassischerweise aufgebaut durch unzahlige Artikel in hochwertigen Fach-
journalen, Vortrage auf Konferenzen oder Herausgeberschaften? Ich vermutete, dass fiir
Wissenschaftler dieselben Uberlegungen gelten, wie fiir meine Bedenken bei der Twitter-
Nutzung: Mit all ihren Kurznachrichten gestalten sie, bewusst oder unbewusst ein Bild der
eigenen Person und damit auch eine eigene Reputation auf der Plattform. Auch Wissen-
schaftler miissen entscheiden, wie sie sich auf Twitter darstellen. Prisentieren sie sich mit
ihrer wissenschaftlichen Arbeit oder als Privatperson? Mit wem vernetzen sie sich? Mit
Arbeitskollegen oder Freunden? Einfach ausprobieren oder strategisch vorgehen? Die
Pflege der eigenen Reputation scheint auf Twitter liber Selbstdarstellung und Bezie-
hungsmanagement abzulaufen, dariiber wie man sich vor welchen Personen darstellt. Im
Vergleich zu anderen sozialen Netzwerken wie Facebook bietet Twitter jedoch nur wenige
Moglichkeiten zur Profilgestaltung. Und auch auf Blogs kénnen weitaus langere Texte ge-
schrieben und die eigene wissenschaftliche Position genauer dargelegt werden. Ist Repu-
tationsmanagement auf Twitter also tatsachlich méglich und wenn ja, wie?

In einem Vorabgesprach stellte ich diese Frage Annabell Preufiler, momentan Lehrstuhl-
vertreterin des Lehrgebietes Bildungstechnologie der Fernuniversitit in Hagen. Sie forscht
zum Thema Reputationsmanagement auf Twitter und twittert selbst seit drei Jahren (vgl.
Preussler & Kerres, 2009; Preufidler & Kerres, 2010). Auch Preufiler ist der Meinung, Wis-
senschaftler kdnnen mithilfe von Twitter Reputationsmanagement betreiben. Dazu zahlt
sie Hinweise auf eigene Publikationen und Veranstaltungen oder eine hohe Anzahl an
namhaften Wissenschaftlern im eigenen Netzwerk. Preufiler bestitigt somit meine These
zur Bedeutung von Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement als Komponenten des
Reputationsmanagements. Die beiden Begriffe spielen deshalb in der vorliegenden Arbeit
eine wichtige Rolle.

140 Zeichen konnen einen grofien Einfluss haben. Fiir die Wissenschaft ist der Nutzen von
Twitter jedoch bisher nur unzureichend geklart. Hier setzt meine Arbeit an: Bei der
Twitter-Nutzung von Wissenschaftlern, genauer bei dem Potenzial zum Reputationsma-
nagement. Ziel dieser Arbeit ist es deshalb, einen Einblick in das Reputationsmanagement
von Wissenschaftlern auf Twitter zu bekommen. Um eine méglichst umfassende Sicht auf
das Thema zu erhalten, fiir das bisher kaum empirische Ergebnisse vorliegen, konzentrie-
re ich mich auf die Betrachtung eines Einzelfalls. Dabei untersuche ich eine bestimmte
wissenschaftliche Community und zwar die, die mir am néchsten liegt, da sie meinen
Fachbereich abbildet: die wissenschaftliche Edu-Community, eine Gemeinschaft an Wis-
senschaftlern aus dem Bereich Mediendidaktik, Medienpddagogik und Weiterbildung. Die
Wissenschaftler beschéftigen sich bereits in ihrer Arbeit mit Medien, vereinzelt auch mit
Twitter. Uber die Mitglieder der Edu-Community wollte ich herausfinden, ob und wie Re-
putationsmanagement mithilfe von Twitter moglich ist. Leitende Forschungsfrage dieser
Arbeit ist daher:

Inwiefern betreiben die Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community Reputati-
onsmanagement mithilfe von Twitter?
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1.2 Aufbau der Arbeit

Das Thema Reputationsmanagement in der Wissenschaft wird in dieser Arbeit aus einer
sozialpsychologischen Perspektive betrachtet. Dabei wird sich der Thematik im theoreti-
schen Teil der Arbeit vom Allgemeinen zum Spezifischen hin gendhert:

Kapitel 2 gibt zunichst einen Uberblick iiber die grundlegenden Begriffe dieser Arbeit:
Wissenschaftler, wissenschaftliche Community sowie Twitter. Die wichtigsten Funktionen
der Microblogging-Plattform werden erldutert und empirische Erkenntnisse zu der Nut-
zung und den dort veroffentlichten Inhalten dargestellt. Zudem werden die bereits er-
wahnten Potenziale der wissenschaftlichen Twitter-Nutzung betrachtet.

In Kapitel 3 wird das theoretische Fundament dieser Arbeit vorgestellt. Zundchst wird auf
den Begriff der Reputation sowie das Reputationsmanagement eingegangen. Dabei wer-
den Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement als Komponenten des Reputationsma-
nagements identifiziert und im Anschluss genauer dargestellt.

In Kapitel 4 werden Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement im Kontext von sozia-
len Netzwerkseiten betrachtet. Im Gegensatz zum vorherigen Kapitel wird dabei vor allem
auf empirische Erkenntnisse eingegangen. Die Forschungsergebnisse konzentrieren sich
hauptsachlich auf Homepages, Blogs und Facebook, da fiir Twitter in dieser Hinsicht kaum
empirische Erkenntnisse vorliegen.

Kapitel 5 beschaftigt sich mit dem Thema Reputationsmanagement von Wissenschaftlern
auf sozialen Netzwerkseiten. Dabei wird zundchst die Besonderheit der wissenschaftli-
chen Reputation betrachtet. Im Anschluss werden empirische Ergebnisse zu Selbstdarstel-
lung und Beziehungsmanagement von Wissenschaftlern auf sozialen Netzwerkseiten vor-
gestellt.

In Kapitel 6 geht es um die empirische Untersuchung dieser Arbeit, die Einzelfallanalyse
der wissenschaftlichen Edu-Community auf Twitter. Acht Mitglieder der Community wur-
den mithilfe von qualitativen Leitfadeninterviews befragt und die so gewonnenen Er-
kenntnisse mit den Ergebnissen einer qualitativen Inhaltsanalyse der jeweiligen Twitter-
Profile verkniipft. In Kapitel sechs werden zunachst die Forschungsfragen erlautert, an-
schlieflend ein Uberblick iiber das Untersuchungsdesign, den Einzelfall und die verwende-
ten Methoden gegeben und schliefilich die Ergebnisse dargestellt und interpretiert.

In Kapitel 7 werden abschliefend die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung zusam-
mengefasst und Ankniipfungspunkte fiir interessante Forschungsbereiche in diesem Feld
gegeben. Im Anhang findet sich neben den wichtigsten Dokumenten aus dem empirischen
Teil auch ein Glossar, in dem Begriffe, die sich spezifisch auf Twitter beziehen und fiir das
Verstandnis dieser Arbeit wichtig sind, genauer erklart werden.

Abbildung 1 zeigt den Aufbau der Arbeit in der Ubersicht:
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2 Wissenschaftler und Twitter

Im folgenden Kapitel werden die dieser Studie zugrundeliegenden Begriffe Wissenschaft-
ler und Twitter genauer betrachtet. Dazu wird zunadchst neben der Definition des Wissen-
schaftlers auch die des Wissensarbeiters beleuchtet sowie der Begriff der wissenschaftli-
chen Community angeschaut. Kapitel 2.2 behandelt das Phdnomen Twitter und empirische
Ergebnisse zur Nutzung von Twitter sowie den dort verdffentlichten Inhalten. In Kapitel
2.3 geht es schliefdlich um die Potenziale von Twitter fiir den Einsatz im wissenschaftli-
chen Kontext.

2.1 Wissenschaftler und die wissenschaftliche Community

Wenn im Rahmen dieser Arbeit von Wissenschaftlern gesprochen wird, sind damit nur
bedingt klassische Wissenschaftler im engeren Sinne gemeint, die an einer Universitit
forschen oder an einer aufieruniversitiren Forschungseinrichtung angestellt sind. Unter
den hier verwendeten Wissenschaftler-Begriff lassen sich auch Personen einordnen, die
weder als Professoren oder als wissenschaftliche Mitarbeiter an einem universitaren
Lehrstuhl, noch als Forscher an einer aufieruniversitiren Forschungseinrichtung tatig
sind, sondern bspw. Beratertatigkeiten oder dhnliche Wissensarbeit ausiiben. Mit der De-
finition des Wissensarbeiters wird im Folgenden ein eher weiter gefasster Begriff vorge-
stellt, der sowohl auf die Tatigkeiten des Wissenschaftlers als auch auf die eines Beraters
zutreffend erscheint.

2.1.1 Wissenschaftler oder Wissensarbeiter?

Fast jede menschliche Tatigkeit ist wissensbasiert, da auf Erfahrungen und Wissen zu-
rickgegriffen wird. Auch jede klassische professionelle Arbeit kann als wissensbasierte
Arbeit gelten, weil sie auf der Expertise beruht, die durch eine Ausbildung erworben wur-
de (Willke, 2001, S. 20f.). Das bedeutet jedoch nicht, dass Arzte oder Lehrer automatisch
Wissensarbeiter sind. Unter dem Begriff Wissensarbeit wird gemafd Willke etwas anderes
verstanden. Das erforderliche Wissen fiir Tatigkeiten, die unter die Kategorie Wissensar-
beit fallen, wird nicht einmal im Leben, bspw. durch eine Fachausbildung, Lehre, Profes-
sionalisierung oder Erfahrungen, erworben und dann angewendet. Wissensarbeit erfor-
dert, so Willke, dass Wissen ,(1) kontinuierlich revidiert, (2) permanent als verbesserungs-
fdhig angesehen, (3) prinzipiell nicht als Wahrheit, sondern als Ressource betrachtet wird
und (4) untrennbar mit Nichtwissen gekoppelt ist“ (Willke, 2001, S. 21). Das heifdt, Wissens-
arbeit ist die Arbeit von Experten, die ihr Wissen kontinuierlich iiberpriifen, verandern
oder verbessern (ebd.). Die Tatigkeiten von Wissensarbeitern sind komplex und neuartig,
kaum planbar und erfordern ein hohes Mafd an Kooperation und Kommunikation, sowie
die Bereitschaft zu permanentem, lebenslangem Lernen (Hube, 2005, S. 62f.).

Auch der Wissenschaftler nimmt die Rolle eines Wissensarbeiters ein (Reinmann, 2008).
Wissenschaftler sind genauso wie Wissensarbeiter damit beschaftigt, ihr Wissen durch
kontinuierliche Forschung zu erweitern, revidieren und innerhalb des wissenschaftlichen
Diskurses permanent als verbesserungsfahig anzusehen. Forschung baut sowohl auf frii-
herem Wissen auf, bestatigt oder verbessert Ergebnisse und passt das Wissen neuen Prob-
lemstellungen an. In Peer-Review-Verfahren wird Wissen nicht als einzige Wahrheit be-
trachtet, sondern wird durch Korrekturen und unterschiedliche Betrachtungsweisen er-
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ganzt und revidiert (Weingart, 2010, S. 120f.). Wahrend Wissenschaftler jedoch typi-
scherweise innerhalb einer Organisation wie der Universitdt oder einer aufieruniversita-
ren Forschungseinrichtung zu verorten sind, gilt dies fiir Wissensarbeiter nicht unbedingt.
Der Begriff der Wissensarbeit lasst sich ebenso bspw. auf die Tatigkeiten eines Beraters
libertragen. Auch Berater l6sen situativ komplexe Probleme, kénnen nur bedingt auf Rou-
tinen zurtckgreifen, miissen sich immer wieder auf neue Klienten einstellen und ihr Wis-
sen anpassen (Willke, 2001, S. 125). In der vorliegenden Arbeit wird zu Gunsten der Les-
barkeit im Folgenden von Wissenschaftlern gesprochen. Gemeint sind damit Wissensar-
beiter, also auch diejenigen Personen, die nicht an einem Lehrstuhl einer Universitat ar-
beiten, sondern an einer auferuniversitidren Forschungseinrichtung oder in anderen Be-
rufen zu wissenschaftlichen Themen forschen.

2.1.2 Die wissenschaftliche Community

Neben dem Begriff des Wissenschaftlers soll auch der in dieser Arbeit verwendete Begriff
der wissenschaftlichen Community? im Folgenden genauer betrachtet werden. Grundlage
der hier verwendeten Definition ist die Besonderheit des wissenschaftlichen Wissens. So-
ziale Ordnung wird in der wissenschaftlichen Community durch den Bezug auf die geteilte
Ressource des wissenschaftlichen Wissens hergestellt (Glaser, 2006, S. 260). Ausgehend
von den Wissensbestdnden in der Fachgemeinschaft identifizieren Wissenschaftler Wis-
sensliicken, leiten daraus Forschungsfragen ab und versuchen die Fragen zu bearbeiten,
indem sie auf den gemeinsam geteilten Wissensbestand zuriickgreifen (ebd., S. 261). In
Publikationen stellen die Wissenschaftler ihre eigene Interpretation des geteilten Wissens
sowie neues Wissen vor, das anschlieflend von anderen Mitgliedern der wissenschaftli-
chen Community bewertet wird (ebd.; vgl. 5.1). Dabei lasst sich die Originalitit, Neuigkeit
und Qualitdt des wissenschaftlichen Wissens nur von qualifizierten Fachkollegen oder
Wissenschaftlern desselben Spezialgebiets beurteilen (Weingart, 2010, S. 121). Wer Wis-
sen bereitstellt, das mittels Zitation fiir die Produktion von neuem Wissen in der Commu-
nity genutzt wird, gilt als Mitglied der Community (Glaser, 2006, S. 260). Die Integration in
die Community erfolgt somit iiber die Wahrnehmung und Nutzung des eigenen wissen-
schaftlichen Beitrages durch andere Mitglieder (ebd.).

Gemaf3 Glaser (ebd,, S. 51) findet sich keine allgemein akzeptierte Definition wissenschaft-
licher Gemeinschaften. Betrachtet man verschiedene Definitionen zum Community-
Begriff, lassen sich diese nur bedingt in Bezug auf den in dieser Arbeit verwendeten Be-
griff der wissenschaftlichen Community anwenden (s. Tabelle 1). Wellman (2001) be-
zeichnet Communities insbesondere mit Blick auf virtuelle Communities als ,networks of
interpersonal ties that provide sociability, support, information, a sense of belonging and
social identity” (S. 228). Dies scheint im Rahmen dieser Arbeit zu eng gefasst fiir die eher
lockeren Bindungen innerhalb der wissenschaftlichen Gemeinschaft. Durch die geteilte
Ressource des wissenschaftlichen Wissens besteht eine Gemeinsamkeit unter den Mitglie-
dern der Community, gegenseitige Unterstiitzung ist innerhalb der hier skizzierten wis-
senschaftlichen Community jedoch nicht unbedingt zu erwarten. Gemaf} Lave und
Wengers Begriff der ,Community of Practice” bildet sich Community aufgrund eines ein-
heitlichen Verstandnisses als Gemeinschaft, iiber eine Basis an gemeinsamen Interessen

2 In dieser Arbeit wird die wissenschaftliche Community auch als Scientific Community oder wissenschaftliche Gemeinschaft
bezeichnet.
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(Domdine) und iiber ein Repertoire an gemeinsamen Ressourcen in Form von Routinen,
Sprache oder Werkzeugen (Praktiken) (Wenger, 2006, 0.S.; Wenger, 2000, S. 229f,; Lave &
Wenger, 1991). Auch wissenschaftliche Communities konnen als Gemeinschaft betrachtet
werden, die auf Basis der geteilten Ressource des fachspezifischen wissenschaftlichen
Wissens besteht und tiber bestimmte Verfahren (z. B. Peer-Review) die Qualitit des pro-
duzierten wissenschaftlichen Wissens sicherstellt. Im Hinblick auf diese Arbeit scheint
Lave und Wengers Definition also treffend, jedoch im Vergleich zu Reinmann-Rothmeiers
Definition von Communities noch etwas zu weit gefasst. Reinmann-Rothmeier (2000, S. 4)
definiert Communities in Anlehnung an Lave und Wenger etwas spezifischer als informelle
Personennetzwerke mit einem einflussreichen Kernbereich, sowie einer lose angebunde-
nen Peripherie, die auf gemeinsamen Interessen, Kommunikation, Kooperation, Austausch
von Erfahrungen, Produktion von Wissen und wechselseitigem Lernen beruhen. Als zen-
trale Merkmale der Community gelten Eigenverantwortung, Selbstorganisation, eine ge-
meinsame Verstindigungsbasis, geteilte Ressourcen sowie eine gemeinsame Identitat als
Gruppe (ebd.). Im Unterschied zu einem klassischen Team ist die Community jedoch nicht
auf ein bestimmtes Ziel ausgerichtet und auch nicht auf einzelne Mitglieder angewiesen
(ebd, S.5).

Tabelle 1: Definitionen von Communities

Wellman (2001) Netzwerk interpersonaler Bezie- stellt Geselligkeit, Unterstiitzung, Information, Zu-
hungen gehorigkeit, soziale Identitat
Lave & Wenger (1991) Gemeinschaft: einheitliches Domane: gemeinsam geteiltes Interesse
geteiltes Verstandnis Gber Inte- Praktiken: Repertoire an gemeinsamen Ressourcen,
ressen der Community Routinen, Sprache, Werkzeuge
Reinmann-Rothmeier Informelles Personennetzwerk: gemeinsame Interessen, Kooperation, Erfahrungs-
(2000) einflussreicher Kernbereich, lose austausch, Wissensproduktion, wechselseitiges
angebundene Peripherie Lernen

Eigenverantwortung, Selbstorganisation, gemeinsa-
me Verstandigungsbasis, geteilte Ressourcen, ge-
meinsame ldentitat als Gruppe

Im Folgenden werden die wichtigsten Merkmale der Definition von Reinmann-Rothmeier
(2000) genauer betrachtet und in Bezug auf die wissenschaftliche Community diskutiert:

Gemeinsame Interessen Communities entstehen meist ausgehend von der Differenzie-
rung der Wissenschaft in einzelne Disziplinen und Subdisziplinen (Stichweh, 2000, S.
110f.). Das geteilte Interesse an einem Forschungsthema ist dabei Ausgangspunkt fiir die
Entstehung eines Wissenschaftsnetzwerkes (Besio, 2011, S. 130).

Informelles Personennetzwerk Fachspezifische Wissenschaftlernetzwerke griinden auf
einem geteilten Interesse an einem Forschungsthema und bestehen somit meist informell.
Die Mitgliedschaft kann organisationstiibergreifend sein und die Community Wissenschaft-
ler aus verschiedenen Universititen, Vereinen und Lindern beinhalten. Wissenschaftliche
Communities konnen sich jedoch z.T. auch in formellen Organisationen abbilden. Die Zu-
gehorigkeit zu einer wissenschaftlichen Community schlief3t also bspw. eine Mitglied-
schaft einzelner Community-Mitglieder in einer Vereinigung wie der GMWS3 nicht aus. Da-
riiber hinaus ist es wahrscheinlich, dass Wissenschaftler mit einem ahnlichen Forschungs-

3 Gesellschaft fiir Medien in der Wissenschaft e.V.
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interesse aufgrund ihrer fachlichen Spezialisierung an denselben Kongressen oder Organi-
sationen teilnehmen (Tacke, 2011, S. 98f.). Die Bezeichnung als Netzwerk erscheint auch
fiir die wissenschaftliche Community treffend. Die Scientific Community ist weder auf ein-
zelne Mitglieder konkret angewiesen, noch lasst sich eine Grenze des Netzwerkes klar
abstecken (vgl. 3.3.2).

Geteilte Ressourcen Die Basis an fachspezifisch geteiltem Wissen, aus dem alle Mitglie-
der schopfen kénnen, ist zentraler Aspekt einer wissenschaftlichen Community. Dies zeigt
sich bspw. auch in Praktiken des gegenseitigen Zitierens oder der Verwendung derselben
Priméarquellen.

Einflussreicher Kernbereich und lose Peripherie Innerhalb einer Scientific Communi-
ty bestehen sowohl lockere als auch stiarkere Bindungen zwischen den Mitgliedern (vgl.
3.3.1). Es ist davon auszugehen, dass die wissenschaftliche Community vor allem in der
losen Peripherie nicht auf wechselseitiges Lernen und Kooperation unter den Mitgliedern
ausgerichtet ist. Dennoch kénnen in einem engeren Kernbereich Prozesse wie Informati-
onsaustausch und Kooperation in Form von gemeinsamen Forschungsprojekten oder ge-
meinsam verfassten Artikeln auftreten.

Fiir die wissenschaftliche Community werden in dieser Arbeit in Anlehnung an Reinmann-
Rothmeiers Definition folgende Merkmale hervorgehoben: Wissenschaftliche Communi-
ties sind 1) informelle Personennetzwerke, die 2) aufgrund eines gemeinsamen Interesses
bestehen, namlich der Produktion wissenschaftlichen Wissens innerhalb einer Disziplin
oder eines Fachbereichs, 3) aus einem gemeinsam geteilten Wissensbestand schopfen, 4)
sich durch bestimmte Verfahren auszeichnen, die die Qualitidt des produzierten Wissens
sicherstellen (Peer-Review, Zitationen), 5) in einen engeren Kernbereich und eine losere
Peripherie unterteilt werden konnen, wobei 6) Prozesse der Kooperation, des Erfahrungs-
und Informationsaustauschs und des gemeinsamen Lernens im engeren Kernbereich wahr-
scheinlicher sind. Dabei sind in Bezug auf die Wissenschaft auch virtuelle Communities,
bspw. in der Blogosphare oder auf Twitter, von Interesse.

2.2 Microblogging mit Twitter

Um die Potentiale von Twitter fiir die Selbstdarstellung und Vernetzung von Wissenschaft-
lern erkennen zu kénnen, wird im folgenden Kapitel die Microblogging-Plattform Twitter
vorgestellt. Dabei werden die wichtigsten Funktionen erldutert, sowie empirische Ergeb-
nisse zur Nutzung, Profilgestaltung und den Inhalten auf Twitter betrachtet.

2.2.1 Twitter als soziale Netzwerkseite

Barnes und Bohringer beschreiben Microblogging als eine spezielle Form des Bloggens,
bei der Autoren anstelle von Artikeln oder langeren Blogposts kurze Textnachrichten pub-
lizieren (Barnes & Bohringer, 2009, S. 2). Dies kann bspw. in Form von Statusmeldungen
auf Facebook oder aber auf speziellen Plattformen wie Twitter oder Jaiku stattfinden?.
2006 gegriindet, ist Twitter die erste und mittlerweile grofdte Microblogging-Plattform
(ebd., S. 3; Simon & Bernhardt, 2008, S. 14). Herzstlick der Twitter-Seite sind Kurznach-
richten, Tweets, die mit einer maximalen Lange von 140 Zeichen veroffentlicht werden.
Wie Blogposts sind Tweets per Voreinstellung offentlich und werden in der Twitter-

+ www.twitter.com; www.jaiku.com.
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Timeline in umgekehrt chronologischer Reihenfolge angezeigt (Herwig, Kittenberger,
Nentwich & Schmirmund, 2009, S. 1). Alle Nachrichten stellen Antworten auf die leitende
Frage ,Was gibt's Neues?“ dar. Tweets konnen auf verschiedenste Arten versendet und
empfangen werden - per Handy, iiber die Twitter-Website oder eine der unzéhligen Dritt-
programme, die aufgrund der API entstanden sind. Die Tweets einer Person koénnen abon-
niert und so in Echtzeit auf dem Handy, dem Computer oder Smartphones und Endgeraten
zur mobilen Datennutzung empfangen werden.

Twitter lasst sich zunéchst einmal grob als Web 2.0-Anwendung klassifizieren. Der von
Tim O’Reilly (2005) erstmals in einem Essay thematisierte Begriff des Web 2.0 ist das Er-
gebnis einer Diskussion zu den sich damals abzeichnenden Verdnderungen im Internet:
Wahrend zu Beginn der Internetbewegung vor allem der Inhalt im Vordergrund stand,
entwickelte sich das Web 2.0 zu einer Plattform, die von den einzelnen Nutzern durch
User-Generated-Content mitgestaltet wird und auf Vernetzung und Partizipation ausgelegt
ist5 (O'Reilly, 2005; Schmidt, 2009; Reinhardt, Ebner, Beham & Costa, 2009). Als eines der
neusten Web 2.0-Tools kombiniert Twitter sowohl Eigenschaften sozialer Netzwerke,
Blogs, des Abonnement-Services RSS als auch Elemente aus Instant Messaging und SMS
(O’Reilly, Milstein, Lang & Bombien, 2009, S. 7). Ob Twitter deshalb selbst als soziale
Netzwerkseite (SNS) gesehen werden kann, ist umstritten. Etliche Autoren zahlen Twitter
nicht zu den reguldren sozialen Netzwerkseiten hinzu (Herwig et al., 2009; Naaman, Boase
& Lai, 2010; Nentwich, 2009). Gemafd Boyd und Ellisons Definition lasst sich Twitter je-
doch als soziale Netzwerkseite kategorisieren:

»,We define social network sites as webbased services, that allow individuals to (1) construct a

public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of users with whom

they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those made by

others within the system. The nature and nomenclature of these connections may vary from site
to site.” (Boyd & Ellison, 2008, S. 211)

Twitter unterscheidet sich dabei in vielerlei Hinsicht von anderen sozialen Netzwerksei-
ten wie bspw. Facebook: Wie auf SNS iiblich, legen Twitter-Nutzer ein Profil an, in dem sie
aufgefordert werden, eine Reihe personlicher Angaben zu machen (Boyd & Ellison, 2008,
S. 211). Im Gegensatz zu anderen Netzwerken ist das Profil auf Twitter jedoch deutlich
rudimentarer gehalten. Neben einem verpflichtenden Usernamen haben Nutzer die Mog-
lichkeit, einen Namen, einen Ort, einen Link zur eigenen Homepage und eine Kurzbiografie
in 160 Zeichen anzugeben. Zudem kann ein Profilbild hochgeladen und das Hintergrund-
layout gestaltet werden. Detaillierte Angaben zu personlichen Interessen oder bspw. das
Anlegen von Fotogalerien sind nicht méglich. Auch auf Twitter werden die Nutzer aufge-
fordert, Beziehungen zu anderen Nutzern der Seite anzugeben (Boyd & Ellison, 2008, S.
213). Hier zeigt sich eine weitere Besonderheit: Die Beziehungen auf Twitter entsprechen
weniger einem gegenseitigen Freundschaftsverhaltnis als einem einseitigen Abonnement.
Um die Nachrichten anderer Nutzer angezeigt zu bekommen, muss man ihnen ,folgen“
(followen), d.h. die Nachrichten abonnieren. Das Folgen ist jedoch nicht wechselseitig:
Nutzer konnen anderen Personen folgen, ohne dass diese ihnen wiederum folgen miissen
(Herwig et al,, 2009, S. 1).

5 Vielfach wird mittlerweile eher von Social Web oder Social Media gesprochen, da im Gegensatz zum Begriff des Web 2.0
keine Unterscheidung in diskrete zeitliche Phasen erfolgt, somit auch Anwendungen des Web 1.0 wie Instant Messaging oder
Foren hinzugezihlt werden konnen, und die Betonung auf dem sozialen Charakter liegt (O'Reilly, 2005; Schmidt, 2009;
Reinhardt et al.,, 2009). Die beiden Begriffe Web 2.0 und Social Web werden in dieser Arbeit synonym verwendet.
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Die Einfachheit der Twitter-Seite und ihre klare Beschrankung auf wenige Funktionalita-
ten hat einige Konventionen in Bezug auf Kommunikation und Interaktion hervorgebracht,
die fiir das Verstindnis dieser Arbeit von Interesse sindé: @-replies, Retweets (RT) und
Hashtags (#). Um einen offentlichen Tweet an einen bestimmten Twitter-Nutzer zu rich-
ten, wird der Username in Kombination mit dem @-Symbol in die Nachricht eingefiigt
(O’Reilly et al., 2009, S. 45). Das Weiterleiten einer Nachricht wird als Retweet bezeichnet.
Dabei wird ein Tweet mit Verweis auf den Autor erneut veroffentlicht (ebd., S. 47; Herwig
et al, 2009, S. 5). Mithilfe eines Hashtags lassen sich Tweets inhaltlich kategorisieren.
Nachrichten werden mit einem Hashtag (bspw. #uni) versehen und kénnen so einem be-
stimmten Thema zugeordnet werden (ebd.; O'Reilly et al.,, 2009, S. 41).

2.2.2 Nutzung und Nutzungsmotive

Wie bereits beschrieben, werden auf Twitter kaum personliche Angaben abgefragt. Auch
iiber die Anzahl der Nutzer, deren Herkunft und Alter liegen keine offiziellen Statistiken
vor (Herwig et al,, 2009, S. 10; O'Reilly et al,, 2009, S. 237). Im September 2010 wurden
175 Millionen registrierte Nutzer weltweit gezadhlt (Twitter, 2011, 0.S.). Diese Angaben
sind jedoch vorsichtig zu interpretieren: Es bleibt unklar, wie viele der registrierten Nut-
zer tatsdchlich noch auf Twitter aktiv sind. Viele Accounts werden aus Neugierde ange-
meldet und liegen schliefilich nach einiger Zeit brach (Pfeiffer, 2011a, 0.S.). Auch die An-
zahl der deutschen Twitter-Nutzer ldsst sich nur schitzen. Gemafd Thomas Pfeiffer von
den Webevangelisten gab es in Deutschland im Januar 2011 ca. 460.000 aktive Twit-
ter-Nutzer (ebd.). Als aktiv im Sinne dieser Erhebung werden alle Nutzer bezeichnet, die
mindestens einmal wochentlich eine Twitter-Nachricht publizieren und einen 6ffentlichen
Account besitzen. Die Anzahl deutscher Accounts ist dabei im Januar 2011 zweieinhalb
mal so hoch wie im Vorjahresmonat, ein Hinweis darauf, dass Twitter weiterhin stetig
wachst (ebd.; O'Reilly et al,, 2009, S. 5). Gemafi einer nicht-reprasentativen Studie von
Preufdler und Kerres (2009) zeigt sich die Zunahme an deutschen Twitter-Nutzern vor
allem zu Beginn des Jahres 2009. Pfeiffer (2011a) befragte im November 2009 1.707
deutschsprachige Twitterer in der bisher wohl gréfiten Studie zur Nutzung von Twitter in
Deutschland. Deutsche Twitter-Nutzer sind, so Pfeiffer, iiberwiegend méannlich, besitzen
zum Grof3teil einen akademischen Abschluss oder befinden sich im Studium und haben ein
Durchschnittsalter von 31 Jahren. Die Halfte der Befragten ist im Bereich Softwareent-
wicklung, Medien oder Marketing tétig und fithrt einen eigenen Blog. Die Motivation Twit-
ter zu nutzen ist vor allem Spafd und Informationsaustausch. Mehr als die Halfte der von
Pfeiffer befragten deutschen Twitter-Nutzer geben an, sich aus Neugierde angemeldet zu
haben (ebd.). Auch Preufiler und Kerres (2009) kommen in ihrer Studie zu einem &hnli-
chen Ergebnis: Twitter werde vor allem aus Spafd genutzt, gefolgt von der Mdglichkeit,
Neuigkeiten zu verbreiten sowie dariiber zu informieren, was man gerade tut (ebd., S. 2).

2.2.3 Profilgestaltung und Inhalte

Zur Profilgestaltung deutscher Twitter-Nutzer gibt es bisher kaum empirische Studien. Die
Mehrheit der von Pfeiffer (2011a) untersuchten Twitter-Nutzer hat einen 6ffentlichen
Account. Knapp die Halfte der Personen benutzt fiir den Accountnamen ein Pseudonym,
lediglich eine Minderheit verwendet den eigenen Namen. Dabei wird aus den Ergebnissen

6 Zum Nachschlagen weiterer twitter-spezifischer Ausdriicke s. Glossar im Anhang.
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jedoch nicht ersichtlich, ob bspw. neben dem anonymen Usernamen zuséatzlich der eigene
reale Name angegeben wurde. Dies wiirde deutlich mehr Aufschluss iiber den Umgang mit
Anonymitat auf Twitter geben. Die Ergebnisse von Preussler und Kerres (2010, S. 135f)
deuten auf eine Tendenz zur personlichen Gestaltung des eigenen Twitter-Profils hin.
Uber die Hilfte der 219 Befragten stellt ein Profilbild und einen Link auf ihrem Profil zur
Verfiigung, knapp die Halfte verwendet ein individuelles Hintergrundlayout und knapp 40
Prozent der Untersuchungspersonen nutzen ihren realen Namen.

Da die Profilmdglichkeiten auf Twitter sehr knapp gehalten sind, wird ein Grofsteil an per-
sonlichen Informationen iiber die Inhalte der Nachrichten verbreitet (Humphreys et al,,
2010, S. 3f). Zudem wird Twitter oft iiber Drittprogramme anstelle der Twitter-Website
genutzt, wodurch die Profile der Nutzer libergangen werden und sich nur auf die Inhalte
der Tweets konzentriert wird (Gilpin, 2010, S. 233). Gerade deswegen ist es von Interesse,
nicht nur die Profilgestaltung des Twitter-Accounts, sondern auch die Inhalte der Twitter-
Nachrichten genauer zu betrachten. Java, Song, Finin und Tsenget (2007), Mischaud
(2007), Honeycutt und Herring (2009), Huberman, Romero und Wu (2009), Zhao und
Rosson (2009), Boyd, Golder und Lotan (2010) sowie Naaman et al. (2010) haben sich in
empirischen Untersuchungen mit den Inhalten auf Twitter beschiftigt und dabei unter-
schiedliche Kategorisierungen vorgenommen. In einer der frithesten Twitter-Studien un-
terscheiden Java et al. (2007) Tweets inhaltlich nach den Kategorien ,daily chatter”,
,conversations®, ,sharing information“ und ,reporting news“, wobei die Mehrheit der
Posts als Antwort auf die Frage ,What are you doing?“ gelesen werden kann und somit als
»daily chatter” gilt. Honeycutt und Herring (2009) teilen die auf Twitter verdffentlichten
Inhalte hingegen in zwo6lf Kategorien ein, wobei sich die meisten Tweets in die Kategorie
seigene Erfahrung“ einordnen lassen (ebd.). Die verschiedenen Forschungsergebnisse zu
vergleichen, fallt aufgrund der unterschiedlichen Kategorisierungen schwer. Einerseits
zeigt sich, dass Twitter-Nutzer héufig iiber sich selbst berichten. Andererseits wird Twit-
ter auch iiber simple Statusmeldungen hinaus genutzt, um zu kommunizieren, zu kollabo-
rieren und Informationen zu teilen.

2.2.4 Beziehungen auf Twitter

Betrachtet man Beziehungen auf Twitter, interessieren Fragen zum Follower- und
Following-Verhiltnis. In seiner ersten Twitter-Umfrage vom Marz 2009 stief? Pfeiffer
(2009, 0.S.) auf ein Missverhaltnis der Follower- und Followee-Zahlen bei deutschen
Twitterern. Die Untersuchungspersonen folgen im Schnitt 140 Accounts, haben selber
aber 151 Follower. Geméaf Preufdler und Kerres (2009) kennen Twitter-Nutzer lediglich
knapp ein Viertel ihrer Follower personlich. Twitter scheint also vor allem ein Tool der
,weak ties“ zu sein (vgl. 3.3). Dies hadngt sicherlich auch mit dem einseitigen Folgen zu-
sammen, das es im Gegensatz zu reziprokem ,befreundet sein“ anderer Netzwerke einfa-
cher macht, Kontakte zu kntipfen (O’Reilly et al., 2009, S. 25). Die Halfte der von Pfeiffer
(2009) untersuchten Personen gibt an, dass es fiir sie unwichtig sei, viele Follower zu ha-
ben. Preufdler und Kerres‘ (2009) Studie zufolge ist die Anzahl der Follower sogar noch
unwichtiger. Weniger als 20 Prozent stimmten der Aussage zu, dass es ihnen wichtig sei,
von anderen verfolgt zu werden. Umgekehrt schitzen die Befragten andere Twitter-
Nutzer diesbeziiglich genau gegenteilig ein: Deutlich mehr als die Halfte ist der Meinung,
dass es anderen Twitterern wichtig sei, viele Follower zu haben.
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2.3 Wissenschaftler auf Twitter

Im folgenden Kapitel wird eine Ubersicht tiber die Rolle von Twitter in der Wissenschaft
gegeben. Dabei geht es zundchst um die Web 2.0-Nutzung von Wissenschaftlern im Allge-
meinen. Unter 2.3.2 werden erste empirische Ergebnisse zur Twitter-Nutzung von Wis-
senschaftlern vorgestellt. In Kapitel 2.3.3 wird schlief3lich aufgefiihrt, welche Potenziale
die Twitter-Nutzung im wissenschaftlichen Kontext bietet.

2.3.1 Web 2.0 und die Wissenschaft

Auch fir Wissenschaftler ist das Social Web zunehmend von Interesse. Sowohl in der Wis-
senschaft generell als auch in Arbeitsgruppen sind Forscher auf Kooperation sowie die
Distribution von Informationen und Wissen angewiesen (Nentwich, 2009, S. 7). Mittels
Web 2.0-Anwendungen haben sie die Méglichkeit, sich zu vernetzen, Inhalte zu produzie-
ren, zu bewerten und zu teilen. Es existieren bereits soziale Netzwerkseiten, die sich ge-
zielt an die wissenschaftliche Community richten, wie bspw. Academia.edu, Mendeley oder
ResearchGate’. In Social Bookmarking-Systemen wie Delicious oder Zotero8 sammeln,
sortieren und teilen Wissenschaftler Internetquellen. Forscher tauschen sich in wissen-
schaftlichen Blogs oder Knowledgeblogs® aus, verwenden Wikis, in denen Wissen
kollaborativ aufbereitet wird und benutzen verschiedene Arten des Open Peer Review!0
(Herwig et al. 2009, S. 13). Doch auch wenn Wissenschaftler auf den verschiedensten
Plattformen bereits vertreten sind, lasst dies noch nicht auf eine langfristige Etablierung
von Web 2.0-Tools in die wissenschaftliche Arbeit schliefien. Personliche, institutionelle
sowie technische Faktoren spielen bei der Durchsetzung eines Tools in der wissenschaftli-
chen Praxis eine Rolle (Nentwich, 2009, S. 17). Gemaf Nentwich und Koénig (2011, S. 32)
ist bisher noch keine breite Aktivitat von Wissenschaftlern auf SNS gegeben. Es zeigen sich
zudem disziplindre Unterschiede in der Nutzung sozialer Netzwerkseiten. Wahrend in den
Forschungsbereichen Informatik, Mathematik, Wirtschaft und den Sozialwissenschaften
die Nutzung von SNS haufiger ist, nutzen Wissenschaftler aus den Bereichen Medizin oder
Naturwissenschaften diese weniger (Procter, Williams & Steward, 2010, S. 33).

2.3.2 Twitter-Nutzung von Wissenschaftlern

Wie viele deutsche Wissenschaftler Twitter nutzen ist nicht bekannt. Empirische Studien
zur wissenschaftlichen Twitter-Nutzung gibt es nur wenige, konkrete Nutzerzahlen zu
Wissenschaftlern auf Twitter keine. Etliche Blogs, darunter auch das Wissenschafts-Café
veroOffentlichen (wenn auch unvollstdndige) Listen, in denen twitternde Wissenschaftler
und Wissenschaftsinstitutionen aufgefiihrt sind!! (Nentwich, 2009, S. 14). Wer dabei als

7 www.academia.edu; www.mendeley.com; www.researchgate.net.
8 www.delicious.com; www.zotero.org.

9 Knowledgeblogs sind Blogs, die von Wissensarbeitern zum Zweck des personlichen Wissensmanagements gefiithrt werden
(Roll, 2006, S. 98).

10 Das Open Peer Review ist im Gegensatz zu dem doppelt-blinden Begutachten ein offenes Gutachtungsverfahren. Peers
konnen beispielsweise in Kommentaren 6ffentlich kritisieren, korrigieren oder Anmerkungen machen (Nentwich, 2009, S.
19).

1 Listen twitternder Wissenschaftler oder Wissenschaftsinstitutionen findet man unter anderem hier: www.wissenschafts-
cafe.net/2009/06/sciencetwitter-twitternde-wissenschaftler-062009, sciencepond.com, www.sciencebase.com/science-
blog/100-scientific-twitter-friends, www.wissenswerkstatt.net/2009/03/12 /twitternde-wissenschaftler-gibt-es-
akademisches-micro-blogging.
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Wissenschaftler bezeichnet wird, bleibt oftmals unklar (vgl. 2.1). Viele der Listen scheinen
ihren Ausgangspunkt in der Blogosphire zu nehmen und von dort aus nach Wissenschaft-
lern zu suchen, die ebenfalls einen Twitter-Account besitzen. Schmirmund (2009, S. 23)
hingegen erfasst diejenigen Twitterer als Wissenschaftler, die sich in ihrem Profil mittels
Name, Ort, URL und Biografie als Wissenschaftler erkennbar zeigen. Wissenschaftler, die
unter einem anonymen Account twittern oder nur wenige Angaben in ihrem Twitter-Profil
machen, wiirden unter diesen Voraussetzungen nicht mitgezahlt werden. Eine Analyse der
Biografieangaben von Wissenschaftlern, die auf der Wissenschafts-Café-Seite gelistet wer-
den zeigt, dass lediglich ein Drittel der Biografien den Begriff ,Wissenschaftler” auffithren
(Kittenberger, 2009, 0.S.). Zwei Drittel der untersuchten Wissenschaftler stellen sich an-
dersartig dar. Weniger als zehn Prozent geben ihre Organisation an. Einer umfassenden
Analyse twitternder Wissenschaftler in Deutschland muss somit zundchst eine genaue
Definition des Begriffs Wissenschaftler zugrunde liegen. Zudem gilt es Mdoglichkeiten zu
finden, wie wissenschaftliche Accounts identifiziert werden kénnen. Hier besteht noch
Forschungsbedarf.

Jan Schmirmund geht davon aus, dass sobald ein Wissenschaftler sich anhand seiner Pro-
filinformationen in seiner sozialen Rolle als Wissenschaftler definiert, seine Tweets inhalt-
lich dieser Rollendefinition gerecht werden. Fiir Schmirmund bedeutet dies, dass die
Tweets vorwiegend fachlich ausgerichtet sind. Private Inhalte kénnten zu Reputations-
problemen des Autors innerhalb der wissenschaftlichen Community fithren (Schmirmund,
2009, S. 23f). In seiner Studie untersucht Schmirmund Tweets von Wissenschaftlern ver-
schiedener Disziplinen nach den Kategorien ,Mindcasting” (when you broadcast what's on
your mind), also Inhalten, die eigene Gedanken und Uberlegungen thematisieren, und
JLifecasting” (broadcasting what you re doing in your life), Nachrichten, die sich als person-
liche Statusmeldungen klassifizieren lassen (ebd., S. 24f.). Schmirmund beobachtet, dass
die meisten Tweets sich als Mindcasting bezeichnen lassen und fachlich ausgerichtet sind.
Die von ihm untersuchten Wissenschaftler twittern also iiberwiegend fachliche Uberle-
gungen und Gedanken. Schmirmund vermutet zudem eine primare Twitter-Nutzung in
Richtung Reputationsmanagement, da vor allem eigene Inhalte verbreitet werden im Ge-
gensatz zu von anderen Nutzern weitergeleiteten Informationen (ebd., S. 26).12

2.3.3 Potenziale der Twitter-Nutzung fiir die Wissenschaft

Da empirische Studien bisher noch keinen umfassenden Uberblick iiber die Motive und
Funktionen wissenschaftlicher Twitter-Nutzung geben, sondern sich nur mit einzelnen
Teilaspekten wie bspw. der Nutzung von Twitter auf Konferenzen (Reinhardt et al., 2009)
beschaftigen, wird im Folgenden verstarkt auf die Einschatzungen des Instituts fiir Tech-
nikfolgen-Abschitzung der Osterreichischen Akademie der Wissenschaften (Herwig et al.,
2009) eingegangen. Herwig et al. filhren in der bisher wahrscheinlich umfangreichsten
Ubersicht iiber die wissenschaftliche Twitter-Nutzung verschiedene Potenziale auf, die
Twitter Wissenschaftlern bietet. Dabei unterscheiden sie die wissenschaftliche Twitter-
Nutzung in die Bereiche gezielte Kommunikation und Informationsaustausch, informelle
Kommunikation, Konferenzbegleitung sowie Reputationsmanagement!3.

12 Die Ergebnisse der Studie sind aufgrund der geringen Anzahl an Untersuchungspersonen nicht reprasentativ fiir die wis-
senschaftliche Twitter-Nutzung, geben jedoch einen Einblick in bisherige inhaltliche Kategorisierungsversuche.

13 Twitter findet zudem vereinzelt experimentell Eingang in die Lehre, sei es zur Organisation von Diskussionen oder als
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Gezielte Kommunikation und Informationsaustausch Im Gegensatz zu Weblogs, die
vor allem fiir kurze Essays, als Wissensspeicher und zum Diskurs in der wissenschaftli-
chen Community genutzt werden, erweist sich Twitter als eine wesentlich flexiblere Platt-
form fiir schnelle Kommunikation und Informationsaustausch (Reinhardt et al., 2009, S.
146). Darunter fallen Hinweise auf aktuelle Ereignisse in der wissenschaftlichen Communi-
ty, wie bspw. Konferenzen sowie Verweise auf Publikationen, Vortrdge, Blogbeitrdge oder
Internetquellen. Dabei lasst sich beobachten, dass die Aufgabe, Aufmerksamkeit fiir be-
stimmte Inhalte zu erzeugen, zunehmend von Twitter anstelle von Blogs libernommen
wird (Herwig et al,, 2009, S. 13f.). Microblogging bietet ebenfalls die Moglichkeit, Litera-
turempfehlungen weiterzuleiten sowie schnell und unkompliziert Fragen zu stellen. Ob-
wohl Fragen wie auch Antworten sehr knapp gehalten werden miissen, ist von Vorteil,
dass das personliche Netzwerk genau auf die eigenen Interessen zugeschnitten werden
kann und so relevante Antworten zu erwarten sind. Zudem kann Twitter dazu genutzt
werden, gemeinsame Aktivitdten und Treffen zu koordinieren, eine Funktion, die nicht nur
fiir den Austausch in Arbeitsgruppen relevant ist (ebd.). Grenzen werden der Kommunika-
tion lediglich durch die Beschrankung auf 140 Zeichen gesetzt. Eine lange Abhandlung von
Hypothesen oder die griindliche Darstellung eines Themas sind in einzelnen Tweets nicht
moglich.

Informelle Kommunikation und soziale Komponente Fiir die informelle Kommunika-
tion auf Twitter ziehen Herwig et al. (2009, S. 15f.) den passenden Vergleich zu einer Kaf-
feekiiche heran. Unterhaltungen, die in der gemeinsamen Pause am Kaffeeautomaten
stattfinden, iibernehmen vor allem fiir Arbeitsgruppen die Funktion eines ,sozialen
Schmiermittels” (ebd., S. 15). Ahnlich wie in der Kaffeekiiche kaum kontrollierbar ist, wen
man dort antrifft und mit wem man ins Gespriach kommt, sind viele Twitter-Beitrage
ungerichtet. Es bleibt oft zufallig, wer einen Tweet liest und wer auf ihn reagiert. Auch
Tweets, die per @-reply an eine Person gerichtet sind, sind in der Regel dffentlich, sodass
Personen zuhdren oder auf das Gesprach reagieren konnen. Wie in der gemeinsamen Kaf-
feepause werden liber Tweets auch private und nicht unmittelbar berufsrelevante Infor-
mationen ausgetauscht, die soziale Nahe entstehen lassen (ebd.). Somit kann Microblog-
ging im beruflichen Kontext auch Auswirkungen auf die Beziehungsebene haben, wie Zhao
und Rosson (2009) herausfanden. Durch die informelle Kommunikation via Twitter kann
sich die personliche Wahrnehmung von Kollegen verdandern (,person perception”), eine
gemeinsame Basis geschaffen werden (,common ground”) und ein Gefiihl von Verbunden-
heit (,connectedness”) entstehen (ebd.). So werden soziale Beziehungen zu Kollegen oder
anderen Mitgliedern der Community begriindet oder gestirkt (Herwig et al,, 2009, S. 16).
Da jedoch Twitter-Profile per Voreinstellung 6ffentlich sind, miissen bei dem Posten priva-
ter Inhalte auch Datenschutzaspekte im Hinterkopf behalten werden. Inwiefern Twitter
eine soziale Rolle spielen kann, ist schlussendlich sowohl personlichkeits- als auch kultur-
abhingig. Je nach Forschungsdisziplin, Organisation oder Team fallt die Twitter-Nutzung
wahrscheinlich unterschiedlich aus (ebd., S. 34).

Konferenzbegleitung Twitter wird auf Konferenzen bereits in verschiedenster Weise
eingesetzt. Als eine Form computergestiitzter Kommunikation kann Twitter als Hilfsmittel
fiir Feedback und die Organisation gesehen werden. Mittels Tweets konnen Konferenzteil-

Evaluierungstool. Informationen dazu gibt es u.a. in einer Ubersicht von Dunlap und Lowenthal (2009), Herwig et al. (2009),
Hisserich & Primsch (2010), Kerres und Preufiler (2010) oder Nentwich (2009).
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nehmer Vortrage zeitgleich kommentieren, diskutieren, Notizen festhalten, Fragen stellen
und auf weiterfithrende Information verweisen sowie Feedback zu Vortragen oder der
Konferenz allgemein geben (Herwig et al., 2009, S. 17f;; Reinhardt et al. 2009, S. 148f.). Im
Rahmen von Konferenzen ist vor allem die Kategorisierung von Tweets per Hashtag von
Bedeutung. Nachrichten, die eine bestimmte Veranstaltung betreffen, werden meistens
mit einem Hashtag versehen, um dem Ereignis zugeordnet werden zu kénnen (Herwig et
al,, 2009, S. 18). Mittels einer Twitterwall konnen zum Thema gepostete Tweets tliber einen
Projektor am Konferenzort sichtbar gemacht werden und so Kommunikation und Kollabo-
ration im Umfeld der Konferenz angeregt werden. Uber den Hashtag lisst sich zudem
schnell erkennen, wer an der Konferenz vor Ort oder iiber Twitter teilnimmt. Dies erleich-
tert Anschlussgesprache sowohl auf der Plattform als auch direkt auf der Konferenz (Her-
wig et al.,, 2009, S. 18; Reinhardt et al,, 2009, S. 152ff.). Zum Teil wirkt sich der Einsatz von
Twitter am Konferenzort jedoch auch negativ aus: Reinhardt et al. (2009, S. 153) berich-
ten, dass die parallele Twitter-Nutzung wahrend eines Vortrages gegebenenfalls als st6-
rend und ablenkend empfunden werden kann.

Offentlichkeitsarbeit und Reputationsmanagement Neben Spezialisten aus Offentlich-
keitsarbeit und externer Kommunikation nehmen im Web 2.0 vermehrt auch Mitarbeiter
die Aufgabe an, sich im Namen einer Einrichtung wie der Universitit oder eines Lehrstuhls
zu aufdern, bzw. tun dies durch die Zuordnung zu einem Arbeitgeber indirekt. Im Zusam-
menhang mit dieser Offentlichkeit ist vor allem die Frage nach der Grenze von Berufli-
chem und Personlichem wichtig. Zum einen ist es die persdnliche Entscheidung des Wis-
senschaftlers, wie viel Privates in Twitter-Nachrichten erscheinen soll, andererseits gilt es,
die Organisationskultur sowie die Forschungsmaterie oder den eigenen Forschungsbe-
reich zu berticksichtigen. Vereinzelt gibt es bereits Richtlinien fiir die 6ffentliche Kommu-
nikation innerhalb des Institutes (Herwig et al., 2009). Es ist allerdings davon auszugehen,
dass Wissenschaftler in ihren Twitterstreams oft wissenschaftliche und private Interessen
mischen. Eine deutliche Mehrheit der von Reinhardt et al. (2009) untersuchten Wissen-
schaftler nutzt Twitter fiir personliche und berufliche Zwecke, seltener wird Twitter nur
personlich oder nur beruflich genutzt (ebd., S. 151; vgl. Nentwich, 2009, S. 21). Die in der
Timeline aufgefiihrten Tweets wirken sich zudem auf das Ansehen des Twitter-Nutzers
aus. Twitterer haben gemafd Herwig et al. die Moglichkeit, durch hochwertige Tweets Ex-
pertise in einem Gebiet auszuweisen. Dabei werden Tweets zu aktuellen fachrelevanten
Themen als reputationsfordernd, eine hohe Anzahl an fachfremden oder privaten Nach-
richten als schadigend betrachtet. Auch die Liste der Follower gibt Hinweise auf einen
fachlichen Kontext. Ein Twitter-Nutzer, der sich als Experte fiir ein bestimmtes Fachgebiet
darstellt, kann durch angesehene Experten aus diesem Fachgebiet unter seinen Followern
seine Zugehorigkeit zu der Gruppe bestdtigen. Reputationsmanagement via Twitter ist
jedoch gemafd Herwig et al. (2009, S. 35) immer nur als Zusatz zu klassischen reputations-
erzeugenden Instrumenten wie der Veroffentlichung in relevanten Fachzeitschriften, Vor-
tragen auf Konferenzen oder Zitationen zu betrachten (vgl. 5.1).

Die Nutzung von Twitter fiir das personliche Reputationsmanagement ist Ausgangspunkt
dieser Studie. Im folgenden Kapitel wird deshalb auf Theorien zum Reputationsmanage-
ment genauer eingegangen. Dabei wird davon ausgegangen, dass Selbstdarstellung und
Beziehungsmanagement Elemente des Reputationsmanagements darstellen.
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3 Theoretische Begriffsarbeit: Reputation, Selbstdarstellung und
Beziehungsmanagement

Nachdem mit den Erlduterungen zu den Begriffen Wissenschaftler und wissenschaftliche
Community sowie zu Twitter bereits die Grundsteine fiir diese Arbeit gelegt wurden, wird
im folgenden Kapitel genauer auf die zugrundeliegenden Theorien des Reputationsmana-
gements, der Selbstdarstellung sowie des Beziehungsmanagements eingegangen. Inwie-
fern lassen sich Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement wie angenommen als Teile
des Reputationsmanagements einordnen? In Kapitel 3.1 geht es deshalb zunachst um den
Reputationsbegriff und die Frage, was Reputationsmanagement ausmacht. Kapitel 3.2 gibt
einen Uberblick iiber Theorien zur Identitat und Selbstdarstellung, in Kapitel 3.3 werden
schlief3lich Beziehungen und das Beziehungsmanagement genauer beleuchtet.

3.1 Reputation und Reputationsmanagement

Der Begriff Reputation wird im Alltag oft synonym mit Wortern wie Prestige, Image, Anse-
hen, Anerkennung, Ehre, Respekt, Ruf oder Bewunderung verwendet (Voswinkel, 2001, S.
23; Brenzikofer, 2002, S. 14). Dabei ist mit Reputation die generelle Meinung tiber und
Bewertung von etwas oder jemandem gemeint (Bromley, 1993, S. 2). Um den Reputati-
onsbegriff greifbarer zu machen, wird er im Folgenden von den Begriffen Prestige und
Image abgegrenzt. Anschlief;end werden die Funktionen von Reputation dargestellt und
auf das Reputationsmanagement eingegangen.

3.1.1 Der Reputationsbegriff

Gemafd Eisenegger bezeichnet Reputation ,das dffentliche Ansehen, das eine Person, Institu-
tion, Organisation oder allgemeiner ein (Kollektiv-)Subjekt mittel- oder langfristig geniefst
und das aus der Diffusion von Prestigeinformation an unbekannte Dritte iiber den Geltungs-
bereich personlicher Sozialnetze heraus resultiert” (Eisenegger, 2005, S. 24f.). Bei der Repu-
tation handelt es sich also um das Ansehen einer Person. Offentlichkeit, eine Langfristig-
keit des Ansehens und die Vermittlung von Informationen an unbekannte Personen sind
dabei wichtige Schliisselbegriffe. Wahrend Prestige ebenfalls das soziale Ansehen einer
Person oder Gruppe mittelfristig und liberindividuell (also bei einer gréofieren Anzahl von
Menschen) beschreibt, setzt Reputation zusatzlich voraus, dass unbekannte Dritte jeman-
dem Prestige zuschreiben. Der Aufbau von Reputation kann in einem direkten Gesprach
mit Bekannten beginnen, wandelt sich aber erst dann tatsiachlich in Reputation, wenn
Prestigeinformationen an Menschen weitergeleitet werden, die den Reputationstriager
selbst nicht kennen (Voswinkel, 2001, S. 49; Preussler & Kerres, 2010, S. 134). Der Image-
begriff hingegen hat vor allem in der PR einen hohen Stellenwert, da er im Gegensatz zur
Reputation ebenfalls auf Objekte und Sachverhalte wie Berufe oder Technologien ange-
wendet werden kann. Wahrend der Imagebegriff zunachst neutral verwendet wird, bein-
haltet Reputation immer eine Rangordnung zwischen den bewerteten Akteuren, eine Be-
wertung in hohere oder geringere Wertschitzung (Bromley, 1993, S.6; Eisenegger, 2005,
S.23f).

Reputation und Offentlichkeit Offentlichkeit ist eine der zentralen Voraussetzungen fiir
die Entstehung und Bewahrung von Reputation (Eisenegger, 2005, S. 45). Erst wenn das
Ansehen einer Person 6ffentlich vermittelt wird, kann von Reputation gesprochen werden.
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Jede Person, die 6ffentlich handelt (z. B. publiziert, Nachrichten 6ffentlich auf Twitter oder
dem eigenen Blog postet) oder ein Objekt der offentlichen Kommunikation ist, erhalt
zwangslaufig eine Reputation, egal ob sie etwas dafiir oder dagegen unternimmt. Daraus
entsteht ein gewisser Druck, diese Reputationsproduktion zu beeinflussen und Reputati-
onsmanagement zu betreiben, wie weiter unten beschrieben wird (ebd., S. 22).

(Teil-)Reputationen Je nach Offentlichkeit und sozialer Gruppe kann eine Person mehre-
re Reputationen besitzen (Bromley, 1993, S. 1). Man unterscheidet dabei unter anderem
zwischen der funktionalen und der sozialen Reputation. Die funktionale Reputation be-
zieht sich auf verschiedene Funktionssysteme wie Politik, Wirtschaft oder Wissenschaft.
Innerhalb dieser Systeme wird Reputation aufgrund spezifischer Leistungsziele
und -normen nach systemeigenen Regeln verliehen. Wissenschaftler erhalten bspw. Aner-
kennung fiir die Produktion wahrheitswiirdiger, innovativer Erkenntnisse (vgl. 5.1). Die
funktionale Reputation ist somit ein Indikator fiir Fachkompetenz. Die soziale Reputation
hingegen unterliegt gesamtgesellschaftlichen Bewertungskriterien. Hier gilt Sozialmoral,
also das Einhalten von gesellschaftlichen Normen und Werten, als Priifkriterium fiir die
Reputation (Eisenegger, 2005, S. 27).

3.1.2 Reputation als Prozess

Reputation stellt ein wichtiges Instrument zur sozialen Kontrolle, Integration und Legiti-
mation von Machtpositionen in der Gesellschaft dar (Eisenegger, 2005, S. 14). Reputation
dient dabei vor allem der Komplexitatsreduktion (ebd., S. 35). Dadurch, dass Prestigein-
formationen iiber das personliche Kontaktnetz hinaus verbreitet werden, ist es unbekann-
ten Dritten moglich, Vertrauen zu dem Reputationstrager aufbauen. Reputation ist zudem
Mechanismus sozialer Integration, da sie Individuen zwingt, sich an gesellschaftlich oder
im Funktionssystem geteilten Normen, Werten und Verhaltensweisen zu orientieren
(Eisenegger, 2005, S. 35f.). Reputationshierarchien erfiillen auch eine wichtige selektive
Funktion. Sie lenken die Aufmerksamkeit von Mitgliedern einer Community auf wichtige
Personen und steuern so die Zuweisung von Macht, Ressourcen und Karrierechancen
(Weingart, 2010, S. 121). Fir das Individuum schlief3lich bietet die Reputation einen ex-
ternen Standard, der wie soziales Feedback funktioniert und an dem die eigene soziale
Identitét tiberpriift werden kann (Bromley, 1993, S. 11; Brenzikofer, 2002, S. 148; vgl. 3.2).

Reputation kann als ein Prozess beschrieben werden. Brenzikofers (2002) Prozessmodell
der individuellen Reputation nimmt Ausgang in bestimmten objektiven Reputationsquel-
len, wie dem Verhalten einer Person (s. Abb. 2). Aus der Wahrnehmung dieser Reputati-
onsquellen entsteht die Reputation einer Person. Brenzikofer geht davon aus, dass sich
aus verschiedenen Teilreputationen, die in unterschiedlichen Bezugsgruppen des Indivi-
duums entstehen, eine Gesamtreputation bildet. Dies muss jedoch nicht unbedingt der Fall
sein. Es ist vorstellbar, dass eine Person in einer Community eine vollkommen unter-
schiedliche Reputation besitzt als in einer anderen sozialen Gruppe und dass diese Repu-
tationen sich nicht gegenseitig beeinflussen. Die Reputation einer Person hat verschiedene
Auswirkungen, wie beispielsweise auf die Stellung in der Gesellschaft oder das eigene per-
sonliche Wohlbefinden. Diese Auswirkungen, konnen im Sinne einer selbsterfiillenden
Prophezeiung nun wiederum auf die Reputationsquellen riickwirken. Auf Systemebene
erleichtert die Reputation Interaktion, soziale Kontrolle und ermdglicht durch den Aufbau
von Vertrauen ein kooperatives Verhalten (ebd., S. 154f.).
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Abbildung 2: Allgemeines Prozessmodell der individuellen Reputation (eigene Darstellung nach Brenzikofer, 2002,
S.155)

3.1.3 Reputationsmanagement

Die eigene Reputation kann zwar gepflegt werden, ist dennoch immer Resultat der Inter-
aktion und Wahrnehmung vieler Akteure und nicht einfach die Folge von strategischem
Management (Voswinkel, 2001, S. 138). Unter die Reputationspflege fallen Verhaltensfor-
men wie Selbstiiberwachung, Selbstdarstellung und Reputationsmanagement. Mithilfe von
Selbstiiberwachung evaluieren Individuen ihr eigenes Handeln und Auftreten. Die Selbst-
darstellung einer Person beeinflusst ihre Reputation durch die Art und Weise, wie Infor-
mationen an andere vermittelt werden und versucht so Einfluss auf die Reputationskon-
stitution auszuiiben. Reputationsmanagement ,refers to the attempt to control the more
widespread and longer-term effects of one's behaviour, by deliberately modifying the
impressions formed by others, especially others who are influential” (Bromley, 1993, S. 110).
Unter Reputationsmanagement fallen also alle Strategien, die darauf abzielen, die 6ffentli-
che und langfristige Wahrnehmung des eigenen Ansehens zu beeinflussen. Wahrend
Selbstdarstellung eher kurzfristig und taktisch verlduft, ist Reputationsmanagement stra-
tegisch geplant (ebd., S. 110f.). Der langfristige strategische Aspekt des Reputationsmana-
gements ist es, die Reputation dem eigenen Selbstkonzept anzugleichen. Unter manchen
Umstanden ist es jedoch noétig, kurzfristig etwas darzustellen, das nicht mit dem eigenen
Selbstkonzept konform geht (ebd.). Neben der Selbstdarstellung und Selbstiiberwachung
ist aber auch das Beziehungsmanagement wichtig fiir die eigene Reputation. Schlief3lich ist
Offentlichkeit Voraussetzung fiir den Erwerb und Erhalt von Reputation. Networking er-
weist sich in diesem Zusammenhang als hilfreich, da die Anzahl an Bekanntschaften er-
hoht und somit die Reichweite der eigenen Reputation vergrofiert wird (ebd., S. 166f.).

Gemaf$ Bromley ist die Reputation von Individuen oder Gruppen nicht einfach zu definie-
ren und quantifizieren und deshalb auch schwierig wissenschaftlich zu erforschen (ebd., S.
230). Brenzikofers Prozessmodell zeigt, dass die Reputation einer Person von der Wahr-
nehmung bestimmter Reputationsquellen durch andere Personen abhingig ist. Reputati-
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onsmanagement kann daher also als die Beeinflussung der Wahrnehmung des eigenen
Ansehens beschrieben werden. In dieser Arbeit wird sich dem Begriff des Reputationsma-
nagements iiber die Komponenten der Selbstdarstellung und des Beziehungsmanage-
ments gendhert. Die Selbstdarstellung kann Einfluss darauf nehmen, ob bspw. ein Wissen-
schaftler als Person iiberhaupt wahrgenommen wird, sowie die Aufmerksamkeit Dritter
auf Reputationsquellen wie Publikationen oder die Mitgliedschaft in einer wichtigen Or-
ganisation lenken (vgl. 5.1). Uber Beziehungsmanagement kann eine Offentlichkeit herge-
stellt werden und die Anzahl der Personen vergrofiert werden, die einem Individuum
Prestige und schliefdlich Reputation zuschreiben. Dennoch ist Reputation eine fragile Gro-
3e, da sie gemafd dem Prozessmodell sozial konstruiert und schlussendlich immer von der
subjektiven Wahrnehmung der Reputationsbeurteiler abhingig ist.

Der Managementbegriff Die Begriffe Reputationsmanagement, Impression Management
(Selbstdarstellung) sowie Beziehungsmanagement werden in dieser Arbeit nicht als stra-
tegisches, planerisches, rationales Handeln im Sinne eines strengen Management-
Verstandnisses angesehen (obwohl bspw. das Networking auf beruflichen Erfolg ausge-
richtet ist). Management wird vielmehr dhnlich Schmidt (2009, S. 72) im Sinne von ,Hand-
haben“ oder ,,Bewerkstelligen“ verstanden. Reputationsmanagement beschreibt somit den
Umgang mit der eigenen Reputation. Das Handeln geschieht dabei jedoch nicht unhinter-
fragt, sondern wird, auch wenn es routiniert und gewohnheitsmafiig verlauft, aktiv und
explizit gestaltet und ausgewahlt (ebd.).

3.2 Identitat und Selbstdarstellung

Nachdem Selbstdarstellung als eine Komponente des Reputationsmanagements identifi-
ziert wurde, wird im Folgenden genauer auf den Begriff eingegangen. Zunachst werden
jedoch die fiir die Selbstdarstellung elementaren Begriffe des Selbst und der Identitdt mit
einem Fokus auf postmoderne Identititstheorien erldutert. AnschliefRend werden die
Funktionen der Selbstdarstellung sowie mdgliche Einflussfaktoren dargestellt. Dabei wird
vor allem auf den symbolischen Interaktionismus von Mead (1969) sowie Uberlegungen
zur Selbstdarstellung von Goffman (2003) eingegangen.

3.2.1 Identitét als Teil des Selbst

Identitdt kann als Antwort auf die Frage ,Wer bin ich?“ verstanden werden und gilt allge-
mein als etwas Individuelles, einer einzigen Person wie ein Fingerabdruck Anhaftendes.
Trotzdem kénnen die Antworten auf die Frage nach der Identitit einer Person von Situati-
on zu Situation variieren. Frithe Identitatskonzepte aus der ersten Halfte des 20. Jahrhun-
derts, wie bspw. Eriksons (2008) psychoanalytische Entwicklungstheorie oder die Identi-
tatstheorie von Mead (1969), beschreiben Identitit als das Bewusstsein, sich iiber Zeit
(Kontinuitdt) und verschiedene Situationen (Konsistenz) hinweg von anderen Menschen zu
unterscheiden (Individualitdt) und somit stets erkennbar dieselbe Person zu bleiben
(Misoch, 2004, S. 47). Jene Identitatskonzepte werden abgeldst von einem neueren Ver-
stidndnis, bei dem Verdnderung und Vielfalt im Vordergrund stehen. Das dynamische Iden-
titdtsverstandnis besagt, dass ,Identitdt [...] heute als komplexe Struktur aufgefasst [wird],
die aus einer Vielzahl einzelner Elemente besteht (Multiplizitat), von denen in konkreten
Situationen jeweils Teilmengen aktiviert sind oder aktiviert werden (Flexibilitiat)” (Doring,
1999, S. 255). Darunter fallen postmoderne Identititstheorien wie die der Patchwork-
Identitdten von Keupp (2008). Ausgehend von dem dynamischen Identitdtsverstiandnis
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besitzt eine Person nicht eine einzige ,wahre" Identitit, sondern eine Vielzahl an gruppen-,
rollen-, korper- oder titigkeitsbezogenen Teilidentititen. Die Wissenschaftlerin hat bspw.
eine Berufs-ldentitdt, kann gleichzeitig jedoch auch Mutter und Atomkraftgegnerin sein.
Zusammen ergeben diese Teilidentitdten kein stabiles homogenes Ganzes, sondern eher
ein Patchwork, das sich lebenslang entwickelt und durch kontinuierliche Identititsarbeit
immer wieder neu entworfen wird (Doring, 1999, S. 255). Identitét ist also kein dauerhaf-
ter Besitz, sondern wird in bewusster Selbstreflexion aktiv hergestellt, indem Wissen und
Erfahrungen iiber die eigene Person verarbeitet werden (Frey & Haufser, 1987, S. 4-11).

Um den Identitatsbegriff besser umreifien zu kdénnen, ist es wichtig, zunachst den Begriff
des Selbst zu betrachten. Das Selbst stellt alle auf die eigene Person bezogenen Inhalte
sowie die auf ihnen operierenden Prozesse dar (Doring, 1999, S. 256). Diese Inhalte und
Prozesse lassen sich gemafd Frey und Haufer (1987, S. 20f.) in drei Ebenen unterteilen: die
kognitiv-beschreibende, die emotional-bewertende sowie die konativ-handlungsleitende
Funktionsebene. Die Gesamtheit aller kognitiven Selbstinhalte, also das Wissen tiber sich
selbst, bildet das Selbstkonzept, das vor allem ein Resultat aus Selbstbeobachtung und
Selbstexploration ist. Die emotionale Bewertung des Selbst stellt das Selbstwertgefiihl dar.
Mit der Selbstwirksamkeit schlieflich ist die Uberzeugung von der eigenen Handlungsfi-
higkeit gemeint (ebd.). Fiir den Identitiatsbegriff sind wiederum bestimmte Selbstaspekte
von Bedeutung. Unter Selbstaspekten versteht man die kontextgebundenen Anteile des
Selbstkonzeptes, des Selbstwertgefiihls und der Selbstwirksamkeit. Diese Anteile lassen
sich aufteilen in Fahigkeiten und Tatigkeiten (das Selbst bei der Arbeit), Gruppenzugeho-
rigkeit (das Selbst als Jugendlicher), Rollen und Beziehungen (das Selbst als Mutter), per-
sonliche Attribute (kdrperbezogenes Selbst) sowie Einstellungen und Uberzeugungen (wie
das Selbst als Atomkraftgegner) (Doring, 1999, S. 257). Identitat beschreibt nun ,kontext-
spezifisch gebiindelte und strukturierte kognitive, emotionale und konative Selbstinhalte
hoher subjektiver Relevanz” (ebd., S. 258). Identitidten stellen also subjektiv besonders
wichtige Selbstaspekte dar. Je nach Situation und Kontext konnen unterschiedliche Selbst-
aspekte fiir wichtig gehalten werden. Neben realen Selbstinhalten spielen auch mogliche
Selbstinhalte eine Rolle. Markus und Nurius (1986) sprechen dabei von ,possible selves®,
die potentiellen Identititen, die eine Person einnehmen mochte oder kann. Higgins (1987,
S. 320f.) unterscheidet zwischen ,ideal, ,ought” und ,actual“ self-concepts, dem idealen
Selbst, das eines Tages erreicht werden soll, dem ,Soll“-Selbst, der eigenen Reprasentation
von Eigenschaften, die Andere von einem erwarten, und dem tatsadchlichen Selbst, das
Anderen momentan prasentiert wird. Zudem kann grundsatzlich zwischen personaler und
sozialer Identitdt unterschieden werden. Man spricht von personaler Identitdit, wenn Per-
sonen sich liber ihre individuellen Besonderheiten wie ihre korperlichen Attribute, Tatig-
keiten oder Interessen identifizieren. Soziale Identitdt hingegen bedeutet, dass sich ein
Individuum mit den Merkmalen einer sozialen Gruppe identifiziert (Doring, 1999, S.
259f).

3.2.2 Selbstdarstellung und Impression Management

Wenn die eigene Identitidt anderen gegeniiber gedufiert oder dargestellt wird, wenn sie
also einem Publikum zugdnglich gemacht wird, ist von Selbstdarstellung die Rede
(Haferkamp, 2010, S. 72). Goffman (2003) geht davon aus, dass Menschen in allen Interak-
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tionssituationen Selbstdarstellung (Impression Management) betreiben!4. Selbstdarstel-
lung beschreibt den Versuch anderen mitzuteilen, wie man sich selbst sieht oder wie man
gesehen werden mochte (Renner, Marcus, Machilek & Schiitz, 2005, S. 192). Das eigene
soziale Verhalten wird so gesteuert, dass bei anwesenden Personen sowie denjenigen,
denen das eigene aktuelle Verhalten bekannt werden koénnte, ein ,giinstiger” Eindruck
hinterlassen wird. Dabei muss ein ,giinstiger” Eindruck nicht unbedingt ein positiver Ein-
druck sein, sondern vor allem ein zielkonformer Eindruck. In manchen Situationen kann
es bspw. vorteilhaft sein, sich als besonders inkompetent darzustellen (Doring, 1999, S.
260f,; Bromley, 1993, S. 106ft.). Auch wenn die Begriffe Selbstdarstellung und Impression
Management im Alltag oft negativ bewertet werden und eine bewusste Taktik oder Tau-
schung suggerieren, umfasst Selbstdarstellung in der Psychologie alle Formen der Ein-
druckslenkung, also auch die Darstellung ,wahrer“ Personlichkeitsmerkmale und Emotio-
nen (Renner et al,, 2005, S. 192). Die Selbstdarstellung einer Person kann sowohl bewusst
inszeniert werden als auch unbeabsichtigt und unbemerkt ablaufen (Mummendey & Bol-
ten, 1993, S. 59). In dieser Arbeit wird der Begriff der Selbstdarstellung deshalb ebenfalls
neutral angesehen und verwendet.

Selbstdarstellung ist aus zwei Griinden essentiell: Einerseits hilft sie, die Bedeutung von
Handlungen zu bestitigen, die eventuell missverstanden werden konnten, andererseits
ermoglicht Selbstdarstellung, das eigene Selbstkonzept und die Reputation in Einklang zu
bringen (Bromley, 1993, S. 111). Das heifdt Menschen betreiben Selbstdarstellung, um die
Reaktionen anderer auf ihr Verhalten in gewisser Weise zu kontrollieren. Leary und Ko-
walski (1990) gehen davon aus, dass Selbstdarstellung genutzt werden kann, um das eige-
ne Wohlergehen auf drei verschiedene Arten zu erhdhen: Gelungene Selbstdarstellung
erhoht die Wahrscheinlichkeit, interpersonelle Ziele wie Anerkennung, Freundschaft oder
Macht sowie materielle Ziele zu erreichen. Sich erfolgreich kompetent darzustellen kann
bspw. in einer Gehaltserh6hung resultieren. Zudem kann durch erfolgreiche Selbstdarstel-
lung das eigene Selbstwertgefiihl verbessert werden, wenn die Selbstdarstellung bspw. in
Lob oder Komplimenten resultiert. Und auch fiir die Identitdtskonstruktion ist Selbstdar-
stellung wichtig, wie im Folgenden erldutert wird (ebd., S. 37f.).

Als ein Wegbereiter der Selbstdarstellungstheorie gilt der Philosoph und Sozialpsychologe
George Herbert Mead (1969), der beschreibt, wie Identitdt durch Kommunikation kon-
struiert wird (Haferkamp, 2010, S. 79; Abels, 2010, S. 254). Dabei muss zunichst auf die
soziologische Theorie des symbolischen Interaktionismus eingegangen werden. Gemaf3
dem symbolischen Interaktionismus nach Mead bestimmt die Bedeutung, die einem Reiz
zugeschrieben wird, die Art der Reaktion auf diesen Reiz. Diese Bedeutung wird als Sym-
bol beschrieben und iiber Sprache oder Gesten vermittelt. Menschen lernen, bestimmten
Reizen eine gemeinsam geteilte Bedeutung zuzuschreiben und schaffen so sozialen Kon-
sens (Mead, 1969, S.115ff,; Abels, 2010, S. 260ff.). Symbole sind somit wichtig fiir Identitat
und Selbstdarstellung, da Menschen sich bereits vor dem Handeln vorstellen kdnnen, wie
andere auf ihr eigenes Verhalten reagieren werden. Das Verhalten des Gegeniibers kann in
gewisser Weise vorhergesagt werden und somit auch versucht werden, die Beurteilungen

14 Wie in vielen anderen Studien (Leary & Kowalski, 1990; Mummendey & Bolten, 1993; Haferkamp, 2010) wird in dieser
Arbeit nicht zwischen Selbstdarstellung und Impression Management unterschieden. Vereinzelt wird Impression Manage-
ment als weiter gefasst betrachtet, im dem Sinne dass Impression Management nicht in Bezug auf die eigene Person sondern
auch fiir andere durchgefiihrt werden kann (Leary & Kowalski, 1990, S. 34).
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des anderen zu beeinflussen. Zum einen erklart die Theorie des symbolischen Interaktio-
nismus also, wie Selbstdarstellung moglich ist, zum anderen ldsst sich begriinden, wie
Identitat geschaffen wird. Dadurch, dass Individuen sich Reaktionen auf das eigene Han-
deln vorstellen, werden sie sich ihres eigenen Handelns bewusst - eine wichtige Voraus-
setzung fiir Identitit. Ahnlich des ,looking glass self“von Cooley (1970) betrachtet sich der
Mensch durch die Augen der anderen und wird sich dadurch seiner Identitit bewusst
(Mead, 1969, S.199ff.; Abels, 2010, S. 262ff.). Durch Interaktionen bilden Menschen also im
Laufe der Zeit ihr Selbstkonzept schrittweise nach dem aus, was sie tiber sich in Erfahrung
bringen kdnnen (Mummendey & Bolten, 1993, S. 58; Renner et al,, 2005, S. 194).

Der Soziologe Erving Goffman (2003) legt einen weiteren Grundstein fiir die Untersu-
chung der Selbstdarstellung. Unter dem Titel ,Wir alle spielen Theater” beschreibt er, wie
Selbstdarstellung im alltdglichen Leben stattfindet. Dabei geht er ebenso wie Mead davon
aus, dass in sozialen Interaktionen zunachst die Situation definiert wird und ein Konsens
in Bezug auf gemeinsam geteilte Bedeutungszuschreibungen stattfindet. In der Interaktion
wird gewohnlich versucht, Informationen liber das Gegeniiber zu erhalten sowie zu ermit-
teln, was von einem selbst erwartet wird und was von anderen erwartet werden kann.
Anschliefiend wird versucht, durch Selbstdarstellung Einfluss auf die Bedeutungszu-
schreibungen anderer zu nehmen (ebd., S. 5ff., 227ff.). Gemaf} Goffman kann Selbstdarstel-
lung sowohl bewusst als auch unbewusst stattfinden (ebd., S. 9f.). Dabei orientiert sich die
Selbstdarstellung sowohl an Rollenerwartungen, dem eigenen Selbstbild und dem Publi-
kum. Allerdings sind Menschen nicht in der Lage, alle Aspekte der Selbstdarstellung zu
kontrollieren. Goffman spricht hierbei von dem Ausdruck, den sich der Einzelne gibt (den
Informationen, die explizit vermittelt werden) und dem Ausdruck, den jemand ausstrahlt
(den Informationen, die unbewusst vermittelt werden), bspw. durch unbeabsichtigte Ges-
ten (ebd, S. 8).

Selbstdarstellung beschreibt also die Darstellung der eigenen Identitidt anderen gegen-
liber, ist aber gleichzeitig auch fiir die Identitdtskonstruktion wichtig. Gemaf3 Goffman
(2003) kann Selbstdarstellung sowohl bewusst als auch unbewusst stattfinden, wahrend
einige Aspekte sogar bei bewusstem Handeln nicht kontrollierbar sind. Somit kann wahr-
scheinlich auch das Reputationsmanagement bewusst und unbewusst ablaufen bzw. As-
pekte beinhalten, die nicht kontrollierbar sind.

3.2.3 Einflussfaktoren der Selbstdarstellung

Die Selbstdarstellung einer Person verlauft nicht in allen Situationen gleich. Gemaf3
Selbstdarstellungsforschung beeinflussen unterschiedliche Variablen das Impression Ma-
nagement (Déring, 1999, S. 261f.): 1) Offentlichkeit: Selbstdarstellung ist nur dann nétig,
wenn das eigene Verhalten 6ffentlich beobachtbar ist oder bekannt werden kann (Leary &
Kowalski, 1990, S. 38). 2) Adressat/ Art des Publikums: Erfolgreiche Selbstdarstellung muss
sowohl inhaltlich als auch taktisch auf das jeweilige Publikum, seine Erwartungen und
moglichen Interpretationsweisen abgestimmt werden. 3) Art des Kontakts/ der Beziehung:
Selbstdarstellung kann umso besser auf die Erwartungen des Publikums abgestimmt wer-
den, je intensiver und langer der Kontakt besteht. 4) Intention: Je nach intendiertem Ziel
werden konkrete Selbstdarstellungstaktiken ausgewahlt. Dabei lassen sich allgemein
assertive Zielsetzungen (positiven Eindruck erzeugen) von defensiven (negativen Ein-
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druck vermeiden) unterscheiden!s. 5) Inhaltsbereich: Die Selbstdarstellungsziele konnen
sich auf unterschiedliche Inhaltsbereiche beziehen. Dabei ist der Inhalt, bspw. sich auf
einem bestimmten Gebiet als kompetent darzustellen, unter anderem fiir die Uberpriif-
barkeit der Selbstdarstellung relevant. 6) Selbstaufmerksamkeit: Ob und wie Selbstdarstel-
lung betrieben wird, ist stark davon abhdngig, wie bewusst einer Person ist, von anderen
Menschen beobachtet und beurteilt zu werden. Bei Personen mit einem eher nach innen,
auf sich selbst gerichteten Aufmerksamkeitsfokus sind gezielte Selbstdarstellungsaktivita-
ten weniger wahrscheinlich als bei Personen mit eher externem Aufmerksamkeitsfokus
(Fenigstein, Scheier & Buss, 1975; Leary & Kowalski, 1990, S. 36). 7) Selbstwirksamkeit der
Selbstdarstellung: Fiir eine effektive Selbstdarstellung muss ein Individuum zudem {iber-
zeugt davon sein, einen gewilinschten Eindruck erfolgreich erzeugen zu konnen. Diese
Uberzeugung stammt aus vergangenen Erfahrungen und der Antizipation zukiinftiger Er-
eignisse und bestimmt die Ziele, die eine Person verfolgt (Haferkamp, 2010, S. 92f.). 8)
Individuelle Faktoren: Individuen unterscheiden sich deutlich in der Art und Weise sowie
der Fahigkeit, sich selbst darzustellen. Dabei sind bspw. auch die Diskrepanz zwischen der
momentanen und erwiinschten Reputation oder personliche Charakteristika wie Extra-
version und Autonomie wichtig (Mummendey & Bolten, 1993, S. 59; Bromley, 1993, S.
107). Zudem ist die soziale Rolle von Bedeutung, da mit ihr gewisse Erwartungen an das
Verhalten in bestimmten Situationen einhergehen (Leary & Kowalski, 1990, S. 40ft.).

Gemafs Mummendey und Bolten (1993, S. 59) dienen fast alle Verhaltensweisen eines
Menschen der Selbstdarstellung oder werden zumindest durch Selbstdarstellungsaktivita-
ten beeinflusst. Impression Management wird deshalb bei der Einschdtzung von anderen
Personen oft in Rechnung gestellt. Dies unterstreicht, dass Selbstdarstellung, ob bewusst
oder unbewusst, in allen Interaktionssituationen stattfindet (Goffman, 2003). Somit kann
auch bei einem 6ffentlichen Twitter-Profil von Selbstdarstellung gesprochen werden.

3.3 Beziehungen und Beziehungsmanagement

Neben der Selbstdarstellung ist fiir den Erwerb und Erhalt von Reputation auch Bezie-
hungsmanagement, also das Kniipfen und Pflegen von Kontakten, wichtig. Bevor jedoch
auf das Beziehungsmanagement eingegangen wird, werden zunachst verschiedene Star-
ken von Beziehungen differenziert. Anschliefdend wird auf den Netzwerkbegriff eingegan-
gen und mit dem Begriff des sozialen Kapitals ein wichtiges Motiv fiir das Beziehungsma-
nagement vorgestellt. Schlief}lich werden Beziehungsmanagement und Networking ge-
nauer betrachtet.

3.3.1 Beziehungen

Eine soziale Beziehung entsteht, wenn zwei Personen mehrfach miteinander Kontakt ha-
ben, sie also mehrmalig zeitversetzt kommunizieren oder zeitgleich interagieren (Doring,
1999, S. 315). Grundsatzlich lassen sich Beziehungen gemafd Granovetter (1973) nach
starken und schwachen Bindungen unterteilen. Starke Bindungen (,strong ties“) zeigen
sich in eher intensiven Beziehungen und schliefien eine Vielfalt an gemeinsamen Aktivita-
ten und Interessen ein. Zudem weisen sie einen hohen Zeitaufwand sowie ein dauerhaftes
hohes Engagement auf und bestehen in der Regel zu Lebenspartnern, engen Freunden

15 Mummendey und Bolten (1993, S. 60f.) oder Bromley (1993, S. 116) fiihren bspw. verschiedene Selbstdarstellungstechni-
ken unterteilt nach assertiver oder defensiver Zielsetzung auf.
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oder nahen Familienangehorigen. Schwache Bindungen (,weak ties“) hingegen zeigen sich
in Beziehungen, die sich auf einige wenige gemeinsame Interessen oder Aktivititen kon-
zentrieren. Sie benotigen einen geringeren Zeitaufwand und bestehen meist zu Bekannten,
Nachbarn oder Kollegen, denen gegeniiber man sich gewohnlich nur in wenigen ausge-
wahlten Identitaten prasentiert (Schmidt, 2009, S. 58; Doring, 1999, S. 317f.). Jene schwa-
chen Bindungen erfiillen jedoch, besonders im Hinblick auf das Beziehungsmanagement,
eine wichtige Funktion. Uber ,weak ties“ gelangen Akteure mit Menschen auRerhalb ihres
engen personlichen Umfeldes in Kontakt!é. Informationen kénnen so an eine gréfiere An-
zahl Personen sowie liber grofere soziale Distanzen verbreitet werden (Granovetter,
1973, S. 1366). Schwache Bindungen erméglichen vor allem in kritischen Lebenslagen
oder bei grofien Verdnderungen neue Informationen und Orientierungen, die in einem
engen personlichen Netzwerk mit seinen oftmals bereits eingespielten Rollenmustern und
Normen nicht vorhanden sind (ebd.; Doring, 1999, S. 318).

3.3.2 Netzwerke und soziales Kapital

Als persénliches Netzwerk bezeichnet man die Gesamtheit aller sozialen Beziehungen einer
Person zu anderen Menschen, sowie deren Beziehungen untereinander (Doring, 1999, S.
318; Diewald, 1991, S. 59). Ausgehend von einem Akteur lasst sich ein Netzwerk aus viel-
fachen Beziehungen spannen, das verschiedene Beziehungsklassen (Freundschaften, Fa-
milienbeziehungen, Kollegen) und Beziehungsinhalte (Arbeit, Hobby) beinhaltet und es
somit kaum moglich macht, es in seiner Gesamtheit zu erfassen. In dem engeren Kernbe-
reich des Netzwerkes finden sich Beziehungen mit starken Bindungen, die von einer wei-
teren Zone aus schwachen Bindungen umgeben ist. Zusatzlich wird das Netzwerk durch
eine Peripherie indirekter, sehr lockerer Bindungen (bspw. Freundesfreunde) einge-
schlossen (Graf, 1997, S. 102f,; Doring, 1999, S. 318f.). Im Unterschied zu einer Gruppe hat
ein Netzwerk keine klar definierten Grenzen. Communities wie die wissenschaftliche
Community lassen sich hingegen als Netzwerke einordnen (vgl. 2.1.2).

Netzwerke bieten sowohl emotionale als auch soziale Unterstiitzung (Graf, 1997, S. 102).
Eine Erklarung dafiir liefert der Begriff des sozialen Kapitals von Pierre Bourdieu:
»Das Sozialkapital ist die Gesamtheit der aktuellen und potentiellen Ressourcen, die mit dem Be-
sitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder weniger institutionalisierten Beziehungen gegensei-

tigen Kennens oder Anerkennens verbunden sind; oder, anders ausgedrtickt, es handelt sich dabei
um Ressourcen, die auf der Zugehérigkeit zu einer Gruppe beruhen” (Bourdieu, 1983, S. 191).

Als Sozialkapital bezeichnet Bourdieu also alle Ressourcen, die mit der Teilhabe an einem
sozialen Netzwerk verbunden sind und auf die Beziehungen zwischen den Personen des
Netzwerkes bezogen sind. Der Umfang des Sozialkapitals einer Person hangt sowohl von
der Reichweite des personlichen Netzwerkes ab, als auch von dem Umfang des Kapitals,
dass diejenigen besitzen, mit denen der Akteur vernetzt ist. Die Zugehorigkeit zu einem
Netzwerk ermoglicht materielle Profite, wie bspw. ,Gefalligkeiten®, die mit niitzlichen und
gewinnbringenden Beziehungen einhergehen, Unterstiitzung in beruflichen oder Alltags-
angelegenheiten sowie symbolische Profite, die sich durch die Mitgliedschaft eines ange-
sehenen Netzwerkes ergeben (ebd., S. 192f,; Schmidt, 2009, S. 59). Je hoher das Sozialkapi-
tal einer Person ist, desto besser sind die Mdglichkeiten, aufgrund der eigenen Position im

16 Gemafs dem Small World Phenomenon von Stanley Milgram (1967) lasst sich somit eine Person iiber durchschnittlich
sechs Bekannte mit jedem anderen Menschen auf der Welt verbinden.
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sozialen Netzwerk bestimmte Ressourcen zu mobilisieren (Schmidt, 2009, S. 58f.). Auch
hier konnen starke und schwache Bindungen unterschieden werden. Je stiarker eine Per-
son in ein soziales Netzwerk von moéglichst ebenso eng verbundenen Personen eingebun-
den ist, desto hoher ist ihr ,bonding social capital”. Bei schwachen Beziehungen hingegen
steigt das Sozialkapital mit der Anzahl der Kontakte einer Person zu anderen Netzwerk-
teilnehmern, die untereinander nicht verbunden sind. Man spricht dabei von ,bridging
social capital”, das an denjenigen Positionen im Netzwerk entsteht, die als Briicken zu an-
deren Beziehungskreisen fungieren (Bourdieu, 1983; Diewald, 1991, S. 101). Das eigene
Netzwerk ist Produkt von Strategien, die auf den Erwerb und Erhalt von Beziehungen aus-
gerichtet sind, von denen man frither oder spater einen unmittelbarer Nutzen erwartet.
Bourdieu (1983, S. 193) spricht von Beziehungsarbeit, die bewusst oder unbewusst ablau-
fen kann, jedoch fiir die Reproduktion von Sozialkapital kontinuierlich gefordert ist.

3.3.3 Beziehungsmanagement und Networking

Beziehungsmanagement wird dhnlich Bourdieus Beziehungsarbeit als die Pflege von be-
stehenden oder das Kniipfen von neuen Beziehungen verstanden (Schmidt, 2009, S. 71).
Wie bereits erldutert, ist der Managementbegriff nicht grundséatzlich strategisch zu sehen.
Beziehungsmanagement umfasst einerseits die alltdgliche Pflege von Freundschaften und
Kontakten, andererseits kann darunter ebenfalls das Networking, also die gezielte Bezie-
hungsarbeit verstanden werden (ebd., S. 72). Der Begriff des Networking findet sich vor
allem in eher popularwissenschaftlicher Wirtschafts- und Ratgeberliteratur, in der ,Netz-
werken“ als zielorientierte und auf beruflichen Erfolg ausgerichtete Schliisselkompetenz
angesehen wird. Dabei ist vor allem die Pflege von schwachen Bindungen besonders wich-
tig, um an neue Informationen zu gelangen. Networking-Praktiken zielen auf gegenseitige
Unterstiitzung und Kooperation ab, sodass potentielle Hilfeleistungen in der Zukunft mog-
lichst langfristig erbeten werden konnen. Negativ betrachtet gilt das Networking als
»Verwarung" von sozialen Beziehungen, die als Sozialkapital angesehen werden und beruf-
lichen Erfolg und Popularitdt messbar machen (ebd.,, S. 86; Hogan, 2009, S. 11f.). In dieser
Arbeit werden Beziehungsmanagement und Networking synonym verwendet. Beide Be-
griffe beschreiben hier den ,active process of building, maintaining, and sustaining a
specific set of mutually regarded relationships” (Hogan, 2009, S. 14). Der Inhalt der Bezie-
hung ist somit nicht von Beginn an festgelegt, sondern es kann sich sowohl um Freund-
schaften, Bekanntschaften oder auch um geschaftliche Kontakte handeln (Schmidt, 2009,
S. 86). Beziehungsmanagement gilt als eine wichtige berufliche Anforderung. Dies zeigt
sich auch in der Wissenschaft: Uber Netzwerke gelangen Wissenschaftler an Informatio-
nen zu Veroffentlichungen, zukiinftigen Projekten, Stellenausschreibungen oder Koopera-
tionen (Besio, 2011, S. 119-133; vgl. 5.1). Es kann in einem Netzwerk also nicht nur eine
Offentlichkeit fiir das eigene Reputationsmanagement geschaffen werden, die Beziehun-
gen ermoglichen auch Sozialkapital in Form von Zugingen zu potentiell karriererelevan-
ten Informationen. Beziehungsmanagement findet dabei neben personlichen face-to-face-
Kontakten bspw. auf Veranstaltungen auch auf sozialen Netzwerkseiten wie XING oder
LinkedIn statt, wie im folgenden Kapitel 4 beschrieben wird (Schmidt, 2009, S. 85).
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4 Empirische Erkenntnisse zu Reputation, Selbstdarstellung und
Beziehungsmanagement auf SNS

Nachdem der theoretische Hintergrund zu Reputationsmanagement, Selbstdarstellung
und Beziehungsmanagement dargestellt wurde, wird im Folgenden auf das Reputations-
management im Kontext sozialer Netzwerkseiten eingegangen. Dabei spielen vor allem
empirische Erkenntnisse zu Homepages, Blogs sowie SNS wie Facebook oder XING eine
Rolle, da fiir Twitter in dieser Richtung bisher kaum Untersuchungen vorliegen. Weil vor
allem die Komponenten Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement in dieser Arbeit im
Vordergrund stehen, wird auf das Reputationsmanagement auf sozialen Netzwerkseiten
im nachsten Abschnitt nur einleitend eingegangen.

4.1 Reputationsmanagement auf sozialen Netzwerkseiten

Auch im Internet ist Reputationsmanagement von Bedeutung. Die Onlinereputation wird
gemeinhin dhnlich eines digitalen Fufsabdruckes verstanden, einer Kombination aus ver-
schiedenen Informationen, die {iber eine Person online und o6ffentlich verfiigbar sind so-
wie mit dem eigenen Namen in Verbindung stehen (Garfinkel & Cox, 2009, S. 2). In Bezug
auf die Reputation im Internet geht es also um die Bemiihung, auf verschiedenen Profilen
und in unterschiedlichen Communities einen mdéglichst authentischen, kohdarenten sowie
guten Eindruck zu hinterlassen (Miinte-Goussar, 2010, S. 289f.). In dieser Arbeit geht es
allerdings nicht ausschlief3lich um die Onlinereputation als den digitalen Fufsabdruck von
Wissenschaftlern. Vielmehr liegt der Fokus auf der Reputation innerhalb der wissenschaft-
lichen Community, wobei betrachtet wird, wie diese mithilfe von Twitter im Internet auf-
gebaut oder erhalten wird. Das Onlineverhalten, das in Bezug auf das Reputationsmana-
gement im Folgenden von Interesse ist, konzentriert sich auf die bereits beschriebenen
Aspekte der Selbstdarstellung und des Beziehungsmanagements. Wahrend in den vorheri-
gen Kapiteln die Bedeutung der beiden Handlungen im Alltag unterstrichen wurde, gelten
diese gemafd Schmidt (2009) sogar als vorrangige Handlungsweisen im Social Web. Prak-
tiken von Nutzern im Web 2.0 lassen sich in die drei Handlungskomponenten des Identi-
tdtsmanagements, Beziehungsmanagements und Informationsmanagements einteilen.
Unter Identititsmanagement versteht Schmidt das Zuganglichmachen von Aspekten der
eigenen Person (also Praktiken der Selbstdarstellung) wie bspw. das Ausfiillen einer Pro-
filseite auf Facebook, die Erstellung eines Podcasts oder das Hochladen eines Videos auf
YouTube. Beziehungsmanagement als die Pflege von bestehenden und das Kniipfen neuer
Kontakte im Web 2.0 kann sich in Form eines Eintrages auf der Pinnwand einer anderen
Person, dem Explizieren oder Annehmen von Kontaktanfragen oder der Verlinkung von
Weblogeintragen zeigen. Informationsmanagement schliefdlich beschreibt den Vorgang
des Filterns, Selektierens, Bewertens und Verwaltens von Informationen im Social Web.
Die Vergabe von Hashtags auf Twitter, das Bewerten eines Videos auf YouTube oder das
Abonnement eines RSS-Feeds lassen sich dazu zdhlen (Schmidt, 2009, S. 71).

Virtuell versus real Auch wenn Praktiken des Identitdts-, Beziehungs- und Informati-
onsmanagement online stattfinden, reichen ihre Konsequenzen grofitenteils iiber das In-
ternet hinaus. Eine Unterscheidung in virtuell und real ist somit nicht immer trennscharf
moglich, dazu ist die Kommunikation und Interaktion im Internet zu sehr Teil des Alltags
(ebd., S. 73). Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement online sind mit den Handlun-
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gen in der ,realen“ Welt eng verschachtelt, schliefdlich findet die Handlung im Internet
auch immer zwischen den Menschen vor den Bildschirmen statt (Zhao, Grasmuck &
Martin, 2008, S. 1831f.). Die Selbstdarstellung online setzt sich bspw. auch mit dem eige-
nen korperlichen Selbst auseinander, indem die eigene Person in einem Profilfoto prasen-
tiert oder inszeniert wird. Auch das Beziehungsmanagement im Internet bezieht sich hau-
fig auf Beziehungen, die bereits vor der Kontaktaufnahme im Social Web bestanden oder
zusatzlich Uber weitere Kanile wie Telefon oder die personliche Interaktion face-to-face
gepflegt werden (Schmidt, 2009, S. 73). Demnach ist eine Unterscheidung zwischen virtu-
ell und real, online und offline, im Folgenden meist eher analytischer Natur.

Code, Regeln und Relationen Bei der Betrachtung von Nutzungspraktiken im Web 2.0
sind bestimmte rahmengebende Strukturen von Bedeutung (s. Abb. 3). Die analytische
Unterteilung des Rahmens von Handlungspraktiken in drei Dimensionen nach Schmidt
(2009) erscheint fiir diese Arbeit sinnvoll, da sich viele empirische Studien und theoreti-
sche Uberlegungen unter jene Aspekte eingliedern lassen!’. Gemaf Schmidt strukturieren
Code, Regeln und Relationen das individuelle Handeln im Web 2.0. Der Code beschreibt die
technischen Voraussetzungen der computervermittelten Kommunikation bzw. einer Platt-
form (ebd., S. 61). Dies konnen technische Vorgaben wie bestimmte Eingabefelder oder
der Aufbau der Profilseite auf einer Plattform sein. Regeln gelten als tliberindividuell ver-
festigte Erwartungen, Nutzungsroutinen sowie Konventionen und Normen, die das Verhal-
ten eines Individuums leiten und beeinflussen. Dies kann bspw. eine Authentizititserwar-
tung auf vielen SNS sein (ebd., S. 49ff.). Relationen schliefilich bezeichnen Beziehungen
oder Verbindungen, die zwischen verschiedenen Objekten bestehen, wie Hyperlinks oder
soziale Relationen, wie das Abonnieren eines Twitterstreams, mit dem sich Personen zu-
einander in Verbindung setzen (ebd., S. 53ff.). In den folgenden beiden Kapiteln werden
Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement im Social Web unter anderem anhand die-
ser drei strukturellen Dimensionen beschrieben. Die Differenzierung ist dabei lediglich
analytisch, zum Teil sind Uberschneidungen in den Dimensionen zu beobachten.

Regeln Relationen
Allgemeine Technische und soziale
Geschaftsbedingungen Stellt Ressourcen = Relationen
Konventionen und Normen R " . zur Verfiigung

N eproduziert oder dndert
Nutzungsroutinen S Frwartungenund —.

Routinen
Rahmen das

situative Handeln
Nutzungsepisode Bestatigt, kni
Situativer Gebrauch des erneuert Rela
Social Web zu Zwecken des.

* |dentitdatsmanagement
+ Beziehungsmanagement
* Informationsmanagement

Liefert Feedback fiir
Weiterentwicklung, variiert/
kombiniert Bestandteile von
Code Eroffnet oder beschrankt
Nutzungsoptionen
Code
Technische

Voraussetzungen
Architektur der Plattform

Abbildung 3: Analysemodell fiir Praktiken der Social-Web-Nutzung (eigene Darstellung nach Schmidt, 2009, S. 48)

17 Zudem erfahrt Schmidts Einteilung eine relativ weite Verbreitung, sodass eine Ankniipfung an bereits bestehende wissen-
schaftliche Erkenntnisse erleichtert wird.
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4.2 Selbstdarstellung auf sozialen Netzwerkseiten

Selbstdarstellung auf SNS geschieht unter besonderen Umstianden. Zunéchst wird auf die
Unterschiede zwischen der Selbstdarstellung im Internet und in face-to-face-Interaktionen
eingegangen sowie ein Uberblick iiber die Selbstdarstellung im Internet allgemein gege-
ben. Anschlief}end werden die Besonderheiten der Selbstdarstellung auf sozialen Netz-
werkseiten betrachtet.

4.2.1 Selbstdarstellung im Internet

Auch wenn die Unterscheidung in Online- und Offline-Selbstdarstellung nicht vollkommen
trennscharf ist, geschieht Selbstdarstellung im Internet unter besonderen Voraussetzun-
gen. Online existiert kein korperliches Selbst, das Identitidtsinformationen preisgibt, die
mit dem Koérper verknlipft sind, wie Aussehen oder Alter. Um im Internet zu existieren,
miissen Individuen sich explizit mit einem Prozess befassen, den Boyd als ,to write
themselves into being“ beschreibt (Boyd, 2008, S. 128). Individuen miissen sich - vorwie-
gend textuell - selbst darstellen. Dabei kann die Selbstdarstellung im Netz in drei wesent-
lichen Aspekten von der Selbstdarstellung in face-to-face-Interaktionen unterschieden
werden: in der Art des Publikums, dem Ausmaf$ an Kontrolle sowie der Authentizitdt (Ha-
ferkamp, 2010, S. 56f.). Wahrend eine Person in der face-to-face-Kommunikation das Pub-
likum ihrer Selbstdarstellung gut einschitzen kann, geschieht die Selbstprasentation im
Internet vor einem grofden und weitgehend unbekannten Publikum (,invisible audience”)
(Boyd, 2010, S. 49). Ohne Kenntnisse iiber das Publikum der eigenen Selbstdarstellung ist
es schwierig, das eigene Verhalten abzustimmen oder aufgrund von Reaktionen zu veran-
dern. Selbst wenn Nutzer ihr Publikum kennen, ist es nur schwer moglich, die verschiede-
nen Erwartungen der womaoglich sehr unterschiedlichen Gruppen zu erfiillen. Die Betrach-
ter eines Onlineprofils konnen hinsichtlich Alter und Geschlecht, Motiven und Interessen
variieren. Boyd spricht von ,collapsed contexts”, dem Aufeinanderprallen verschiedener
Kontexte im Social Web (Boyd, 2010, S. 49f.). Die Unkenntnis des Publikums erschwert
zudem die Grenzziehung zwischen Privatem und Offentlichem und damit die Entschei-
dung, in welcher Situation welche Information vor welchem Publikum preisgegeben wer-
den kann (ebd., Schmidt, 2009, S. 83f.). Andererseits ermdglicht die Selbstdarstellung im
Internet ein hohes Maf$ an Kontrolle tiber die Informationen, die eine Person von sich ein-
stellt (den expliziten Informationen gemafd Goffman, 2003). Zudem ldsst sich Identitat
umfassend multimedial darstellen, bspw. {iber Videos und Fotos (Papacharissi, 2002, S.
643; Kramer & Winter, 2008, S. 106). Im Gegensatz zur face-to-face-Interaktion hat der
Nutzer wesentlich mehr Zeit, einzelne Elemente der Selbstdarstellung einzusetzen und zu
iiberdenken. Es wird daher angenommen, dass Selbstdarstellung im Sinne einer Profil-
erstellung relativ bewusst ablduft, wovon in einer face-to-face-Interaktion nicht immer
ausgegangen werden kann (Haferkamp, 2010, S. 124). Die ,Entkoperlichung” fihrt dazu,
dass im Netz Informationen iiber die eigene Person beschonigt werden kdnnen oder nicht
unbedingt authentisch sein miissen (ebd. S. 56f.). Allerdings findet Kommunikation im
Social Web ebenso mit Bekannten, Kollegen oder Familienmitgliedern statt, zu denen auch
offline Beziehungen bestehen und die die Authentizitit einer Selbstdarstellung im Netz
tiberpriifen konnen (Zhao et al., 2008, S. 1818). Zudem ist auch im Netz keine absolute
Kontrolle iiber die eigene Selbstdarstellung méglich. Nutzer kdnnen sich an Informationen
orientieren, auf die eine Person bei der Selbstdarstellung keinen Einfluss nehmen kann,
wie bspw. Eintrdge von Kontakten auf der eigenen Facebook-Pinnwand oder die
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Verlinkung von Fotos (Haferkamp, 2010, S. 59; Zhao et al,, 2008, S. 1820; Walther, van der
Heide, Kim, Westerman & Tom Tong, 2008, S. 33). Hinzukommt, dass Informationen, die
im Internet vorliegen, in der Regel gespeichert werden, kopierbar und durchsuchbar sind,
sie also zu anderen Zeitpunkten und in anderen Kontexten eingesehen werden konnen.
Dies verringert ebenfalls die Kontrolle iiber das eigene Impression Management (Schmidt,
2009, S. 77).

Die Art und Weise der Selbstdarstellung im Netz wurde bereits vielfach untersucht!8. Mit
dem Wandel des Internets und dem Hinzukommen verschiedenster Umgebungen fiir das
Impression Management verdnderte sich auch das Verstdndnis der Selbstdarstellung im
Internet allgemein. Frithe Studien zur Identitdt im Internet lassen sich deshalb kaum auf
die Selbstdarstellung im Web 2.0 anwenden. Sie fokussieren haufig Identitatskonstruktio-
nen in anonymen Onlineumgebungen wie MUDs (Multi-User-Dungeons, textbasierte virtu-
elle Spielumgebungen), Chatraumen oder Foren und kommen zu dem Ergebnis, dass Indi-
viduen zu einem spielerischen Umgang mit Identitit neigen (Turkle, 2000) oder unterbe-
wusste negative Impulse (bspw. in Form von Flaming!?) ausleben (Zhao et al,, 2008, S.
1816f.). Spatere Studien richten ihre Aufmerksamkeit auf weniger anonyme Umgebungen
wie Datingseiten im Internet (Ellison, Heino & Gibbs, 2006; Hardey, 2002) und persdénliche
Homepages (Papacharissi, 2002; Schau & Gilly, 2003; Walker, 2000). Dabei zeigt sich, dass
Individuen im Internet oft ihre herkdémmlichen ,echten“ Identitidten darstellen (Bargh,
McKenna & Fitzsimons, 2002). Dies wird auch in Bezug auf persénliche Homepages besta-
tigt (Renner et al.,, 2005, S. 202). Neuere Studien thematisieren die Selbstdarstellung auf
Blogs (Schmidt, 2006, 2009) und SNS (Boyle & Johnson, 2010; Haferkamp, 2010; Kramer
& Winter, 2008; Manago, Graham, Greenfield & Salimkhan, 2008; Tufekci, 2008; Zhao et
al., 2008) und lassen sich aufgrund struktureller Ahnlichkeiten am ehesten auf das Im-
pression Management in Twitter tibertragen2°.

4.2.2 Eigenschaften der Selbstdarstellung auf sozialen Netzwerkseiten

Studien zur Selbstdarstellung auf SNS lassen haufig nur bedingt Riickschliisse auf die hier
fokussierte Gruppe der Wissenschaftler zu, da sie oft mit Schiilern und Studierenden
durchgefiihrt werden, die eventuell andere Ansichten betreffend der Privatsphdre sowie
ein anderes Mafd an Medienkompetenz besitzen als Forscher, die sich mit Medien beschaf-
tigen. Dies lassen auch Untersuchungen vermuten, die belegen, dass verschiedene Person-
lichkeitsvariablen Einfluss auf die Selbstdarstellung im Web 2.0 nehmen (bspw. beziiglich
Alter und Privatsphdre: Boyle & Johnson, 2010; Narzissmus: Buffardi & Campbell, 2008;
Extraversion und Selbstwirksamkeitserwartung: Kramer & Winter, 2008). Welche Aspekte
der eigenen Personlichkeit prasentiert werden, hangt jedoch grundsatzlich von den tech-
nischen Vorgaben (Code), bestimmten Konventionen und Normen (Regeln), aber auch von
dem zu erwartenden Publikum (Relationen) der Plattform ab.

18 Nicola Déring (1999) gibt eine ausfiihrliche Ubersicht iiber die Verdnderung bestehender Identitdten im Zuge der Inter-
netnutzung. Auf diese Prozesse kann aus forschungsékonomischen Griinden in dieser Arbeit jedoch nicht weiter eingegan-
gen werden.

19 Unter Flaming versteht man beleidigende und abwertende Postings oder Aussagen im Internet (Doéring, 1999, S. 54).

20 Die Auflistung der Studien zur Selbstdarstellung im Internet ist keinesfalls vollstandig. Auf einzelne Ergebnisse kann aus
forschungsokonomischen Griinden nicht genauer eingegangen werden.
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Code Die Angaben, die in einem Onlineprofil gemacht werden, sind unter anderem von
den technischen Vorgaben der Plattform abhdngig. Dabei nimmt die Software oft struktu-
rierend Einfluss auf die Selbstdarstellung, indem bspw. auf Twitter der Umfang von Posts
oder der Biografie beschrankt wird oder die Gestaltung des Eingabefeldes bestimmte Nut-
zungsweisen festlegt (Beher, Hilgert & Mamecke, 2011, S. 290f.). Welche Eigenschaften
abgefragt werden und welche nicht, ob personliche Eigenschaften aus einer Liste ausge-
wahlt werden miissen und welche Eigenschaften zur Auswahl vorgegeben werden (bspw.
unterschiedliche Listen fiir die Bezeichnung des Beziehungsstatus je nach Plattform) oder
ob neben Text auch multimediale Inhalte eingebunden werden kénnen, dies alles beein-
flusst den Spielraum der eigenen Selbstdarstellung (Schmidt, 2009, S, 81f). Technische
Vorgaben beeinflussen die Selbstdarstellung auf Twitter insofern, dass kaum Maéglichkei-
ten zur Selbstdarstellung im Profil bestehen, sogar die Biografie ist auf eine Lange von 160
Zeichen beschrankt. Impression Management geschieht daher weniger visuell sondern
vorwiegend textuell in Tweets und Konversationen mit anderen (Marwick & Boyd, 2010,
S. 3, vgl. 2.2.3). Twitter ist aufgrund seiner technischen Voraussetzungen sehr frei in ande-
re Netzwerke einzubinden und verbindet somit oft verschiedene Online-Kontexte. Auf-
merksamkeit auf die eigene Selbstdarstellung in Twitter wird erhoéht, indem der eigene
Stream bspw. in Facebook oder auf dem Blog eingebunden wird (Gilpin, 2010, S. 246).

Regeln Im Web 2.0 wird die Preisgabe von persénlichen Informationen oft bereits erwartet
(Boyle & Johnson, 2010, S. 1394). Fiir die Teilnahme an bestimmten Plattformen im Social
Web ist sie sogar Voraussetzung, bspw. ist es erst durch das Erstellen eines Profils auf
Facebook mdglich, sich mit anderen Nutzern zu vernetzen (Schmidt, 2009, S. 77). Haufig
wird auf SNS ein hohes Mafd an persdnlichen Informationen veréffentlicht, wobei Pri-
vatsphdre nicht durch die Reduktion personlicher Daten sondern durch die Funktionen
zur Einschrankung der Sichtbarkeit des eigenen Profils erreicht wird (Tufekci, 2008, S. 31;
Aquisti & Gross, 2006; Kramer & Winter, 2008). Die Ver6ffentlichung von personlichen
Informationen kann verschiedene Vorteile mit sich bringen. Personen werden bspw. als
authentischer und glaubwiirdiger eingeschatzt (Johnson, 2011, S. 31). Indem offentlich
gemacht wird, wo man sich gerade befindet, werden aufierdem face-to-face-Treffen er-
leichtert (Humphreys, Krishnamurthy & Gill, 2010, S. 10). Oft herrscht zudem eine gewisse
Authentizitdtserwartung vor. Authentizitiat wird dabei in dem Sinne verstanden, dass die
Selbstdarstellung im Netz weitgehend mit der Identitit offline {ibereinstimmt (Schmidt,
2009, S. 78f.). Diese Erwartung kann bereits in den Nutzungsbedingungen formuliert sein,
wie auf Facebook, in anderen Fillen regulieren die Nutzer die Frage nach der Authentizitét
selbst, indem sie z. B. ,Fake-Profile“ ignorieren oder dem Betreiber melden. Das Wissen,
dass Informationen auf Profilseiten teilweise beschdnigt sind, spiegelt sich in Haferkamps
Untersuchungsergebnissen wider: Studierende haben wenig Vertrauen in Informationen
auf fremden Profilseiten, sowie gegeniiber der Anzahl an aufgelisteten Kontakten (Hafer-
kamp, 2010, S. 155f). Gemafs Back et al. (2010) hingegen prasentieren Studierende ihr
sechtes” anstelle des ,ideal“-self auf SNS. Im Hinblick auf Authentizitdt gehen verschiedene
Studien also auseinander. Wichtig dabei ist, dass Authentizitdt immer von dem jeweiligen
Publikum der Selbstdarstellung bewertet wird, also kontextabhangig ist (Marwick & Boyd,
2010, S. 11). Innerhalb einer Plattform existieren zudem unterschiedliche implizite Regeln,
bspw. werden je nach Community Erwartungen an die Haufigkeit der Aktualisierungen
gestellt, an die formale und inhaltliche Ausrichtung der Beitrdge oder an das Verweisen
auf bestimmte Marker der Gruppenidentitit (Schmidt, 2006, S. 45; Schmidt, 2009, S. 78).
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Es ist zu erwarten, dass auch unter den wissenschaftlichen Twitter-Nutzern bestimmte
Konventionen existieren, die Erwartungen an die Beschaffenheit der Tweets und die gene-
relle Twitter-Nutzung stellen.

Relationen Ebenso wie die Selbstdarstellung offline, ist auch das Impression Manage-
ment im Netz nicht losgeldst von einem Publikum zu denken. Die eigene Selbstdarstellung
wird an die thematische Ausrichtung der Plattform und verschiedene Kommunikations-
partner angepasst, genauso wie sich in face-to-face-Kommunikationen das Impression
Management an den Erwartungen des jeweiligen Gesprachspartners orientiert (Beher et
al, 2011, S. 301). Marwick und Boyd (2010) sprechen von der ,imagined audience”, einem
Publikum, das sich ein Nutzer vorstellt, um sein Verhalten und seine Selbstdarstellung
daran auszurichten. Als ,imagined audience” fungiert meist die Liste der Freunde oder
Follower, mit denen eine Person in Beziehung steht, selbst wenn diese nicht das gesamte
potentielle Publikum der eigenen Selbstdarstellung abbildet (ebd.). Informationen iiber
Beziehungen konnen auch als Identititsmarker gelten. Bspw. zeigen sich durch das Offen-
legen von Beziehungen thematische Vorlieben. Die Liste der Kontakte verdeutlicht den
sozialen Kontext, da erwartet wird, dass eine Person eine gewisse Ahnlichkeit zu ihren
Kontakten oder Freunden aufweist (Donath, 2007, S. 235; Walther et al., 2008). Gleichzei-
tig wird auch das Vertrauen in die Selbstdarstellung der Person gestirkt, da bei vielen
Kontakten davon ausgegangen wird, dass die Selbstdarstellung iiberpriift und bestatigt
wurde (Donath & Boyd, 2004, S. 72f.; Schmidt, 2009, S. 80f.). Die Anzahl der Kontakte be-
einflusst zudem die wahrgenommene Popularitit eines Nutzers. Der Zusammenhang ist
dabei u-formig, Personen mit zu wenigen oder allzu vielen Kontakten erscheinen weniger
attraktiv als jene mit einem mittleren Mafd an Kontakten (Tom Tong, van der Heide,
Langwell & Walther, 2008, S. 542).

An wen die eigene Selbstdarstellung auf Twitter adressiert wird, bleibt relativ unklar.
Twitter-Nutzer konnen sich nur ein unscharfes Bild ihres Publikums machen. Bei einem
Offentlichen Account kann potentiell jeder Internetnutzer, mit oder ohne Twitter-Account,
die Tweets lesen (Marwick & Boyd, 2010, S. 4). Gemafd Marwick und Boyd fungieren des-
halb oft abstrakte Kategorien wie Freunde oder Follower als ,imagined audience” oder die
Vorstellung eines ,idealen Lesers” (,ideal reader”), der dem Autor meist dhnlich ist und auf
den die eigene Selbstdarstellung ausgerichtet wird (ebd., S. 6f.). Selbst wenn das Profil
nicht o6ffentlich ist, kann das Publikum der Selbstdarstellung aus einer Mischung von
Freunden, Kollegen oder Familie bestehen - Twitter unterstiitzt keine auf unterschiedli-
che Gruppen zugeschnittenen Verwaltungsmoglichkeiten, um einzelne Tweets nur be-
stimmten Personen sichtbar zu machen. Um diesen ,context collapse” zu iiberwinden, nut-
zen Twitterer unterschiedliche Taktiken, halten bspw. strategisch Informationen zurtck,
die als zu privat gelten, richten einzelne Tweets an unterschiedliche Gruppen oder nutzen
Nicknames und Pseudonyme. Marwick und Boyd beschreiben das Impression Manage-
ment auf Twitter als eine Balance von persénlichen und o6ffentlichen Informationen, der
Vermeidung bestimmter Themen und der Aufrechterhaltung von Authentizitdt (Marwick
& Boyd, 2010, S. 9ff.). Dabei werden vor allem Themen wie Beziehungen, Kritik am eige-
nen Job sowie kontroverse oder negative Themen vermieden. Insbesondere die eigene
Arbeitsstelle und -position beeinflusst, wortliber Personen tweeten und inwiefern sie
Themen meiden. Die Unkenntnis des eigenen Publikums fiihrt oft dazu, dass Selbstdarstel-
lung auf die sensibelsten Adressaten ausgerichtet wird: Eltern, Partner und Arbeitgeber
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(ebd., S. 11f). Eine Balance zwischen persodnlichen und o6ffentlichen, eher informativen
Themen gestaltet sich ebenfalls nicht so einfach. Die Follower einer Person kénnen sich
sehr unterscheiden in ihrer Vorliebe fiir persdnliche oder eher informative, bspw. arbeits-
relevante Themen. Arbeitsrelevante Informationen werden jedoch als weniger authen-
tisch gesehen, sodass gemafd Marwick und Boyd ein intrinsischer Konflikt besteht zwi-
schen ,self-promotion and the ability to connect with others on a deeply and intimate level”
(ebd., S. 14f.). Wahrend die einen arbeitsrelevante Themen als tiberzogene Selbstdarstel-
lung oder gar Eigen-PR betrachten, sehen andere die Vermeidung personlicher Themen
als eine Moglichkeit, die eigene Privatsphare zu schiitzen.

4.3 Beziehungsmanagement auf sozialen Netzwerkseiten

Analog zu den Ausfiihrungen zur Selbstdarstellung auf sozialen Netzwerkseiten wird im
Folgenden zundchst auf das Beziehungsmanagement im Internet und anschlieflend auf die
Eigenschaften des Beziehungsmanagement auf SNS eingegangen.

4.3.1 Beziechungsmanagement im Internet

Computervermittelte Kommunikation foérdert den Wandel sozialer Beziehungen von lokal
begrenzten, eng verbundenen Gemeinschaften hin zu locker verbundenen, weitlaufigen
Netzwerken, da Aufbau und Pflege von Kontakten einfacher und schneller vonstatten ge-
hen kann und Menschen iiber weite Entfernungen miteinander verbunden werden kénnen
(Schmidt, 2006, S. 51). Der Effekt, den das Internet auf soziale Beziehungen hat, ist kom-
plex, lasst sich jedoch gemafd Benkler (2006) in zwei Hauptaspekte aufteilen: 1) Die Stdr-
kung von bereits bestehenden engen Beziehungen zu Freunden oder Familienmitgliedern,
vor allem denjenigen, die sich nicht in unmittelbarer Ndhe befinden. 2) Die Zunahme von
lockeren Bindungen, die auf gemeinsamen Interessen oder Praktiken beruhen (Benkler,
2006, S. 257). Beck beschreibt das Internet als ein offenes Netzwerk, in dem besonders
lockere Beziehungen einfach und zahlreich aufgebaut werden konnen (Beck, 2006, S. 177).
Diese Annahmen stehen im Gegensatz zu frithen Studien, die davon ausgehen, dass das
Internet enge Bindungen durch lockere Bindungen ersetzt und die soziale Isolation anstei-
gen lasst (Benkler, 2006, S. 360f.; Doring, 1999, S. 362). Analog zu Studien der Selbstdar-
stellung im Internet konzentrieren sich jene frithen Untersuchungen zu Beziehungen im
Internet auf Chats, MUDs, Foren oder Mailinglisten, in denen relativ einfach neue soziale
Kontakte gekniipft werden, die jedoch kaum auf das Beziehungsmanagement im Web 2.0
iibertragen werden kénnen (Déring, 1999, S. 342-361).

4.3.2 Eigenschaften des Beziehungsmanagements auf sozialen Netzwerkseiten

Angebote des Web 2.0, allen voran soziale Netzwerkseiten, bieten sich besonders fiir Prak-
tiken des Networking an (Renz, 2007, S. 53). Dabei wird auch das Beziehungsmanagement
von den Dimensionen Code, Regeln und Relationen strukturiert.

Code Die technische Architektur einer Plattform setzt eine Vielzahl an Voraussetzungen
fiir das Beziehungsmanagement. Zum einen stellen verschiedene SNS unterschiedliche
Optionen fiir die interpersonale, gruppenbezogene und éffentliche Kommunikation zur Ver-
fiigung wie bspw. Chatrdume, die Moglichkeit zur Versendung von plattforminternen
Nachrichten, Kommentarfunktionen auf Blogs oder die Nutzung von @-replies auf Twitter
(Beher et al.,, 2011, S. 291). Zum anderen werden je nach Software-Code verschiedene Va-
rianten geboten, soziale Beziehungen zu artikulieren, zu visualisieren und iiberschaubar
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zu machen (Schmidt, 2009, S. 89; Donath & Boyd, 2004, S. 72). Dabei ist besonders wichtig,
welche Gestalt soziale Beziehungen innerhalb der Plattform annehmen kénnen: Sind sie
wechselseitig wie auf Facebook und der Mehrheit der SNS oder sind sie einseitig wie auf
Twitter oder Flickr (Schmidt, 2009, S. 89)? Einseitige Beziehungen kénnen einen Fan- oder
Beflirworter-Charakter annehmen, da der Kontaktsuchende damit verdeutlicht, dass er die
andere Person beachtet oder gar ,Fan“ der Person ist. Reziproke Beziehungen hingegen
schranken moglicherweise die Reichweite eines personlichen Netzwerkes ein, da sie auf
gegenseitige Kontaktbestiatigungen angewiesen sind und Konventionen fiir den Umgang
mit Kontaktanfragen benotigen, die nicht bestatigt werden sollen (s. unten). Auch die Be-
nennung der Verbindung ist entscheidend fiir das Beziehungsmanagement. Ob Kontakte
auf der Plattform als ,Freunde”, ,Kontakte“ oder ,Follower” bezeichnet werden, nimmt
Einfluss auf die Verkniipfung zwischen Personen (Schmidt, 2009, S. 89f.). Bereits die Be-
zeichnung ,Follower” auf Twitter suggeriert keine enge wechselseitige Beziehung, erméog-
licht somit aber eine leichtere Kontaktaufnahme zu fremden Personen, da die Beziehung
eventuell als nicht besonders verbindlich und eng gesehen wird. Andererseits haben sich
viele Benennungen wie bspw. der Begriff ,Freund“ als ein Kontakt auf SNS bereits merk-
lich von ihrer eigentlichen Bedeutung entfernt (Boyd & Ellison, 2008, S. 213). Davon un-
abhingig werden Benennungen der Verbindungen der Komplexitit von Beziehungen
kaum gerecht. Verschiedene Stiarkegrade von Beziehungen lassen sich in dem bindren
Code ,Freund” - ,nicht Freund“ nicht abbilden, sondern sind nur moéglich, wenn die Soft-
ware eine Differenzierung erlaubt. Auf Twitter ist dies nicht der Fall (Beher et al., 2011, S.
294). Beziehungen lassen sich auch genauer unterscheiden, wenn die Plattform es ermog-
licht, je nach Beziehungsart den Zugang zu bestimmten Informationen zu regulieren, eine
Option, die auf Twitter ebenfalls nicht geboten ist (ebd., S. 303; Donath & Boyd, 2004, S.
72).

Regeln Das Beziehungsmanagement auf sozialen Netzwerkseiten wird zudem von ver-
schiedenen Konventionen und Erwartungen gerahmt. Bereits der Umgang mit Kontaktan-
fragen und das Beenden von Beziehungen sind durch Konventionen gepragt. Verbindun-
gen auf SNS bilden haufig bereits bestehende enge Offline-Beziehungen ab (Boyd & Ellison,
2008, S. 211). Allerdings werden auch Anfragen aus dem erweiterten Netzwerk akzeptiert,
da eine Ablehnung als unhoflich gilt. Boyd (2010) beschreibt die Auflistung der Kontakte
als politischen und sozialen Akt: Bei einer Kontaktanfrage werden oft die Konsequenzen
einer Ablehnung abgewogen anstelle der Vorteile, die eine Bestdtigung mit sich bringt
(Boyd, 2010, S. 44). So ist eine Ablehnung von Personen, denen man in anderen Kontexten
wie dem Arbeitsplatz regelmafiig begegnet, mit gewissen Folgen verbunden (Beher et al,,
2011, S. 293f). Auch das Beenden von Beziehungen ist von bestimmten Erwartungen ge-
pragt. Das Loschen eines vorher bestatigten Kontakts ist dabei eher selten, Beziehungen
werden meist aufrecht erhalten, um sie mdglicherweise in der Zukunft reaktivieren zu
kénnen (Schmidt, 2009, S. 88). Fiir den Aufbau des eigenen Netzwerkes lassen sich eben-
falls Regelmafligkeiten finden. Analog zu Blogs setzen sich die Leser eines Twitterstreams
zu Beginn vor allem aus dem eigenen bereits bestehenden engen Netzwerk zusammen. Mit
der Zeit steigt jedoch die Wahrscheinlichkeit, dass auch unbekannte Personen auf den
Twitter-Account stofden und bei Interesse zu Followern werden (vgl. Beher et al,, 2011, S.
298). Die Kontaktaufnahme kann aufgrund von Verweisen in anderen Twitterstreams (z.
B. in Form von @-replies, Retweets oder in der Followerliste), durch die Twitter- oder
Internet-Suche zu bestimmten Themen, durch das Einbinden des Twitterstreams in ande-
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ren Medien oder dem eigenen Blog sowie durch zufélliges Auffinden entstehen, bspw. in
Folge von Vorschldgen auf der Twitter-Startseite (vgl. Schmidt, 2006, S. 90f.; Preussler &
Kerres, 2010, S. 136-139). Zudem ist eine Vernetzung mithilfe von Hashtags méglich, um
gezielt Menschen mit dhnlichen Themeninteressen zu finden (vgl. Beher et al, 2011, S.
297). Die Entscheidung, ob ein Twitterstream relevant erscheint und abonniert wird,
hangt wiederum von individuellen Kriterien des Lesers ab. Auf diese Weise bauen sich um
Twitter-Accounts herum soziale Netzwerke von Personen mit dhnlichen Interessensgebie-
ten auf, die fiir ihre Mitglieder Sozialkapital zur Verfiigung stellen (vgl. 3.3.2). Im Zusam-
menhang mit der Selbstdarstellung wurde bereits deutlich, dass die Anzahl der Kontakte
einen Einfluss auf die Einschitzung der Person haben kann und die Generierung von Kon-
takten somit als Teil des Impression Management gelten kann. Auch hier lasst sich eine
gewisse Regelhaftigkeit feststellen: Liegt die Anzahl an Kontakten deutlich auféerhalb ei-
nes bestimmten Durchschnitts, wird die Person eher abgelehnt, da angenommen wird,
dass nicht alle Kontakte personlich bekannt und nur der eigenen Popularitdt wegen hin-
zugefiigt wurden (Schmidt, 2009, S. 88f,; Tom Tong et al.,, 2008, S. 542). Preussler und
Kerres (2010) hingegen sehen die Anzahl an Followern als einen Indikator fiir die Reputa-
tion einer Person. Je mehr Follower eine Person hat, desto wichtiger erscheint sie. Dies sei
vor allem erkennbar an den unzihligen Tipps und Strategien, die im Internet kursieren,
um die eigene Follower-Zahl in die Hohe zu treiben (ebd., S. 134). Als einen Faktor, der die
Motivation beeinflusst, eine grofie Anzahl an Followern zu haben, bezeichnen Preussler
und Kerres den ,Spill-over” Effekt von einem Netzwerk in andere. Im Gegensatz zu virtuel-
len Welten oder Online-Spielumgebungen ist die eigene Reputation auf SNS wie Twitter
und Facebook leichter in die , Offline“-Welt libertragbar, da auf jenen Plattformen oft eine
Uberschneidung von Online- und Offline-Beziehungen vorliegt (ebd., S. 139). Geméf3
Preussler und Kerres ist eine Ubertragung der eigenen Reputation in andere Netzwerke
auf Twitter sogar einfacher moglich als auf Facebook, da der eigene Twitterstream freier
in andere Netzwerke integrierbar ist - bspw. auch in die Facebook-Plattform oder den
eigenen Blog (ebd,, S. 140).

Relationen Beziehungen und Verkniipfungen mit anderen Personen stehen auf sozialen
Netzwerkseiten im Vordergrund. Dabei sind vor allem zwei Aspekte von Bedeutung: Zum
einen ist das Aufbauen eines personlichen Netzwerkes auf SNS eine Moglichkeit zur Stei-
gerung des Sozialkapitals. Zum anderen stiitzt die offentliche Présentation der
Verlinkungen gemafd Donaths (2007) ,Signaling Theory” das Vertrauen in die Selbstdar-
stellung und starkt die Reputation (Haferkamp, 2010, S. 38; Donath & Boyd, 2004, S. 76).
Dass Beziehungen mit schwachen und starken Bindungen auf unterschiedliche Weise So-
zialkapital anhdufen, wurde bereits in Kapitel 3.3 erwdhnt. In Bezug auf das Beziehungs-
management ist vor allem das ,bridging social capital“ von besonderer Bedeutung. SNS
erhohen die Anzahl locker verkniipfter Kontakte, da Beziehungen zu Personen aus der
Peripherie des eigenen personlichen Netzwerkes schnell und einfach hergestellt und lang-
fristig aufrechterhalten werden konnen (Beher et al., 2011, S. 306; Donath & Boyd, 2004, S.
78). Auch auf Twitter werden vorwiegend lockere Verbindungen gekniipft, die helfen, In-
formationen zu verbreiten (Schrock, 2010, S. 19). Starkere Bindungen zeigen sich eher in
Form von regelmafdigen Kommentaren und @-replies (Gilpin, 2010, S. 234). Durch den
Aufbau eines themenspezifischen oder von den Interessen her dhnlichen personlichen
Netzwerkes auf Twitter, konnen sich virtuelle Gemeinschaften entwickeln, die dem Ein-
zelnen Unterstiitzung, wichtige Informationen und Sozialkapital zur Verfiigung stellen
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(Schmidt, 2006, S. 91). Vor allem ,Briickenpositionen“ zwischen zwei verschiedenen
Netzwerken sind strategisch wichtig, da von dort aus Zugang zu vielen neuen Informatio-
nen besteht. Beher et al. (2011) argumentieren hingegen, dass nur wenn Kontakte auch in
face-to-face-Interaktionen verfestigt werden, sich auch das Potential zu einer ,ertragrei-
chen” Beziehung entwickelt, die bspw. Unterstiitzung und berufliche Vorteile wie Arbeits-
platze oder Insiderwissen verspricht (S. 312). Eine zu starke Expansion des eigenen Netz-
werks birgt auch Nachteile. Gerade ,Briickenpositionen” fordern einen hohen zeitlichen
Aufwand, um das heterogene Netzwerk zu erhalten, Informationen zu verbreiten und neue
Beziehungen zu kniipfen. Zudem steigt mit zunehmenden Kontakten auch die Wahrschein-
lichkeit solcher Verbindungen, die Spam oder irrelevante Informationen verbreiten (Do-
nath & Boyd, 2004, S. 81). Die Moglichkeit zum Aufbau von ,bridging social capital“ heifdt
jedoch nicht, dass das ,bonding social capital“ auf SNS automatisch vernachlassigt wird.
Plattformen wie Facebook oder Twitter bieten auch fiir starke Bindungen zu Familienmit-
gliedern oder engen Freunden Moglichkeiten zur Aufrechterhaltung der Beziehung, vor
allem wenn fiir face-to-face-Kontakte wenig Zeit zur Verfligung steht oder Entfernungen
tiberbriickt werden miussen (Haferkamp, 2010, S. 39). Die Darstellung der eigenen Verbin-
dungen zu anderen Personen auf SNS bezeichnen Donath und Boyd (2004) als ,public dis-
play of connections”. Dem Betrachter eines Profils ermdglicht dies, neben der Selbstdar-
stellung auf der Profilseite auch den Beziehungskontext einer Person zu sehen. Sozialer
Status, politische Einstellungen oder Interessen lassen sich moglicherweise durch die Ver-
kniipfungen zu Profilen anderer Personen erahnen (ebd., S. 72). Dies lasst sich mithilfe der
,Signaling Theory“ erkldren, die Ahnlichkeiten zu Goffmans Uberlegungen in Bezug auf die
Selbstdarstellung aufweist: Dabei wird davon ausgegangen, dass viele Aspekte einer Per-
sonlichkeit nicht direkt beobachtbar sind und sich nur in Form von Signalen erfassen las-
sen, wie Gesichtsausdriicken oder dem Konsumverhalten dhnlich Goffmans impliziten
Gesten (Donath, 2007, S. 233). Auch das personliche Netzwerk um einen Nutzer herum
wird als Identititsmarker gesehen (Boyd & Heer, 2006; vgl. 4.2.2). Walther et al. (2008)
zeigen, dass fiir die Einschatzung von Personen auch Kommentare von Kontakten der Per-
son sowie die Attraktivitat dieser Kontakte hinzugezogen werden (S. 45). Zudem ermog-
licht die offentliche Darstellung der Verbindungen den Aufbau von Vertrauen in die
Selbstdarstellung eines Nutzers, da angenommen wird, dass die im Profil abgebildeten
Kontakte die Authentizitat der Selbstdarstellung verifizieren kdnnen. Donath und Boyd
sehen die offentliche Darstellung von Beziehungen als ein Signal dafiir, dass eine Person
bereit ist, die eigene Reputation zu riskieren, sollte die dargestellte Identitat nicht mit dem
tatsachlichen Verhalten libereinstimmen (Donath & Boyd, 2004, S. 76; Beher et al,, 2011, S.
299f).
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5 Reputation, Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement auf SNS
innerhalb der wissenschaftlichen Community

Im folgenden Kapitel werden Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement auf sozialen
Netzwerkseiten abschliefend mit Bezug auf die wissenschaftliche Community betrachtet.
Zunachst wird jedoch auf die Besonderheit der Reputation in der Wissenschaft eingegan-
gen und schlielich in Uberleitung auf den folgenden empirischen Teil dieser Arbeit erliu-
tert, warum Aspekte der Selbstdarstellung und des Beziehungsmanagements unter ande-
rem auch im Web 2.0 fiir Wissenschaftler von Bedeutung sind. Gemessen an der hohen
Anzahl an empirischen Untersuchungen zu Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement
im Web 2.0 liegen nur wenige Forschungsergebnisse vor, die Wissenschaftler und ihr Re-
putationsmanagement im Social Web betreffen. In Bezug auf die wissenschaftliche Nut-
zung von sozialen Netzwerkseiten besteht demnach immer noch Forschungsbedarf
(Nentwich, 2010, S. 75).

5.1 Die wissenschaftliche Reputation

Reputation gilt als ein wesentlicher Steuerungsmechanismus in der Wissenschaft (Horn-
schuh & Westphal, 1998, S. 2). Sie hilft, Aufmerksamkeit auf wichtige Beitrdge und Perso-
nen in der Community zu lenken und steuert somit auch die Zuweisung von Ressourcen
und Karrierechancen innerhalb des wissenschaftlichen Systems (Weingart, 2010, S. 121;
Luhmann, 1994, S. 251).

Wissenschaftliche Reputation als Forschungsreputation In dieser Arbeit wird in Be-
zug auf die wissenschaftliche Reputation analog zu dem iiberwiegenden Verstdndnis in
der wissenschaftsokonomischen, -soziologischen und -psychologischen Literatur lediglich
die Forschungsreputation betrachtet (vgl. Brenzikofer, 2002, S. 178). Andere mogliche
Teilreputationen von Wissenschaftlern wie bspw. die Lehrreputation werden nicht in Be-
tracht gezogen (ebd., S. 179, 183). Dies liegt vor allem daran, dass die wissenschaftliche
Reputation sich hauptsachlich aus Forschungsaktivitaten, insbesondere einer hohen An-
zahl an Publikationen konstituiert, wahrend Lehraktivitaten allgemein als weniger oder
iiberhaupt nicht reputationsféordernd betrachtet werden (ebd., S. 158; Backes-Gellner,
1989, S. 62). Der Wissenschaftsrat bestéatigt, dass es fiir Wissenschaftler vor allem beziig-
lich Reputationszuweisung und Akquisition von Drittmitteln wesentlich mehr Anreize
gibt, sich auf Forschungsaktivitdten zu konzentrieren. Nachweisbare Lehrleistungen sind
fiir die Hochschulkarriere von eher geringer Bedeutung (Wissenschaftsrat, 2008, S. 42).
Wahrend die Auswirkungen guter Lehre auf den Kreis der Studierenden aus dem eigenen
Fachbereich beschrankt bleiben, werden Erfolge in der Forschung durch Publikationen
auch universitatsiibergreifend in der Fach-Community bekannt (ebd., S. 42f.). Die For-
schungsreputation ist demnach im Gegensatz zu anderen Teilreputationen deutlich star-
ker sichtbar (Brenzikofer, 2002, S. 194). Mafdnahmen, um gute Leistungen in der Lehre zu
honorieren, werden bisher nur zégerlich eingesetzt, sodass an deutschen Universititen ein
deutlich forschungsorientiertes Selbstverstidndnis vorherrscht (Wissenschaftsrat, 2008, S.
39, 43). Aussagen zur wissenschaftlichen Reputation konzentrieren sich deshalb im Fol-
genden auf Aspekte der Forschungsreputation.
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Bedeutung der wissenschaftlichen Reputation Der besondere Status der wissenschaft-
lichen Reputation hdngt mit der Eigenheit wissenschaftlichen Wissens zusammen. Denn
die Beurteilung der Originalitdt und Neuigkeit wissenschaftlichen Wissens bleibt qualifi-
zierten Fachkollegen vorbehalten, die durch ihre Einschitzung eines wissenschaftlichen
Beitrags Reputation verleihen. Somit ergeben sich innerhalb jeder Disziplin oder jedes
Spezialgebietes spezielle Reputationshierarchien (Weingart, 2010, S. 121; Luhmann, 1994,
S. 353). Reputation kann dabei als ,wissenschaftsinternes Belohnungssystem“ betrachtet
werden. Wer innerhalb der wissenschaftlichen Community Anerkennung erlangt, erhoht
seine Chancen auf Forderung durch Drittmittel, eine gute Platzierung in Berufungslisten
und damit verbunden langfristig die Chancen auf mehr Einkommen (Reichertz, 2005, S.
231; Merton, 2010, S. 300ff.). Reputationshierarchien kénnen jedoch auch zur Stabilisie-
rung von Ungleichheiten fithren. Gemaf3 Mertons ,Matthdus-Effekt“ kann Reputation umso
leichter erworben werden, je mehr Reputation ein Wissenschaftler bereits besitzt, wah-
rend eher unbekannten Wissenschaftlern vergleichsweise wenig Anerkennung fiir ihre
Beitrage verliehen wird (Merton, 2010, S. 286). Denn wenn sich durch Anerkennung wie-
derum bessere Arbeitsbedingungen und eine héhere Aufmerksamkeit ergeben, fiihrt dies
bestenfalls zu neuer Reputation. Die selbsterfiillende Prophezeiung hat einen ,Einrast-
Effekt“: Der Veroffentlichung eines Wissenschaftlers mit hoher Reputation eilt die Aner-
kennung geradezu voraus und bestatigt sich selbst (Hornschuh & Westphal, 1998, S. 13).
Gerade fiir Nachwuchswissenschaftler scheint der Reputationserwerb somit schwerer. Es
ist daher zu erwarten, dass vor allem bei ihnen Aspekte der Selbstdarstellung und des Be-
ziehungsmanagements von besonderer Bedeutung sind, um Aufmerksamkeit zu erlangen.
Aufierhalb der Wissenschaft bilden wissenschaftliche Reputationshierarchien Ankniip-
fungspunkte fiir die Wahrnehmung von Beobachtern aus den Medien, der Politik oder der
Wirtschaft (ebd., S.12). Wie bereits in Kapitel 3.1.1 beschrieben, wird Reputation inner-
halb verschiedener Funktionssysteme nach je eigenen Regeln verliehen. Politiker miissen
sich bspw. an der Reputation eines Wissenschaftlers orientieren, da sie selbst nicht quali-
fiziert sind, Forschungsleistungen nach Giite und Qualitat zu bewerten (Weingart, 2010, S.
121). Allerdings, so Weingart (ebd., S. 122), nimmt neben traditionellen Wegen des Repu-
tationserwerbs in der Wissenschaft vor allem der Erwerb von Wissenschaftsprestige an
Bedeutung zu. Wissenschaftler treten in den Medien als Experten fiir ein Thema auf, um
Reputation auch aufderhalb der Wissenschaft zu erlangen (Hornschuh & Westphal, 1998, S.
2). Da der Reputationserwerb in den Massenmedien anderen Regeln folgt als in der Wis-
senschaft, nimlich dem Nachrichtenwert in Form von eindeutigen, unterhaltsamen oder
bildhaften Themen, fithrt die medialisierte Reputationskonstitution in der wissenschaftli-
chen Community zu erheblichen Spannungen. Die mediale Prasenz ermoglicht es auch
Aufienseitern der Scientific Community, lange Qualitdtskontrollen in Peer-Review-
Verfahren zu umgehen und schnell eine breite Offentlichkeit zu erreichen (ebd.). Eiseneg-
ger sieht in der abwehrenden Haltung vieler Wissenschaftler gegeniiber Medienauftritten
von Fachkollegen ein Indiz dafiir, dass wissenschaftliche Reputationsmechanismen zu-
nehmend durch medieninterne Regeln bedriangt werden (Eisenegger, 2005, S. 70). Die
Debatte um die medialisierte Reputationskonstitution dreht sich vorwiegend um das Auf-
treten von Wissenschaftlern in Massenmedien, weitet sich aber auch auf das Web 2.0 aus.
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Reputationserwerb in der Wissenschaft Anhand des bereits vorgestellten Prozessmo-
dells von Brenzikofer (2002; vgl. 3.1.2) lasst sich auch der Reputationserwerb von Wis-
senschaftlern beschreiben (s. Abb. 4). Gemafd des Prozessmodells der individuellen Repu-
tation werden bestimmte Reputationsquellen von Reputationsbeurteilern wahrgenom-
men. Durch die Wahrnehmung anderer entsteht die Reputation einer Person, die wiede-
rum Folgen auf individueller Ebene und Systemebene hat und zu Riickkopplungseffekten
auf die Reputationsquellen fiihren kann (ebd., S. 154f.).

Wissenschaftliche Reputation (als Prozess)

Wahrnehmung durch
Fachkollegen

Sk —

* referierte Publikationen Forschungs-
* Zitationen reputation

* Referate an Kongressen |:>

[ELGE

* Zugehdrigkeit zu
Institutionen |:> Teilreputationen)

Auswirkungen Individualebene
* Einkommen

* Ressourcenausstattung

* Karrieremoglichkeiten

+ qualifizierte Mitarbeiter

+ persdnliche Befriedigung

* Respekt...

* Herausgeberschaften...

abhiingig von
Selbstdarstellung und
Beziehungsmanagement, ‘

Forschungsrichtung...

Riickkoppelung: Matthaus-Effekt/ Einrast-Effekt

Auswirkungen Systemebene

* Orientierungs- und Selektionsfunktion

* Signalisierung von Fahigkeiten

* Motivationsfunktion

* unausgereifte Publikationen, taktische Wahl von Themen

Abbildung 4: Die wissenschaftliche Reputation als Prozess (eigene Darstellung in Anlehnung an Brenzikofer, 2002,
S. 180)

Zu den Reputationsquellen der wissenschaftlichen Reputation zdhlen die Anzahl und Quali-
tat der Publikationen, Zitationen, Vortrage auf wissenschaftlichen Kongressen, die Zuge-
horigkeit zu einem Institut oder einer Forschungsgruppe mit hoher Reputation, die Positi-
on innerhalb wissenschaftlicher Organisationen, Herausgeberschaften sowie internationa-
le Forschungsaufenthalte (ebd., S. 179, 203; Merton, 2010, S. 302f.; Hornschuh & Westphal,
1998, S. 13). Als Reputationsbeurteiler gelten Fachkollegen bzw. die spezifische Scientific
Community, die nach eigenen Regeln und Normen Reputation verleiht. Dabei hingt die
Wahrnehmung der Reputationsquellen auch von Forschungsrichtung, -thema und -
methode ab, der Einbindung in ein Netzwerk, sowie von dem Maf, in dem Aufmerksam-
keit auf die Reputationsquellen gelenkt wird (Brenzikofer, 2002, S. 181; Backes-Gellner,
1989, S. 61). Die Wahrnehmung lasst sich durch gezielte Mafdnahmen der Selbstdarstel-
lung beeinflussen, wie bspw. durch Verweise auf eigene Publikationen oder Vortrage in
dem eigenen Blog oder Twitter. Um Anerkennung der Fachkollegen zu erlangen, muss ein
Wissenschaftler also in der Lage sein, sich gut sichtbar zu machen und Aufmerksamkeit zu
erzeugen (Reichertz, 2005, S. 232). Dabei wird leicht erkennbar, dass Beziehungsmana-
gement von Bedeutung ist, um von moglichst vielen Personen in der Community Anerken-
nung zu erlangen. Auf individueller Ebene ermoglicht eine hohe wissenschaftliche Reputa-
tion einen potentiellen Anstieg des Einkommens durch bessere Chancen auf dem Beru-
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fungsmarkt. Durch die leichtere Akquisition von Drittmitteln und bessere Chancen bei der
Verteilung von Universitdtsbudgets kann sich indirekt eine bessere Ressourcenausstat-
tung ergeben (ebd., S. 231; Brenzikofer, 2002, S. 181f.). Bourdieu spricht von Reputations-
kapital, das in Preisen, Einladungen zu Kongressen, Herausgeberschaften, Verdoffentli-
chungen, in Forschungs- und Beratungsauftragen sowie Rufen resultiert, die wiederum fiir
Anerkennung sorgen (Bourdieu, 1984, S. 171). Als Riickkoppelungseffekte lassen sich der
Matthédus-Effekt und der Einrast-Effekt beschreiben. Wissenschaftlern mit einer hohen
Reputation werden bessere Arbeitsbedingungen durch eine bessere Ausstattung ermog-
licht, die eine hohere Anzahl und bessere Qualitidt der wissenschaftlichen Beitrdage zur
Folge haben konnen. Auf Systemebene libernimmt die Reputation eine selektive und orien-
tierende Funktion, indem sie die Auswahl an wissenschaftlichen Publikationen erleichtert.
Negative Folgen ergeben sich jedoch, wenn das Streben nach Reputation zu unausgereif-
ten Publikationen oder taktisch ausgewdhlten reputationsférdernden Themen fiihrt
(Brenzikofer, 2002, S. 182).

5.2 Selbstdarstellung von Wissenschaftlern auf sozialen Netzwerkseiten

Um Reputation zu erlangen, ist es also wichtig, Aufmerksamkeit auf die eigenen wissen-
schaftlichen Beitrdge zu lenken, seine Arbeit selbst darzustellen ohne jedoch zu sehr in
Eigenwerbung zu verfallen. Denn Selbstdarstellung ist in der Wissenschaft ein eher pro-
blematischer Begriff. Schliefilich geht es in der wissenschaftlichen Community vor allem
um die Priifung von Wissen auf Wahrheit, ganz unabhingig von personalen und sozialen
Eigenschaften des Wissenschaftlers (Merton, 1973, S. 49ff.). Dennoch sind Wissenschaftler
fiir den Aufbau von Reputation auf Aufmerksamkeit in der Community angewiesen (s. o0.).
Wie andere Menschen auch stellen sich Wissenschaftler - bewusst oder unbewusst -
selbst dar. Als Adressaten der Selbstdarstellung von Wissenschaftlern lassen sich ver-
schiedene Gruppen wie Fachkollegen, Studierende und die breite Offentlichkeit beschrei-
ben. Am meisten gilt in Bezug auf die Reputation die Meinung der Scientific Community
(Schwanitz, 2009, S. 448). Zur Selbstdarstellung innerhalb der wissenschaftlichen Com-
munity zdhlen vorrangig Publikationen in konventionellen Zeitschriften mit Peer-Review,
aber auch Vortrage auf Kongressen und Workshops (Procter et al., 2010, S. 27).

Gemessen an den Untersuchungen zur Selbstdarstellung auf SNS liegen nur wenige empi-
rische Untersuchungen zur Selbstdarstellung von Wissenschaftlern im Social Web vor.
Gemafs Nentwich und Konig ermdéglicht die Reichweite von sozialen Netzwerkseiten Gele-
genheit zur individuellen Offentlichkeitsarbeit (Nentwich & Kénig, 2011, S. 26). In den
dort entstehenden Netzwerken kénnen Verweise auf Publikationen und Informationen
ausgetauscht werden, wobei sich beobachten lasst, dass ,werbende“ Formen der Selbst-
darstellung, bspw. Verweise auf eigene Veroffentlichungen, relativ haufig vorkommen
(ebd.). Forschung zur Selbstdarstellung von Wissenschaftlern im Web 2.0 konzentriert
sich vorwiegend auf Blogs. Gemafd Nentwich kénnen Blogs als personliches Aushinge-
schild dazu beitragen, sich in der wissenschaftsinternen und externen Offentlichkeit per-
sonlich zu etablieren (Nentwich, 2009, S. 12f.). In dem eigenen Blog berichten Wissen-
schaftler iiber Forschungsaktivititen, Interessen und Erfolge, kiindigen Veroffentlichun-
gen und Vortrage an und diskutieren Ideen mit der Leserschaft (Guenther, 2008, S. 121).
Selbstdarstellung auf Blogs kann sowohl textlicher Art sein, aber auch multimediale Inhal-
te wie Hyperlinks, Fotos, Videos, Podcasts, Prasentationen sowie Link-Empfehlungen und
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eine Auflistung der eigenen Publikationen enthalten (ebd.). Vor allem fiir Nachwuchswis-
senschaftler ist die Selbstdarstellung im Web 2.0 eine Chance, sich mit dem eigenen The-
ma sichtbar zu machen. “I know that my blogging helped me gain foothold among
researchers in my field [...] that I had more opportunities to give talks and write in other
genres than most of my non-blogging peers”, so Walker (2007, S. 132f.). Bei der Selbstdar-
stellung im Social Web miissen Wissenschaftler ebenso eine Balance zwischen privaten
und o6ffentlichen Inhalten finden. Wahrend die Privatsphire von Wissenschaftlern teilwei-
se nur auf Konferenzen oder im engeren Umfeld des eigenen Instituts zuginglich ist, wird
im Web 2.0 die Preisgabe privater Informationen oft bereits erwartet (Nentwich & Konig,
2011, S. 36). Es zeigt sich jedoch, dass Wissenschaftler in Blogs vorwiegend berufliche
Inhalte posten (Lebenslauf, Publikationslisten etc.) und nicht notwendigerweise private
(ebd.; Nentwich, 2009, S. 23). Dies bestdtigen auch Reinhardt et al. (2009, S. 151) in Bezug
auf twitternde Wissenschaftler. Gemafd Nentwich und Konig liegt insbesondere in der wis-
senschaftlichen Community eine Authentizitdtserwartung vor. Pseudonymitat erweist sich
in der wissenschaftlichen Kommunikation als dysfunktional, wenn bspw. Kooperationen
angeregt werden sollen (Nentwich & Konig, 2011, S. 35). Die Verwendung des realen Na-
mens ist auch fiir den Reputationserwerb wichtig, um gepostete Inhalte mit der Person
verkntipfen zu konnen (Nentwich, 2009, S. 23).

5.3 Beziehungsmanagement von Wissenschaftlern auf sozialen Netzwerk-
seiten

Vernetzung ist auch in der Wissenschaft von grofier Bedeutung. Eine immer gréfiere An-
zahl an wissenschaftlichen Beitrdgen entsteht in Zusammenarbeit verschiedener Wissen-
schaftler aus unterschiedlichen Forschungseinrichtungen und in teilweise landeriibergrei-
fenden Kooperationen (Besio, 2011, S. 120). Wissenschaftsnetzwerke beschreiben ein
langerfristiges Beziehungsgeflecht aus Wissenschaftlern oder auch Organisationen, die an
der wissenschaftlichen Kommunikation teilhaben (ebd., S. 126). Das geteilte Interesse an
einem Forschungsthema ist oft Ausgangspunkt fiir die Entstehung eines solchen Netzwer-
kes (ebd., S. 130). Wissenschaftliche Netzwerke griinden zumeist auf Bekanntschaften, die
aufgrund von fachlicher Spezialisierung oder aber der damit verbundenen Teilnahme an
Kongressen, Wissenschaftsverbidnden oder Organisationen entstehen (Tacke, 2011, S.
98f.). In Anlehnung an Bourdieus Sozialkapital ist in wissenschaftlichen Netzwerken oft
mit Gefalligkeiten zu rechnen, zum Teil fiihren Netzwerke auch zur Ausbildung von Schu-
len oder Zitierzirkeln (Halling & Fangerau, 2009, S. 271f,; Tacke, 2011, S. 98f.). Eine der
zentralen Ressourcen, die in Netzwerken ausgetauscht wird, ist Information. Innerhalb
wissenschaftlicher Netzwerke ist vor allem die Verbreitung von Informationen zu wissen-
schaftlichen Verfahren und Ergebnissen wichtig. Unveroffentlichte Schriften und Informa-
tionen iiber neue und zukiinftige Forschungsprojekte werden ausgetauscht und helfen,
kommende Trends abzuschitzen (Besio, 2011, S. 133). Netzwerke eroffnen zudem beson-
dere Gelegenheiten fiir Wissenschaftler: die Erschliefung von Geldmitteln, die Vermitt-
lung von Personal, Veréffentlichungsmoglichkeiten, Einladungen zu Konferenzen, Vertre-
tungen, Stellen sowie Projektkooperationen (ebd., S. 131f.). Personen, die sich im Zentrum
des Netzwerkes befinden, gelten als wichtige Kontaktstellen, ebenso wie diejenigen, die
eine hohe Anzahl an aufiergewo6hnlichen Kontakten, bspw. in andere Netzwerke kniipfen
kénnen (also tiber ,bridging social capital” verfiigen). Dauerhafte Kontakte innerhalb des
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Netzwerkes helfen, Vertrauen aufzubauen sowie festzustellen, welche Personen Qualitéats-
standards einhalten und bestimmte Gefélligkeiten ermoglichen konnen. Somit wird eine
netzwerkspezifische Reputation geformt, die nicht unbedingt mit der wissenschaftlichen
Reputation einhergehen muss. Innerhalb eines Netzwerks konnen zentrale Akteure als
Autorititen gelten und aufgrund ihrer Position Themen und Standards vorgeben (ebd., S.
132f.). Gemafd Besio nehmen wissenschaftliche Netzwerke auch Einfluss auf die wissen-
schaftliche Reputation. Netzwerke helfen, aus der uniibersichtlichen Anzahl an Veroffent-
lichungen auszuwahlen, indem sie zwar nicht zwischen wahr und unwahr unterscheiden,
jedoch einzelne Beitrdge unter mehreren gleichwertigen Beitragen vorziehen (Besio,
2011, S. 134£).

Das Social Web unterstiitzt diese Art von Netzwerkbildung (Nentwich & Koénig, 2011, S.
32). Procter et al. (2010, S. 7) bemerken in ihrer Befragung von 1308 britischen Wissen-
schaftlern einen deutlichen Zusammenhang zwischen der Nutzung von Web 2.0-Tools und
der Zusammenarbeit iiber institutionelle oder nationale Grenzen hinweg. Vor allem fiir
Kollaborationen scheint die Kommunikation in SNS also niitzlich (ebd., S. 23). Die Nutzung
sozialer Netzwerkseiten ermoglicht Wissenschaftlern zudem, Aufmerksamkeit auf ihre
Person und ihre Arbeit von Menschen zu erhalten, die sie liber andere Wege nicht erreicht
hatten (ebd,, S. 7). Insbesondere fiir Blogs wurde bisher ein Potenzial fiir das Beziehungs-
management und die Bildung von Netzwerken in der wissenschaftlichen Community be-
statigt (Guenther, 2008, S. 121). Dabei bilden sich oft Blogger-Netzwerke rund um ein ge-
meinsames Interesse, bis hin zu Fach-Communities, die dicht untereinander verkniipft
sind (Reinmann & Bianco, 2008, S. 10). Verlinkungen und Kommentare helfen, innerhalb
des Web 2.0 ein Netzwerk aufzuspannen, dessen Mitglieder von dem Austausch an Infor-
mationen und Gefilligkeiten profitieren kénnen (Guenther, 2008, S. 121.). Auch Seiten wie
XING, Facebook und LinkedIn scheinen eine Basis fiir Beziehungsmanagement zu bieten,
die jedoch in Bezug auf Wissenschaftler bisher nicht ausreichend untersucht ist (ebd,;
Nentwich & Konig, 2011, S. 33). Besonders fiir Nachwuchswissenschaftler bietet die Netz-
werkbildung im Web 2.0 eine Chance, Beziehungen zu Fachkollegen zu kniipfen und In-
formationen zu erhalten und zu verbreiten. Procter et al. (Procter et al,, 2010, S. 33) be-
merken, dass Doktoranden und Nachwuchswissenschaftler SNS haufiger verwenden als
altere Professoren zwischen 55 und 64 Jahren.

Wahrend fiir Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement von Wissenschaftlern auf SNS
nur wenige empirische Erkenntnisse vorliegen, besteht in Bezug auf Twitter noch deutli-
cher Forschungsbedarf. Im folgenden empirischen Teil dieser Arbeit wird die Nutzung von
Twitter fiir das Reputationsmanagement in der wissenschaftlichen Community genauer
betrachtet.
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6 Untersuchung: Reputationsmanagement in der Edu-Community

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden Theorien sowie empirische Erkenntnisse zu
Reputationsmanagement, Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement vorgestellt. Wie
im letzten Kapitel deutlich wurde, besteht jedoch in Bezug auf das Reputationsmanage-
ment von Wissenschaftlern auf sozialen Netzwerkseiten und insbesondere auf Twitter ein
grofder Forschungsbedarf. Wahrend Studien zu Twitter und SNS vorwiegend quantitativ
mithilfe von Inhaltsanalysen oder Befragungen durchgefiihrt werden (bspw. Humphreys
et al, 2010; Kramer & Winter, 2008; Tufekci, 2008) und sich beziiglich der Untersu-
chungsgruppe grofdtenteils auf Schiiler und Studierende konzentrieren (bspw. Boyle &
Johnson, 2010; Haferkamp, 2010; Manago et al., 2008; Zhao et al., 2008), wird in dieser
Untersuchung ein qualitatives Vorgehen gewahlt, um ein moglichst umfassendes Bild von
der Art und Motivation der Selbstdarstellung und des Beziehungsmanagements auf Twit-
ter zu erhalten. Dabei wird die Betrachtung auf die Community der wissenschaftlichen
Edu-Twitterer?!, genauer genommen einen Kernbereich der Community, eingeschrankt.
Acht Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community werden mithilfe qualitativer In-
haltsanalysen und Leitfadeninterviews in Bezug auf ihre Selbstdarstellung und ihr Bezie-
hungsmanagement auf Twitter untersucht.

6.1 Fragestellung

Ziel der Arbeit ist es, Erkenntnisse zum Reputationsmanagement von Wissenschaftlern auf
Twitter zu erhalten. Dabei werden Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement der
Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community auf Twitter betrachtet. Die iibergeord-
nete Forschungsfrage dieser Arbeit lasst sich demnach wie folgt formulieren:

Inwiefern betreiben die Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community Reputati-
onsmanagement mithilfe von Twitter?

Um das Erkenntnisinteresse genauer zu spezifizieren, werden mehrere Unterfragen for-
muliert. Bevor Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement auf Twitter hinterfragt
werden, wird unter Forschungsfrage FO1 zuerst einmal betrachtet, wie die Mitglieder der
wissenschaftlichen Edu-Community Twitter nutzen. FOla untersucht die Motive fiir die
Twitter-Nutzung der Wissenschaftler. Die Integration von Twitter in den wissenschaftli-
chen Alltag wird unter FO1b betrachtet. Denkbar sind dabei die von Herwig et al. (2009)
aufgefiihrten Potenziale zur wissenschaftlichen Twitter-Nutzung: Informationsaustausch,
informelle Kommunikation, Konferenzbegleitung und Reputationsmanagement (vgl.
2.3.3). Frage FO1c beschiftigt sich mit dem Begriff der wissenschaftlichen Edu-Community
auf Twitter. Schlief3lich wird der Community-Begriff, wie in Kapitel 2.1.2 ausgefiihrt, oft
relativ schwammig genutzt. Es stellt sich die Frage, inwiefern sich die Wissenschaftler als
Mitglieder einer wissenschaftlichen Community auf Twitter sehen und wie sie diese
Community charakterisieren. Denkbar ist, dass nicht alle Untersuchungspersonen sich
explizit einer einzigen Community zugeordnet fiihlen, bzw. sich unterschiedlich stark inte-
griert sehen. Die letzte Unterfrage zur Nutzung (F01d) beschéftigt sich mit dem Stellen-
wert von Twitter innerhalb des Web 2.0. Dabei wird untersucht, welche sozialen Netz-

21 Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community, die Twitter nutzen.
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werkseiten genutzt werden und welche Funktion die Wissenschaftler Twitter im Vergleich
zu anderen SNS zuschreiben.

F01: Wie nutzen die Mitglieder der wissenschaftliche Edu-Community Twitter?
F01la: Aus welchen Griinden nutzen die Wissenschaftler Twitter?

FO1b: Inwiefern ist die Nutzung von Twitter in den wissenschaftlichen Alltag der Wissen-
schaftler integriert?

FO1c: Inwiefern betrachten sich die Wissenschaftler als Teil der wissenschaftlichen Edu-
Community auf Twitter?

F01d: Welchen Stellenwert nimmt Twitter den Wissenschaftlern zufolge innerhalb des Web
2.0 ein?

In Forschungsfrage FO2 geht es um die Selbstdarstellung auf Twitter. Aufgrund der gerin-
gen Moglichkeiten zur Profilgestaltung ist zu erwarten, dass Selbstdarstellung auf Twitter
iiberwiegend iiber die geposteten Inhalte stattfindet (vgl. 4.2.2). Die Elemente, die fiir die
Selbstdarstellung genutzt werden, werden unter FO2a abgefragt. Gemafd Goffman (2003, S.
9f.) kann Selbstdarstellung sowohl bewusst als auch unbewusst ablaufen. Inwiefern sich
die Wissenschaftler auf Twitter bewusst selbst darstellen, wird in FOZb thematisiert. Wel-
chen Eindruck die Edu-Twitterer von sich selbst erzeugen méchten, wird unter FO2c abge-
fragt. Wie bereits beschrieben, ist das Publikum der eigenen Selbstdarstellung auf SNS
nicht genau auszumachen (vgl. 4.2.1). Forschungsfrage F02d betrachtet deshalb, wie die
Wissenschaftler mit dem Aspekt der ,invisible audience” umgehen und an wen sie ihre
Selbstdarstellung adressieren. In Kapitel 4.2.2 wurden zudem weitere Faktoren identifi-
ziert, die Einfluss auf die Selbstdarstellung haben kdnnen. Twitter-Nutzer kénnen sich in
ihrem Umgang mit Privatsphdre unterscheiden sowie in der Balance zwischen einer eher
personlichen und einer eher beruflichen Ausrichtung der eigenen Selbstdarstellung. Zu-
dem gehen sie zum Teil unterschiedlich mit den technischen Voraussetzungen der Platt-
form um. Diese Aspekte werden unter Frage FO2e abgefragt.

F02: Inwiefern stellen sich die Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community mithilfe von
Twitter selbst dar?

F02a: Welche Elemente werden von den Wissenschaftlern auf Twitter zur Selbstdarstellung
genutzt?

F02b: Wie bewusst findet die Selbstdarstellung der Wissenschaftler auf Twitter statt?
F02c: Welchen Eindruck wollen die Wissenschaftler auf Twitter von sich erzeugen?
F02d: An wen adressieren die Wissenschaftler ihre Selbstdarstellung auf Twitter?

F02e: Inwiefern nehmen weitere Faktoren (Umgang mit Privatsphdre, Balance privat vs. wis-
senschaftlich, technische Bedingungen) Einfluss auf die Selbstdarstellung der Wissenschaft-
ler?

Forschungsfrage FO3 thematisiert das Beziehungsmanagement der Wissenschaftler auf
der Microblogging-Plattform. Die erste Unterfrage FO3a betrachtet Praktiken zum Aufbau
eines Netzwerkes auf Twitter. Angenommen wird dabei, dass sich das Netzwerk analog zu
dem eigenen Netzwerk in der Blogosphére zuerst aus personlichen Bekannten zusammen-
setzt und unbekannte Personen schliefilich aufgrund von Verweisen, gezielter Themen-
Suche oder automatischen Empfehlungen hinzugefiigt werden (vgl. 4.3.2). FO3b themati-
siert die Beschaffenheit und Struktur der persoénlichen Netzwerke auf Twitter. Es wird
betrachtet, wie sich die Netzwerke der Wissenschaftler charakterisieren lassen beziiglich
der Art und Anzahl an Followern und Followees, sowie den Motiven fiir die Beschaffenheit
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des Netzes. Wahrend die ersten beiden Unterfragen den Aufbau sowie die Charakterisie-
rung des Netzwerkes thematisieren, beschaftigt sich Frage FO3c mit den konkreten Ent-
scheidungen, die bezliglich der Kontaktaufnahme (Follow-Entscheidung) sowie des Been-
dens einer Beziehung (Entfolgen oder Blocken) getroffen werden. Dabei wird betrachtet,
aufgrund welcher Elemente eine Follow-Entscheidung getroffen wird. Denkbar sind As-
pekte wie die Art der Profilgestaltung, die Inhalte der Tweets oder die Follower einer Per-
son. Aufserdem werden die Griinde fiir das Beenden einer Beziehung betrachtet. Die letzte
Unterfrage zum Beziehungsmanagement beleuchtet, welche Relevanz die Wissenschaftler
dem Beziehungsmanagement auf Twitter zuschreiben.

F03: Inwiefern betreiben die Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community Beziehungsma-
nagement mithilfe von Twitter?

F03a: Welche Praktiken verwenden die Wissenschaftler zum Aufbau ihres persénlichen Netz-
werkes auf Twitter?

F03b: Wie strukturieren die Wissenschaftler ihr persénliches Netzwerk auf Twitter beziiglich
der Anzahl und Art an Followern und Followees?

F03c: Wie treffen die Wissenschaftler Entscheidungen zur Kontaktaufnahme sowie zum Be-
enden von Verbindungen auf Twitter (folgen, entfolgen, blocken)?

F03d: Welche Relevanz hat das Beziehungsmanagement auf Twitter fiir die Wissenschaftler?

Nachdem Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement genauer betrachtet wurden,
werden mit den letzten zwei Forschungsfragen konkret Fragen zum Reputationsmanage-
ment gestellt. Frage F04 zielt auf die Einschatzungen der Wissenschaftler von Twitter als
Tool zum Reputationsmanagement ab. Sehen die Mitglieder der Edu-Community Twitter
als Instrument zum Reputationsmanagement?

F04: Inwiefern betrachten die Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community Twitter als In-
strument zum Reputationsmanagement?

Sollte Twitter als Instrument zum Erwerb von Reputation gesehen werden, bleibt jedoch
unklar, ob eine auf Twitter erworbene Reputation auch Auswirkungen auf die wissen-
schaftliche Reputation hat. Dies kann moglicherweise analog zur Reputationskonstitution
iiber Massenmedien gesehen werden (vgl. 5.1). In der letzten Forschungsfrage FO5 wird
deshalb betrachtet, inwiefern eine twitter-spezifische Reputation die wissenschaftliche
Reputation beeinflusst und umgekehrt, inwiefern die wissenschaftliche Reputation sich
auf die Reputation in Twitter auswirken kann.

F05: Inwiefern bestehen Wechselwirkungen zwischen der Reputation auf Twitter und der wis-
senschaftlichen Reputation?

6.2 Untersuchungsdesign

Die empirische Untersuchung dieser Arbeit lasst sich als Fallstudie einordnen. Fallstudien
sind als Forschungsansatz darauf ausgelegt, Fragen nach dem Wie und Warum zu beant-
worten, ein moglichst ganzheitliches Bild der Untersuchungsobjekte zu ermoglichen und
so zu genaueren und tiefer greifenden Ergebnissen zu fiithren (Yin, 2009, S. 8f,; Lamnek,
2005, S. 298f.). Untersuchungsobjekte der Fallstudie kdnnen Personen, aber auch soziale
Einheiten, wie soziale Gruppen oder Familien sein (Lamnek, 2005, S. 299). Yin unterschei-
det Fallstudien grob in ,single case designs” und ,multiple case designs"“ (Yin, 2009, S. 46f.).
Wahrend das erste Design sich auf einen Einzelfall, bspw. eine Person konzentriert, bein-
haltet das ,,multiple case design” mehr als einen Fall (Yin, 2009, S. 53). Fiir beide Designty-
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pen lassen sich wiederum zwei mogliche Varianten differenzieren: ganzheitliche und ein-
gebettete Analyseeinheiten. In dieser Studie wird Selbstdarstellung und Beziehungsmana-
gement von Wissenschaftlern auf Twitter bezogen auf die Mitglieder der wissenschaftli-
chen Edu-Community betrachtet. Das Untersuchungsdesign kann als ,embedded single
case design” also eine eingebettete Einzelfallstudie betrachtet werden. Kontext der Unter-
suchung ist Twitter sowie die Gruppe der Wissenschaftler. Innerhalb dieses Kontextes
wird der Fall der Edu-Community betrachtet. Eingebettet in diesen Fall werden acht Mit-
glieder der Community als einzelne Analyseeinheiten untersucht. Ziel war es, den Fall in
einer moglichst grofden Breite und Tiefe sowie von verschiedenen Perspektiven zu be-
trachten, d.h. sowohl nach dem Wie als auch dem Warum des Reputationsmanagements zu
fragen. Da bisher keine empirischen Ergebnisse zum Reputationsmanagement von Wis-
senschaftlern auf Twitter vorliegen, kann von einem explorativen Vorgehen gesprochen
werden. Dabei wurde ein qualitatives Untersuchungsdesign gewahlt, das Raum fiir bisher
nicht beriicksichtigte Informationen offen halt (Lamnek, 2005, S. 21).

6.2.1 Der Einzelfall Edu-Community und die Untersuchungspersonen

Untersucht wurden acht Mitglieder der wissenschaftlichen Edu-Community, die in Schul-
meisters (2010) Studie ,Ansichten zur Kommentarkultur in Weblogs” beschrieben wird. Die
Auswahl des Einzelfalls erfolgte nicht iiber eine Sampling-Logik, sondern wurde a priori
festgelegt. Die Fokussierung auf eine Community war insofern wichtig, da angenommen
wird, dass sich die Nutzungspraktiken auf Twitter je nach Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten Community unterscheiden (vgl. 4.2.2). Die Eingrenzung einer solchen Communi-
ty erfolgt meist pragmatisch, indem eine Person als Kern des Netzwerkes identifiziert wird
und die von ihr ausgehenden Verbindungen betrachtet werden (vgl. 3.3.2). Schulmeister
(2010) wahlt in seiner Studie wissenschaftlicher Edu-Blogger diejenigen Blogs aus, die mit
einem gegebenen Blog verlinkt, sowie untereinander wechselseitig verlinkt sind. Wo die
Grenze der Community abgesteckt wird und ausgehend von welcher Person das Netzwerk
aufgespannt wird, bleibt der individuellen Entscheidung eines Forschers iiberlassen
(Halling & Fangerau, 2009, S. 268). Das Problem der Bestimmung einer Community wurde
auch in Zusammenhang mit Schulmeisters Untersuchung diskutiert?2. Dennoch wird in
dieser Studie auf die bereits identifizierte Community zuriickgegriffen, da diese sowohl
offline als auch in der Blogosphare besteht und ebenso fiir Twitter bestatigt werden konn-
te. Auch wenn in Bezug auf Twitter Personen der Community hinzugefiigt werden konn-
ten, die mit den Mitgliedern wechselseitig verbunden sind, wurde aus forschungsékono-
mischen Griinden sowie fiir eine leichtere Ankniipfung der Ergebnisse die bereits beste-
hende Eingrenzung iibernommen. Die von Schulmeister beschriebene wissenschaftliche
Edu-Community ldsst sich als ein enger Kernbereich der wissenschaftlichen Blogger-
Community aus dem Hochschul- und Weiterbildungssektor beschreiben:

»Es ist demnach ein kleiner Kreis an gleich gesinnten Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern,

die sich gut kennen, teilweise befreundet sind, bei jemandem aus diesem Netz promovieren, die

sich hdufig auf Tagungen begegnen und sich nun noch die Ehre der wechselseitigen Visite geben.

Es handelt sich bei diesem Netzwerk nach Granovetter also um so genannte ,strong ties!”
(Schulmeister, 2010, S. 327)

227, B. in Beat Dobeli (2010). Ansichten zur Kommentarkultur in Weblogs (und im restlichen Internet). Verfiigbar unter:
http://wiki.doebe.li/bin/view/Beat/AnsichtenZurKommentarkulturInWeblogs. Eine Replik zur der Studie folgenden Dis-
kussion gibt Rolf Schulmeister hier: http://www.zhw.uni-hamburg.de /uploads/replik2.pdf.
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Ausgehend von den 15 von Schulmeister untersuchten Bloggern wurden diejenigen ange-
schrieben, die ein 6ffentlich zugingliches Twitter-Profil besitzen. Zu Beginn der empiri-
schen Untersuchung im Dezember 2010 waren dies zwolf Personen?3. Eine der Personen
ist Betreuerin dieser Arbeit und wurde deshalb aus der Erhebung herausgenommen. Von
den verbleibenden elf Personen erklarten sich acht zu einem Interview bereit. Diejenigen
drei Personen, die angeschrieben wurden, jedoch nicht an der Untersuchung teilnahmen,
sind allesamt Professoren. Zwei der Personen sagten aufgrund hoher zeitlicher Auslastung
im vorgesehenen Untersuchungszeitraum ab, von einer Person kam keine Riickmeldung.
Es ist anzunehmen, dass die drei Personen aufgrund ihrer Position zu beschaftigt sind fiir
ein Interview. Bei der Interviewanfrage musste generell vorsichtig vorgegangen werden,
da Wissenschaftler angesprochen wurden, die sich teilweise selbst mit dem Thema
Twitter beschaftigten. Durch eine relativ vage Formulierung des Themas sollte weitge-
hend verhindert werden, dass die Untersuchungspersonen im Vorhinein Hypothesen zur
Untersuchung entwickeln konnten. Zudem wurde der Begriff des Reputationsmanage-
ments umschrieben, da zu erwarten ist, dass dieser negativ besetzt ist (vgl. 3.1.3).

6.2.2 Methoden: Qualitatives Leitfadeninterview und Inhaltsanalyse

Da Fallstudien darauf ausgelegt sind, einen Einzelfall moglichst in seiner Totalitédt zu erfas-
sen, bietet sich eine Kombination verschiedener Methoden an (Lamnek, 2005, S. 300f.).
Um einen relativ umfassenden Blick auf das Reputationsmanagement der Wissenschaftler
zu gewinnen, wurde eine Inhaltsanalyse der Twitter-Profile der Untersuchungspersonen
mit einer zeitgleichen Befragung in Leitfadeninterviews kombiniert. Dabei liegt sowohl
eine Triangulation der Methoden als auch der Perspektiven vor: Die Methodenkombinati-
on eroffnet Chancen fiir eine breitere und tiefergehende Analyse der Ergebnisse. In Bezug
auf die Perspektiven wird die Sicht der Untersuchungssubjekte mit einer Betrachtung der
Inhalte der Twitter-Seite kombiniert (Flick, 2007, S. 520; Lamnek, 2005, S. 159). Beide
Methoden greifen ineinander: Die Konzeption der Untersuchungsinstrumente und die
Durchfithrung der Untersuchung mittels beider Methoden fand gleichzeitig statt, sodass
neue Erkenntnisse aus der Inhaltsanalyse wiederum Einfluss auf die Durchfiihrung der
Interviews nehmen konnten und umgekehrt.

Qualitative Inhaltsanalyse In einer qualitativen Inhaltsanalyse der Twitter-Profile sollte
vor allem die Frage nach dem Wie, der Art der Selbstdarstellung und des Beziehungsma-
nagements beantwortet werden. Im Gegensatz zur Befragung erlaubt die Inhaltsanalyse
einen unabhingigeren Blick auf das Reputationsmanagement der Untersuchungspersonen
(Lamnek, 2005, S. 478). Die Profilseiten der acht Wissenschaftler wurden mithilfe eines
Codebogens hinsichtlich der Profilgestaltung sowie der Tweets inhaltlich analysiert. Die
Analyse der Tweets wurde auf die letzten 100 Nachrichten in der Timeline der Nutzer
(Stand 15.01.2011) beschrankt. Die Konzeption des Codebogens erfolgte sowohl theorie-
geleitet als auch induktiv aus dem Material heraus (vgl. Mayring, 2002, S. 115). Geméaf3 der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring wurde das Material in mehreren Durchgingen
zusammengefasst, Kategorien definiert und der Codebogen dadurch mehrmals liberarbei-
tet (vgl. Mayring, 2002, S. 114ff.). Der Codebogen lasst sich in drei Blocke unterteilen: a)
Profilgestaltung, b) Inhalte und c) Beziehungen, auf die im Folgenden kurz eingegangen

23 Eine weitere Person besitzt seit Ende Januar 2011, also aufSerhalb des Erhebungszeitraumes, ein 6ffentliches Twitter-
Profil, das jedoch nicht mehr zusatzlich untersucht wurde.
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wirdz24,

Unter die Profilgestaltung fallen Kategorien, die den Eingabefeldern und Vorgaben des
Twitter-Profils entsprechen: Username, Name, Ort, Website, Bild, Hintergrundlayout sowie
Biografie konnen von dem Twitter-Nutzer eingegeben bzw. eingestellt werden. Die Anga-
ben geben Aufschluss iiber die Identitit und den Umgang mit Anonymitdt des Nutzers.
Mithilfe der Verlinkung ldsst sich das Profil bspw. einem eigenem Blog zuordnen. In Bezug
auf die Biografie wird zwischen der Selbstdarstellung mit eher wissenschaftlichem oder
privatem Fokus unterschieden, je nach Sprache lasst sich auf eine internationale Ausrich-
tung schlief3en. Die Kategorien sind mit Auspragungen versehen, von denen mit Ausnahme
der Kategorie Biografie jeweils nur eine Auspragung auszuwahlen war.

Der zweite Block der Inhalte ist der umfangreichste. Dabei wird zuerst die Sprache be-
trachtet, in der die Tweets vorwiegend verfasst sind. Die Inhalte der Tweets werden in
acht Kategorien unterteilt, die verschiedene Auspriagungen enthalten. Jeder Tweet wird
dabei nur einer Ausprigung in einer Kategorie zugeordnet. Die Inhalte der letzten 100
Twitter-Nachrichten werden in die Kategorien Links, Ankiindigungen, wissenschaftliche
Informationen, Ortsangabe, Aufforderungen, Unterhaltung sowie Privates und Sonstiges
aufgeteilt. In die Kategorie Link fallen alle Tweets, die eine URL enthalten und nicht einer
anderen Kategorie zuzuordnen sind. Ein Link zum eigenen Blog oder der eigenen Home-
page ist insbesondere fiir die Aufmerksamkeitslenkung auf die eigene Selbstdarstellung
interessant. Links zu anderen Internetadressen werden als Informationsverbreitung ange-
sehen, wobei nicht zwischen fachspezifischen Linkempfehlungen und anderweitigen Links
unterschieden wurde. Die Kategorie Ankiindigungen enthilt Hinweise auf Veranstaltun-
gen, Veroffentlichungen und Abgabefristen. In die Kategorie wissenschaftliche Informatio-
nen fallen wissenschaftliche Statusmeldungen, die als Antwort auf die Frage ,Was mache
ich gerade wissenschaftlich?” interessant in Bezug auf die eigene Selbstdarstellung sind.
Auch eigene Beobachtungen aus dem wissenschaftlichen Alltag gehoren dieser Kategorie
an. Als konferenzbegleitende Informationen werden diejenigen Tweets gezahlt, die mit
einem offensichtlichen Hashtag einer wissenschaftlichen Konferenz gekennzeichnet sind.
Tweets, die etwas iiber den eigenen Aufenthaltsort aussagen, werden eventuell fiir das
Networken benutzt. In Tweets mit Aufforderungen wird das eigene Netzwerk bspw. fiir die
Beantwortung von Fragen genutzt. Tweets mit @-reply werden als Unterhaltung einge-
ordnet. Auf eine Unterscheidung in private und wissenschaftliche Unterhaltungen wurde
verzichtet, da diese nur schwer praktisch umzusetzen ist. In der Kategorie Privates wird
zwischen willkirlichen Gedanken und Witzen sowie Unverstindlichem und Sonstigem
unterschieden.

In dem Block Beziehungsmanagement werden die Relationen auf Twitter betrachtet. Dabei
wird sowohl die Anzahl der Follower als auch Followees und somit die Beschaffenheit des
personlichen Netzwerkes festgehalten. Schliefllich werden die Verbindungen innerhalb
der wissenschaftlichen Edu-Community analysiert, um Riickschliisse auf die Position und
Einbindung der Untersuchungsperson in die Community zu bekommen.

Qualitatives Leitfadeninterview Im Gegensatz zur Inhaltsanalyse fokussiert die qualita-
tive Befragung die subjektive Sichtweise der Untersuchungspersonen. Dabei sollte vor

24 Der Codebogen befindet sich im Anhang A3 dieser Arbeit.
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allem die Frage nach dem Warum, nach den Griinden fiir die Art der Selbstdarstellung und
des Beziehungsmanagements, beantwortet werden. Die in dieser Untersuchung durchge-
fiihrte Befragung lasst sich grob als halbstandardisiertes, problemzentriertes Leitfadenin-
terview einordnen (Flick, 2007, S. 210). Die Problemzentrierung gewahrleistet im Gegen-
satz zum narrativen Interview einen Fokus auf einen Problembereich. Dabei bleibt das
Interview jedoch, im Gegensatz zu einem standardisierten Fragebogen, aufgrund der Ori-
entierung an einem Leitfaden relativ offen (Mayring, 2002, S. 68; Flick, 2007, S. 210). Die
Untersuchungsperson kann neue Aspekte einbringen und die Reihenfolge der Fragen si-
tuativ angepasst werden (Flick, 2007, S. 203). Die Konzeption des Leitfadens erfolgte teils
theoriegeleitet, teils in Anlehnung an erste Erkenntnisse aus der Inhaltsanalyse der Twit-
ter-Profile. Der Leitfaden besteht aus 24 Hauptfragen mit einigen Unter- und Nachfassfra-
gen. Mithilfe eines Punktesystems wurden die Fragen priorisiert, um bei eventueller Zeit-
knappheit leichter entscheiden zu kénnen, welche Fragen ausgelassen werden diirfen. Der
Leitfaden lasst sich in finf Blocke unterteilen: a) Twitter-Nutzung, b) Selbstdarstellung, c)
Beziehungsmanagement, d) Reputationsmanagement und e) soziodemografische DatenZs.

Im ersten Block zur Twitter-Nutzung werden zundchst Nutzungsdauer und Nutzungshau-
figkeit thematisiert. Darauffolgend wird in einer narrativ angelegten Frage die Art der
Twitter-Nutzung im Arbeitsalltag abgefragt. Fragen zu den Nutzungsmotiven, dem Stel-
lenwert von Twitter innerhalb des Web 2.0 sowie der Mitgliedschaft in der wissenschaftli-
chen Community auf Twitter beenden den ersten Block. Dabei ist von Interesse, inwiefern
sich die Untersuchungspersonen selbst als Mitglied einer Community sehen und wie sie
Twitter im Vergleich zu anderen Web 2.0-Angeboten einschitzen.

Der zweite Block fokussiert die Selbstdarstellung auf Twitter. Neben der Art der Selbstdar-
stellung werden auch die Griinde fiir die Art der Selbstdarstellung abgefragt. Dabei wird
insbesondere auf die Balance zwischen privaten und wissenschaftlichen Themen einge-
gangen. Zudem wird nach dem Einfluss der technischen Voraussetzungen fiir die Selbst-
darstellung auf Twitter gefragt (vgl. 4.2.2). Die letzte Frage des Blocks betrifft die Be-
wusstheit der Selbstdarstellung.

Der dritte Block zum Beziehungsmanagement auf Twitter beginnt mit Fragen zu den Ad-
ressaten der eigenen Selbstdarstellung. In einem narrativen Teil werden die Untersu-
chungspersonen anschliefiend aufgefordert, die Kontaktaufnahme und Vernetzung inner-
halb der Community mithilfe von Twitter zu beschreiben. Die ndchsten Fragen thematisie-
ren die Entscheidung, jemandem zu folgen, sowie die Relevanz der Anzahl und Art der
eigenen Follower. Ziel dieser Fragen ist es, Aussagen beziiglich der Art des eigenen Netz-
werkes zu erhalten. Die letzten beiden Fragen fokussieren die Wichtigkeit der Netzwerk-
bildung mithilfe von Twitter sowie die Relevanz des akademischen Grades auf Twitter.

Der vorletzte Block thematisiert das Reputationsmanagement und fragt die Art der Ein-
drucksbildung sowie den Eindruck, der auf Twitter erzeugt werden soll, ab. Die letzten
Fragen sind sehr direkt auf die Reputation gerichtet: Zum einen wird nach dem Stellen-
wert von Twitter fiir die eigene Karriere gefragt, zum anderen wird tiberpriift, ob Twitter
als ein Instrument fiir das eigene Reputationsmanagement gesehen wird. Schliefdlich wird
mit der letzten Frage des Blocks der Einfluss der Reputation auf Twitter auf die wissen-

25 Der Leitfaden befindet sich im Anhang A2 in dieser Arbeit.
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schaftliche Reputation sowie umgekehrt abgefragt.

Im letzten Block werden das Alter und die genaue Berufsbezeichnung abgefragt, um die
soziodemografischen Daten mit den anderen Ergebnissen verkniipfen zu konnen.

Der Leitfaden wurde fiir eine Dauer von ca. 45 Minuten konzipiert. Das Interview sollte
nicht zu lang sein, da ab einer gewissen Lange bei einem intensiven Gesprach Ermiidungs-
erscheinungen zu erwarten sind. Ein Pretest mit fiinf Twitter-Nutzern aus dem wissen-
schaftlichen Bereich bestitigte die antizipierte Linge des Interviews. Einzelne Anderun-
gen wurden in der Fragenreihenfolge unternommen, um die Blocke des Fragebogens kla-
rer herauszuarbeiten. Zudem wurden kleine Veranderungen in den Formulierungen vor-
genommen sowie eine Mehrfachfrage identifiziert und in ihre einzelnen Aspekte aufgeteilt
(vgl. Helfferich, 2004, S. 95).

6.2.3 Durchfiihrung der Untersuchung

Die Interviews fanden zwischen dem 17. und 26. Januar 2011 statt und wurden per Skype
tiber Video gefiihrt. Eine face-to-face Befragung kam bei der ortlichen Verteilung der In-
terviewpartner nicht in Frage, da sie zum Teil aus dem Ausland stammen. Da jedoch per
Video kommuniziert wurde, ist nur eine geringe Einschrankung in der Gesprachssituation
gegeniiber der face-to-face Kommunikation zu erwarten. Visuelle Signale werden im Ge-
gensatz zu Interviews per Telefon ebenfalls durch die Kamera iibertragen. Probleme erge-
ben sich vor allem in Bezug auf technische Stérungen. Ein Interview wurde durch Verbin-
dungsprobleme gestort, dennoch konnten keine auffilligen Qualitatsunterschiede im Ge-
gensatz zu den storungsfreien Interviews festgestellt werden. Trotz der Durchfiihrung per
Video wurde lediglich der Ton aufgezeichnet, da fiir die Beantwortung der Forschungsfra-
gen visuelle Signale nicht von Interesse sind. Die Interviews lagen mit einer Lange von 39
bis 52 Minuten im antizipierten Rahmen. Die Gesprdche wurden anschliefiend nach eige-
nen Transkriptionsregeln transkribiert und mithilfe der Software MaxQDA mittels qualita-
tiver Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet (Mayring, 2002, S. 114ff.)26,

Die Durchfiihrung der Inhaltsanalyse fand zeitgleich zu der Befragung der Untersuchungs-
personen statt. Dabei erfolgte die Konstruktion des inhaltlich-thematischen Teils des
Codebogens gleichzeitig mit der Transkription der Interviews. Die Analyse der Profilge-
staltung wurde hingegen jedem einzelnen Interview vorgeschaltet, sodass ein erster Ein-
blick in die Twitter-Nutzung der Interviewpartner bereits vor Gesprachsbeginn mdoglich
war. Das Gesprach konnte so, wenn ndtig, auf individuelle Aspekte gelenkt werden. Die
Inhalte der Twitter-Profile wurden in einer Tabelle ausgewertet und durch Auszdhlung
sowie Zuordnung zu Kategorien, die mit mindestens einem Ankerbeispiel versehen wur-
den, abgebildet?’. Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse wurden schliefdlich zusammen mit
den Ergebnissen der Befragung in ein umfassendes Kategoriensystem in MaxQDA inte-
griert. Zu den einzelnen Kategorien des Systems wurden Kommentare verfasst sowie je-
weils ein Ankerbeispiel eingefiigt. Tabelle 2 gibt eine Ubersicht iiber Ober- und Unterkate-
gorien des Kategoriensystems sowie die Zuordnung der Forschungsfragenzs.

26 Die Transkriptionsregeln und die einzelnen Transkripte finden sich im elektronischen Anhang (B1 & B2) dieser Arbeit.
27 Die Kodierungen der einzelnen Twitter-Profile befinden sich im elektronischen Anhang B3 dieser Arbeit.

28 Das vollstandige kommentierte Kategoriensystem befindet sich im elektronischen Anhang B4 dieser Arbeit.



Tabelle 2: Ubersicht Kategoriensystem

A Twitter-Nutzung

A01 Nutzungsdauer
A02 Nutzungshdaufigkeit
A03 Nutzungsmotive

A04 Nutzung im wissenschaftlichen Alltag
AO5 Mitgliedschaft wissenschaftliche
Twitter-Community

AO06 Stellenwert Twitter innerhalb Web 2.0

B Selbstdarstellung
BO1 Profilgestaltung

BO2 Inhalte

BO3 Einfluss technischer Voraussetzungen
BO4 Balance privat vs. 6ffentlich

BO5 Balance personlich vs. wissenschaftlich
B0O6 Bewusstheit der Selbstdarstellung

BO7 Eindrucksgenerierung
BO8 Adressaten der Selbstdarstellung

C Beziehungsmanagement
C01 Follow-Entscheidung

C02 Beenden von Beziehungen

C03 Aufbau des personlichen Netzes auf Twitter
C04 Charakterisierung des Netzwerkes auf Twitter

CO5 Relevanz Netzwerkbildung auf Twitter
C06 Verbindungen mit anderen
Community-Mitgliedern

D Reputationsmanagement

D01 Twitter als Instrument zum
Reputationsmanagement

D02 Wechselwirkung Reputation Twitter vs.
offline

A03a Informationsaustausch
A03b Informelle Kommunikation
AO03c Konferenzbegleitung

A03d Vernetzung

AO3e Selbstdarstellung

AO3f Spal und Neugierde

AO05a Bewusstheit Mitgliedschaft

AO5b Beschreibung der Community

AO6a Nutzung anderer Web 2.0-Tools

AO06b Stellenwert von Twitter im Vergleich zu anderen SNS

BOla Username

BO1b Name

BO1c Ort

BO1d Website

BO1e Bild

BO1f Hintergrundlayout
BO1g Biografie

B02a Sprache

BO2b Links

BO2c Ankiindigungen
B02d Wissenschaftliche Informationen
B02e Ortsangabe

BO2f Aufforderungen
B02g Unterhaltung
BO2h Privates

B02i Sonstiges

B0O6a Bewusstheit Profilgestaltung

BO6b Bewusstheit inhaltliche Selbstdarstellung
BO7a Art des Eindrucks

BO7b Relevanz des erzeugten Eindrucks

B08a Imagined audience

BO8b Idealer Leser

C01a Art der Profilgestaltung

CO01b Inhalte

CO1c Follower der Person

C01d Externe Eindrucksbildung (Website/ Blog)
C01e Bekanntschaft

CO1f Reputation der Person

C04a Anzahl und Art der Follower
C04b Anzahl und Art der Followees

C06a Follower
C06b Followees
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FOlb
FOlb
FOla

FOlb
FOlc

Fold

FO2a

FO2a

FO2e
FO2e
FO2e
FO2b
FO2c

Fo2d

FO3c

FO3c
FO3a
FO3b
FO3d
FOlc

FO4

FO5

54
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6.2.4 Anmerkungen zu Reprasentativitat, Reliabilitat und Validitat

Die Untersuchungsdaten sind nur bedingt reprdsentativ fiir Wissenschaftler aus dem
Weiterbildungs- und Hochschulbereich, schliefdlich wird lediglich ein begrenzter Kernbe-
reich dieser wissenschaftlichen Community betrachtet. Mogliche Beziehungen zu anderen
Wissenschaftlern, die nicht interviewt wurden, wurden somit nicht beriicksichtigt. Auch
auf Wissenschaftler anderer Disziplinen lassen sich die Daten nur bedingt tibertragen, da
angenommen wird, dass diese sich je nach Disziplin in ihrer Affinitit Medien, vor allem
Twitter, gegeniiber sowie in der allgemeinen Einstellung zur Offentlichkeit von Wissen-
schaft unterscheiden (vgl. 2.3.1). In Bezug auf den Fall der von Schulmeister beschriebe-
nen Edu-Blogger-Community kann von einer eingeschrankten Reprasentativitit ausge-
gangen werden, da vier Personen (davon drei Professoren) nicht in die Untersuchung mit
aufgenommen wurden. Auch die Beschriankung der Inhaltsanalyse auf die letzten 100
Tweets ist unter Umstidnden nicht reprasentativ fiir die grundsatzliche Twitter-Nutzung
der Untersuchungspersonen, vor allem da diese unter anderem den Zeitraum um Weih-
nachten und Neujahr abbildet, in dem vermutlich weniger Inhalte gepostet werden als
normalerweise. Reliabilitdt beschreibt die Genauigkeit und Zuverldssigkeit des Messin-
struments (Mayring, 2002, S. 141). Dies kann in der qualitativen Forschung, vor allem bei
Einzelfallen nur schwer tberpriift werden (Helfferich, 2004, S. 138). Eine Wiederholung
der Interviews zur Uberpriifung der Zuverlissigkeit erscheint wenig sinnvoll (vgl
Mayring, 2002, S. 142). Aufgrund der flexiblen Gestaltung des Leitfadens in Kombination
mit festgelegten Fragen, die zudem priorisiert wurden, wird jedoch von einer hohen Re-
liabilitat ausgegangen. Auch fiir den Codebogen ist aufgrund der kontinuierlichen mehr-
maligen Uberarbeitung anhand des zu untersuchenden Materials von einer hohen Reliabi-
litdt auszugehen. Validitdt beschreibt, dass das Messinstrument das erfasst, was erfasst
werden soll (Mayring, 2002, S. 141). Dies kann vor allem durch die Offenheit des Erhe-
bungsverfahrens, also durch die narrativen Anteile des Leitfadens ermdglicht werden, da
das Gesprach so individuell an die Untersuchungsperson angepasst werden kann (vgl.
Helfferich, 2004, S. 139). Die Verkniipfung wahrend der Konzeption der beiden Erhe-
bungsinstrumente sowie in der Ergebnisbetrachtung lasst auf eine hohe Validitat schlie-
Ben.

6.3 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Im Folgenden werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt. Dabei
werden zuerst die acht Untersuchungspersonen kurz einzeln vorgestellt?9. Im Anschluss
werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse sowie der Befragung aufgefiihrt, unterteilt in die
vier Blocke Twitter-Nutzung, Selbstdarstellung, Beziehungsmanagement und Reputati-
onsmanagement3?. Die Darstellung orientiert sich an dem Kategoriensystem: Fiir jede Ka-
tegorie werden die Ergebnisse dargestellt und anschliefdend interpretiert.

29 Die Namen der Befragten wurden in Absprache mit den Interviewpartnern anonymisiert.

30 Woher die Ergebnisse stammen, wird in den Klammern erkenntlich. (B05|35) verweist bspw. auf das Transkript der
Untersuchungsperson BO05, die Zahl beschreibt die Nummer des Absatzes, der per MaxQDA erfasst wurde. Ergebnisse, die
mit (eB05) gekennzeichnet sind, verweisen hingegen auf den Codebogen der Inhaltsanalyse des jeweiligen Twitter-Profils.
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6.3.1 Die Edu-Twitterer in der Ubersicht

B01, 34, ist Professor fiir Mathematik und Mathematikdidaktik und nutzt Twitter inklusi-
ve einer langeren Pause seit 2008. Den jetzigen Twitter-Account betreibt B01 seit Oktober
2010, in ihm finden sich 455 Tweets. Er loggt sich mehrmals tiglich in Twitter ein, fiir ca.
zehn Minuten am Tag, und trennt dabei nicht zwischen privater und wissenschaftlicher
Nutzung. BO1 hat 214 Follower und folgt 479 Personen.

B02 ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Wissensmedien, 63 Jahre alt und Twit-
ter-Mitglied seit September 2009. B02s Account fithrt 715 Tweets und wird von 243 Per-
sonen abonniert. Er hingegen folgt lediglich 70 Personen. BO2 nutzt Twitter mehrmals
téaglich, fiir insgesamt ca. 15 Minuten. Die Inhalte seines Twitterstreams sind vorwiegend
wissenschaftlicher Natur.

B03, 50, ist im Gegensatz zu den anderen Untersuchungspersonen nicht im universitdren
Kontext zu verorten, sondern arbeitet als Berater fiir Social Media, Weiterbildung und
Wissensmanagement. In seiner Tatigkeit lasst er sich jedoch ebenfalls als Wissensarbeiter
klassifizieren (vgl. 2.1.1). Hinzukommt, dass B03 zu grofden Teilen in die wissenschaftliche
Community integriert ist, an Konferenzen zum Thema Bildung und Social Media teilnimmt,
Lehrauftrage an Universititen und Fachhochschulen hilt sowie am wissenschaftlichen
Diskurs durch Publikationen in Sammelwerken oder Fachzeitschriften teilhat. Ein Grofsteil
seiner Tatigkeiten liberschneidet sich also mit denen eines ,klassischen“ Wissenschaftlers.
B03 nutzt Twitter seit August 2008 fiir ca. zehn bis 30 Minuten téglich, wobei Twitter stets
im Hintergrund lauft. Seine Timeline enthalt 1397 Tweets, die vorwiegend wissenschaft-
lich orientiert sind. Mit 1015 Personen besitzt er eine relativ hohe Anzahl an Followern,
wobei er selbst lediglich 138 Nutzern folgt.

B04, 35, ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Informationssysteme und Compu-
termedien sowie Abteilungsleiter der E-Learning-Abteilung einer technischen Universitat.
Er twittert seit April 2007 vorwiegend wissenschaftliche Inhalte. Die auf Twitter verbrach-
te Zeit quantifiziert er nicht, sondern rechnet mit vier bis fiinf Posts pro Tag, da Twitter
stets im Hintergrund lauft. Mit 9452 Tweets3! hat er die hochste Anzahl an Twitterposts
unter den Untersuchungspersonen. Auch seine Follower-Zahl liegt mit 2259 Personen
weit Uiber denen der anderen untersuchten Twitter-Nutzer, wobei B04 selbst 1601 Perso-
nen folgt.

BO05, 30, die einzige Frau in der Untersuchungsgruppe, ist wissenschaftliche Mitarbeiterin
im Bereich Hochschuldidaktik. Der erste Tweet in ihrer Timeline erschien im Juli 2008,
mittlerweile finden sich dort 1791 vorwiegend wissenschaftlich orientierte Nachrichten.
Ihre Twitter-Nutzung variiert je nach Arbeitsauslastung, zum Teil verfolgt sie Twitter si-
multan in einem Splitscreen, zum Teil loggt sie sich alle zwei Stunden ein. BO5 hat 307
Follower und folgt selbst 139 Personen.

B06 ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Mediendidaktik und Wissensmanage-
ment, 41 Jahre alt und nutzt Twitter seit 2008, zuerst mit einem anonymen Account, seit
Mai 2009 mit dem jetzigen Account, der seinen realen Namen auffiihrt. Seine Timeline
umfasst lediglich 150 Tweets, die zu einem Grof3teil privater Natur sind. Er nutzt Twitter

31 Da Twitter nur eine begrenzte Anzahl an Tweets speichert, ist unklar, ob dies die tatsdchliche Anzahl an Nachrichten ist,
die seit Beginn der Twitter-Nutzung verdffentlicht wurden.
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weniger als zehn Minuten tdglich, wobei seine Nutzung seit einiger Zeit stetig abnimmt.
B06 hat 102 Follower und folgt 129 Personen.

B07, 29, ist wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Mediendidaktik, Erwachsenenbil-
dung und nutzt Twitter seit Dezember 2007 fiir eine halbe Stunde bis Stunde téglich. In
seiner Timeline finden sich 3359 Tweets, die sowohl privaten als auch wissenschaftlichen
Inhalts sind. BO7 folgt 425 Personen und hat 713 Follower.

B08, 54, ist ebenfalls wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Mediendidaktik. Der erste
Tweet in seiner Timeline stammt von November 2007, der darauffolgende Tweet wird
jedoch erst im Februar 2009 veroffentlicht. Seit diesem Zeitpunkt postet B08 regelmafiig
Nachrichten, die vorwiegend wissenschaftlich orientiert sind. 1313 Posts finden sich in
seiner Timeline, wobei Twitter stindig angeschaltet ist und je nach Tagesform beachtet
wird. 143 Personen haben die Nachrichten von B08 abonniert, er folgt selbst 107 Nut-
zern3z,

6.3.2 Twitter-Nutzung

Im Folgenden werden die Ergebnisse zur Twitter-Nutzung der Untersuchungspersonen
dargestellt. In diesem ersten Block geht es darum, wie und warum Twitter von den Wis-
senschaftlern genutzt wird, inwiefern die Untersuchungspersonen sich als Mitglieder ei-
ner Community auf Twitter sehen, wie sie diese Community beschreiben und welchen
Stellenwert Twitter innerhalb ihrer Web 2.0-Nutzung einnimmt.

Nutzungsdauer

Ein Grof3teil der Untersuchungspersonen meldet sich zwischen 2008 und 2009 auf Twitter
an. B05, B04 und B07 nutzen Twitter bereits seit 2007 und sind damit die frithesten Twit-
ter-Nutzer der Untersuchungsgruppe. Jiingstes Twitter-Mitglied ist B02, seine Anmeldung
erfolgt erst im September 2009.

Schlussfolgerungen Die Mehrheit der von Preufdler und Kerres (2009) untersuchten
Twitter-Nutzer ist erst seit Beginn des Jahres 2009 aktiv. Bis auf B0O8 und B02 nutzen die
Wissenschaftler Twitter also bereits friither, drei Personen melden sich sogar 2007 auf
Twitter an. Dies mag zum Teil an der fachlichen Ausrichtung der Edu-Community liegen,
wie B04 bestétigt: ,Das ist fachaffin. Also ich glaube es liegt in der Natur unseres Faches,
dass wir uns sehr friih mit diesen Medien beschdiftigt haben. Und also da gibt es klarerweise
schon eine grofse Community“ (B04|21). Die fachliche Ausrichtung im Bereich Medien und
E-Learning und damit verbunden meist auch die wissenschaftliche Beschaftigung mit so-
zialen Netzwerkseiten konnten Griinde sein, warum Twitter innerhalb der wissenschaftli-
chen Edu-Community bereits relativ frith genutzt wird (vgl. Nentwich, 2009, S. 17). Wis-
senschaftler aus anderen Fachbereichen wie bspw. den Naturwissenschaften oder der
Medizin haben moglicherweise ein geringeres Interesse an der Nutzung (vgl. Procter et al,,
2010, S. 33). Das Durchschnittsalter der deutschen Twitter-Nutzer liegt, so Pfeiffer (20113,
0.S.), bei 31 Jahren. BO8 und B02, die altesten Personen der untersuchten Community, sind
zugleich auch diejenigen, die sich als letztes auf Twitter anmelden. Auch Procter et al.
(2010, S. 33) bemerken, dass SNS haufiger von Doktoranden und Nachwuchswissenschaft-

32 B08 besitzt, wie allerdings erst auf3erhalb des Befragungszeitraumes herausgefunden wurde, zudem einen zweiten Ac-
count, der nur zwolf Nachrichten enthalt und lediglich 14 Follower aufweist.
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lern genutzt werden als von alteren Wissenschaftlern zwischen 55 und 64 Jahren.

Nutzungshdufigkeit

Die Nutzungshaufigkeit variiert bei den Untersuchungspersonen. Zwei der frithesten Mit-
glieder, B04 und B07, haben mit 9452 sowie 3359 Nachrichten die meisten Tweets ver-
fasst. BO1 twittert ebenfalls relativ haufig. Er hat seit seiner erneuten Anmeldung Ende
Oktober 2010 bereits 455 Nachrichten verdffentlicht. Mit lediglich 150 Tweets in der
Timeline twittert BO6 am seltensten. Er beschreibt seine Twitter-Nutzung als riicklaufig.
Am starksten sei diese zwischen 2009 und 2010 gewesen, mittlerweile habe sich seine
Prasenz im Web 2.0 deutlich auf Facebook verlagert. Dieser Aspekt wird weiter unten ge-
nauer betrachtet. Die Nutzungsfrequenz der Untersuchungspersonen auf Twitter ist rela-
tiv schwer zeitlich zu erfassen. Die Wissenschaftler beschreiben Twitter meist als eine Art
»,Nebenbei-Medium*:
»,Wenn mein Computer an ist, dann passiert auch hin und wieder was auf Twitter. Ich hab dieses
Tweetdeck und wenn es mal piept, dann gucke ich mal und manchmal ignoriere ich es auch
stundenlang aber es ist irgendwie schon, im Prinzip bin ich schon always on sozusagen.”
(B08|15)
Dies erschwert die Einschatzung der auf Twitter verbrachten Zeit, da die Timeline iiber
den Tag hinweg oft nebenbei beobachtet wird, zum Teil auch mobil per Handy. Die Schat-
zungen der Untersuchungspersonen kénnen variieren je nachdem, ob bspw. jeder fliichti-
ge Blick auf die Timeline addiert oder lediglich eine ,aktive“ Nutzung in Form von Verof-
fentlichungen einzelner Tweets gezdhlt wird. BO6 misst Twitter mit weniger als zehn Mi-
nuten taglich am wenigsten Zeit zu, BO1 und B02 schéatzen ihre tagliche Twitter-Nutzung
auf zehn bis 15 Minuten, B03 auf 15 bis 30 Minuten, wahrend B07 30 bis 60 Minuten pro
Tag veranschlagt. B04 fillt es schwer, seine Twitter-Nutzung zeitlich zu tiberschlagen. Er
schitzt sie auf vier bis fiinf Tweets pro Tag. Sowohl BO5 als auch B08 geben keine Ein-
schitzung ab, berichten jedoch, dass Twitter im Hintergrund lauft, sobald sie online sind.
Dies bestatigen auch BO7 und B03.

Schlussfolgerungen Was die Nutzungshaufigkeit angeht, werden die meisten Tweets von
zwei der frithesten Twitter-Mitglieder, BO4 und B07, veroffentlicht. Twitter wird von den
Wissenschaftlern als eine Art,Nebenbei-Medium“ genutzt und die Timeline oft kontinuier-
lich iiber den Tag hinweg beobachtet. Dies zeigt, dass Twitter im wissenschaftlichen Alltag
durchaus prasent ist. Die Nutzung von Twitter wird von den Untersuchungspersonen auf
zehn bis 60 Minuten pro Tag geschatzt33.

Nutzungsmotive

Als Motive fiir die Twitter-Nutzung der Wissenschaftler wurden die Kategorien Informati-
onsaustausch, informelle Kommunikation, Konferenzbegleitung, Vernetzung, Selbstdar-
stellung sowie Spafd und Neugierde identifiziert. Informationsaustausch ist mit 16 Kodie-
rungen innerhalb der Interviews der am haufigsten genannte Grund fiir die wissenschaft-
liche Twitter-Nutzung und wird von allen Interviewpartnern angesprochen. Vor allem die
Schnelligkeit von Twitter spielt beim Informationsaustausch eine Rolle. Interessante
Links, Hinweise auf Veranstaltungen und Veroffentlichungen sind schneller erhaltlich als

33 Eine Abfrage mithilfe von Zeitspannen hitte den Untersuchungspersonen die Beantwortung der Frage moglicherweise
erleichtert.
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es bspw. in der Blogosphire moglich ist. Genauso kénnen eigene Informationen mithilfe
von Twitter schnell verbreitet werden. Twitter aus Vernetzungsgriinden zu nutzen, wird
am zweithdufigsten (6 Kodierungen) genannt. B01, BO5, B07 und B08 sprechen diesen
Aspekt an.
»[.-.] eine ganz wichtige Funktionalitdt ist sozial verbunden zu sein, mit Menschen, die ich auch
sonst kenne, die ich aber nicht so oft sehe. Wenn man sich dann wiedersieht im Realen, dann ist
das, dann kann man ganz anders miteinander reden, wenn man sich in der Zeit, in der man sich
nicht real gesehen hat, iiber Twitter verbunden war. [...] Oder man weifS einfach so, wie der an-

dere in gewisser Weise liber einen gréfSeren Zeitraum sich verhalten hat, was er gemacht hat,
was ihn interessiert hat und so. Und hat ganz andere Ankniipfungspunkte.” (B01|29)

Die Nutzung von Twitter zur informellen Kommunikation wird explizit nur von drei Perso-
nen angesprochen. BO1, BO5 und B06 nutzen Twitter als eine Art virtuelle Kaffeekiiche, in
der Kommunikation nicht nur rein fachlicher Art ist, sondern sich auch informell ausge-
tauscht werden kann. Twitter ermogliche somit den ,Biiroklatsch” in einer ortlich ver-
streuten Community (B05|39). Die Nutzung zur Konferenzbegleitung sprechen ebenfalls
drei Personen an (B02, BO1, B06). Grund fiir die Twitter-Anmeldung von B02 war die
GMW-Tagung 2009, bei der er Twitter zum ersten Mal testweise konferenzbegleitend ein-
setzte. Einige Kollegen aus der Community wiirden Twitter sogar lediglich fiir die Beglei-
tung von Konferenzen nutzen, so BO2. Auch BO1 berichtet von einer Kollegin, die erst auf-
grund der Integration von Twitter im Umfeld von Konferenzen selbst Nutzerin geworden
ist. Wichtigster Nutzungsgrund von B01 ist der Spaf§ am twittern. Er betont, dass er Twit-
ter vor allem nutze, um witzige Tweets zu lesen oder zu formulieren. BO4 und B0O8 be-
schreiben die Neugierde, ein neues Tool auszuprobieren, als Grund fir ihre Anmeldung,
Die Twitter-Nutzung zur Selbstdarstellung wird explizit nur von zwei Personen themati-
siert: BO1 und B04. Beide berichten, dass sie Twitter nutzen, um Aufmerksamkeit auf ihre
eigenen Produkte zu lenken. BO1 betont dabei jedoch, diese Aufmerksamkeit ,nicht so sehr
egozentrisch zu sehen, so nach dem Motto, ich will bertihmt werden, sondern ich will Auf-
merksamkeit auf die Produkte, um Kooperationspartner zu kriegen“ (B01|29).

Vernetzung

—Informationsaustausch

Neugerde St informelle Kommunikation

Abbildung 5: Tagcloud Nutzungsmotive der Untersuchungspersonen

Schlussfolgerungen Der Austausch von Informationen wird, wie in Kapitel 2.2.2 darge-
stellt, in mehreren Texten als Motiv fiir die Nutzung von Twitter genannt und bestatigt
sich auch in Bezug auf die Mitglieder der Edu-Community (s. Abb. 5). Dass Twitter aus
Vernetzungsgriinden genutzt wird, liegt bei SNS mit ihrer auf Vernetzung ausgelegten
Plattform nahe (vgl. 4.3.2). Fiir die Vernetzung und den Aufbau von sozialen Beziehungen
ist wiederum auch die informelle Kommunikation wichtig, die von drei Personen ange-
sprochen wird (vgl. 2.3.3). Auch die Konferenzbegleitung gilt als ein Motiv zur Nutzung.
Scheinbar werden einige Wissenschaftler aufgrund der deutlichen Prasenz von Twitter auf
Konferenzen (z. B. in Form von Twitterwalls) erst dazu animiert, die Microblogging-
Plattform auszuprobieren. Der Grund, Twitter aus SpafS zu nutzen, wird lediglich von o1
genannt, wahrend Preufdler und Kerres (2009) sowie Pfeiffer (2011a) diesen als Haupt-
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motiv fiir die Nutzung identifizieren. Auch Neugierde nennen lediglich zwei Personen als
Motiv fiir die Anmeldung, gemafd Pfeiffer (ebd.) ist dies jedoch fiir iiber die Hélfte der
deutschen Twitter-Nutzer Grund zur Anmeldung. Dies mag daran liegen, dass im Rahmen
der Interviews vorrangig die berufliche Twitter-Nutzung fokussiert wurde und die Motive
Spafd oder Neugierde daher eventuell nicht im bedacht wurde. Die Twitter-Nutzung zur
Selbstdarstellung wird lediglich von B04 explizit angesprochen. BO1 thematisiert diese,
lenkt jedoch schnell ein, dass die Generierung von Aufmerksamkeit nicht dem Reputati-
onsmanagement gelte, sondern eher der Tatsache, Kooperationspartner zu finden. Dies
deutet darauf hin, dass das Thema Selbstdarstellung bei einigen Mitgliedern der Edu-
Community als heikel betrachtet werden konnte.

Nutzung im wissenschaftlichen Alltag

Die Ergebnisse zu den Nutzungsmotiven und der konkreten Nutzung im Alltag iiber-
schneiden sich teilweise. Dies ist verstandlich, schliefilich bilden sich die Motive zur Nut-
zung von Twitter auch in der alltaglichen Arbeit ab. Dennoch vermitteln die Ergebnisse
zur Art der Nutzung einen genaueren Einblick in die Integration von Twitter in den wis-
senschaftlichen Alltag. BO5 unterscheidet dabei zwischen einer rezeptiven und einer akti-
ven Nutzung: Rezeptiv wird Twitter in der alltdglichen Arbeit eingesetzt, um schnell und
relativ unkompliziert Informationen zu Veroffentlichungen, Veranstaltungen und interes-
santen Links zu erhalten. Dabei funktioniert das Informieren weniger zielgerichtet, son-
dern wird von BO1 und B03 als Eintauchen in einen Informationsstrom beschrieben.

J[...] also up-to-date zu sein, schnelle aktuelle Informationen zu bekommen, ein Gefiihl dafiir zu

bekommen, was gerade in ist, einfach mal kurz einzutauchen in so einen Informationsstrom, zu
schauen, was passiert gerade und wieder raus.” (B03|25)

Dies ermdglicht es auch, einen Uberblick tiber Trends und aktuelle Themen innerhalb des
eigenen Fachbereichs zu erlangen und dabei herauszufinden, welche Person sich gerade
mit welchem Thema befasst; ein Aspekt, der ebenfalls von BO1 und B03 erwahnt wird.
JAlso ich glaube ich weifs dadurch viel eher, wo Leute dran sind, was im Moment diskutiert
wird, wo Schwerpunkte liegen” (B05|39). Als aktive Nutzung von Twitter im wissenschaft-
lichen Alltag beschreiben B0O5 und BO7 die eigene Veroffentlichung von Tweets, um Infor-
mationen bereitzustellen und sich mit anderen Personen auszutauschen. BO1 nutzt Twit-
ter im wissenschaftlichen Alltag primér, indem er auf eigene Produkte verlinkt. Dies kon-
nen eigene Veroffentlichungen aber auch Vorlesungsvideos oder ein in einem Seminar
erstelltes studentisches Wiki sein. Mithilfe von Twitter kann er zudem Aufmerksamkeit
auf neue Beitrdge in seinem Blog lenken, die wiederum kommentiert werden kénnen und
somit die Diskussion zu eigenen Themen und Gedanken anregen; ein Aspekt, der auch von
B08 und B03 angesprochen wird. Zudem wird Twitter von den Wissenschaftlern auch im
Umfeld von Konferenzen genutzt, wobei sowohl eine rezeptive als auch eine aktive Nut-
zung moglich ist. Dabei ldsst sich Twitter zur Diskussion von Podiumsbeitragen einsetzen,
zur Kontaktaufnahme im Rahmen der Konferenz, sowie zur Berichterstattung fiir diejeni-
gen, die nicht an der Konferenz teilnehmen.

,0der es gibt die Form, dass ich an Konferenzen bin und dort einfach versuch, so ein bisschen da

driiber zu kommunizieren. Nach dem Motto, wer ist noch da oder aber auch, oh, spannende The-
se XY, dass es fiir mich einfach irgendwo einmal notiert ist.” (B05|29)

Als virtueller Ersatz einer Kaffeekiiche wird Twitter ebenfalls in den wissenschaftlichen
Alltag integriert und als Kanal genutzt, liber den informell unter Fachkollegen kommuni-
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ziert wird.

»[...] ich glaub an so [...] gréfseren Standpunkten, wenn mehrere Leute aufeinandersitzen und for-
schen passiert das noch eher, dass man in der Kaffeepause zusammensitzt und denkt so, ah schau
mal, hast du das Buch gelesen oder ich hab letztens irgendwie da hmhmhm. Und wenn man das
nicht hat, beziehungsweise, wenn die Diskussions-Community so klein ist, dass man es vielleicht
irgendwie schwierig zu erreichen hat, ist das glaube ich eine Méglichkeit, wirklich so eine virtuel-
le Kaffeekiiche aufrecht zu erhalten.” (B05|39)

B04 beschaftigt sich auch in seiner Forschung mit Twitter. Er untersucht seit 2007 die
wissenschaftlichen Nutzung von Microblogging, betrachtet die Nutzung von Twitter auf
Konferenzen und setzt Twitter vereinzelt in Lehrveranstaltungen ein.

Schlussfolgerungen Die Nutzung von Twitter ist zu weiten Teilen in den wissenschaftli-
chen Alltag integriert - wenngleich auch nur als ,Nebenbei-Medium®“. Die Art der Nutzung
geht konform mit den von Herwig et al. (2009) beschriebenen Potenzialen von Twitter in
der Wissenschaft. Dabei wird jedoch der Aspekt der Offentlichkeitsarbeit und des Reputa-
tionsmanagement in den Erzdhlungen aufien vor gelassen. Es ist anzunehmen, dass das
Reputationsmanagement nicht als Teil der alltdglichen wissenschaftlichen Arbeit betrach-
tet wird, bzw. nicht bewusst betrieben wird.

Mitgliedschaft in der wissenschaftlichen Edu-Community auf Twitter

Alle Untersuchungspersonen nehmen sich bewusst als Mitglied einer wissenschaftlichen
Community auf Twitter wahr. Es zeigen sich jedoch Unterschiede bei der Beschreibung
der eigenen Integration in die Gemeinschaft. Wahrend die meisten sich generell als Teil
der Community bezeichnen, sieht B03 sich aufgrund seines auf3eruniversitiaren Kontextes
eher am Rande der Community verortet. B0O4 und BO7 betrachten sich hingegen eher als
Teil eines engeren Kernbereiches.

»Naja also ich wiirde einmal sagen, mein Thema ist E-Learning, sehr lange schon. Und ich glaube

ich war einer der ersten, der das so losgetreten hat im europdischen Sprachraum. Und also von

dem her wiirde ich sagen also ich bin wahrscheinlich einer der Kernpunkte sage ich jetzt einmal,

im deutschsprachigen Rahmen, was E-Learning betrifft. Also in der wissenschaftlichen
Community auch natiirlich, ja“. (B04|19)

Auch die Beschreibung der wissenschaftlichen Community, der sich die Untersuchungs-
personen zugehdorig fiihlen, fallt zum Teil unterschiedlich aus. Dies liegt vor allem daran,
dass es schwierig ist, auf Twitter die Grenzen einer Community abzustecken, so B05, B03
und BO1. BO1 geht davon aus, dass Communities eher einen Gruppencharakter aufweisen.
Seiner Meinung nach ist es auf Twitter schwierig, das Bewusstsein fiir eine Community
entstehen zu lassen, da jede einzelne Person ein eigenes personliches Teilnetzwerk abbil-
det (B01|25). Die Untersuchungspersonen verorten die wissenschaftliche Community, der
sie angehoren, vor allem in den Bereichen Mediendidaktik, Medienpddagogik und E-
Learning. B02, BO3 und B08 bezeichnen sie als Edu-Blogger-Community. BO5 beschreibt
die Community als so klein, dass man sich auf Konferenzen meist personlich trifft. BO4
hingegen betrachtet sich eher als Mitglied einer weiteren internationalen wissenschaftli-
chen Community.

Schlussfolgerungen Alle Untersuchungspersonen sehen sich als Mitglied einer wissen-
schaftlichen Community, unterscheiden sich jedoch zum Teil in der Beschreibung der ei-
genen Integration in die Gemeinschaft. Dass B04 und B07 sich eher als Teil eines Kernbe-
reichs der Community betrachten, liegt wahrscheinlich an ihrer frithen Anmeldung auf
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Twitter: ,Man muss ja dazu sagen, Twitter ist ja ein Medium da bin ich ja mit [...] aufge-
wachsen, in diesem Medium. Das hat sich ja selber auch irgendwie erfinden miissen und auch
so eine Wissenschafts-Community, die hat sich erfinden miissen” (B07|19). Auch beziiglich
der Beschreibungen der Community zeigen sich einige Differenzen. Wie in Kapitel 3.3.2
bereits dargestellt, sprechen auch die Edu-Twitterer an, es sei schwierig, die Grenzen der
Community abzustecken. Es zeigt sich dennoch eine relativ einheitliche Definition auf-
grund des gemeinsamen fachspezifischen Interesses (vgl. 2.1.2). Drei Personen beschrei-
ben die Community als Edu-Blogger-Community. Dies mag daran liegen, dass diese Defini-
tion bereits aus der Studie von Schulmeister (2010) bekannt ist. BO1 betrachtet Communi-
ties eher als Gruppen. In der hier verwendeten Definition werden wissenschaftliche Com-
munities jedoch in Abgrenzung zu Gruppen als Netzwerke beschrieben (vgl. 2.1.2).

Stellenwert von Twitter innerhalb des Web 2.0

Neben Twitter nutzen die Mitglieder der Edu-Community eine Vielzahl an anderen sozialen
Netzwerkseiten. Dass alle Untersuchungspersonen einen eigenen Blog fithren, wird bereits
aufgrund der Auswahl der Personen aus der Edu-Blogger-Szene deutlich. XING und Face-
book sind neben Twitter die am haufigsten angesprochenen SNS. Aufier BO1 sind alle In-
terviewpartner auf XING vertreten und auch auf Facebook haben die Wissenschaftler bis
auf BO2 und B0O1 einen Account. B03, B04, BO5 geben an, in fast allen gingigen SNS ein
Profil zu besitzen. Von besonderem Interesse ist in Bezug auf die Nutzung anderer Web
2.0-Anwendungen vor allem eine Untersuchungsperson: BO1 war ebenfalls bis 2008 in der
Mehrheit der gangigen SNS aktiv, stieg jedoch aufgrund eines fiir ihn zu hohen Grades an
Vernetzung aus fast allen aus.

,Soziale Netzwerke, ich war friiher mal in Facebook, XING, LinkedIn, wer-kennt-wen, Myspace

und so weiter und so weiter. Das habe ich alles gecancelt zu einem bestimmten Zeitpunkt, weil

mir das einfach zu viel wurde. Also ich bin damals an den Punkt gekommen, [..] wo ich gesagt

hab, das wird mir einfach zu viel Vernetzung und zu wenig Inhalt und es tiberfordert mich.”

(B01|33)
Twitter nimmt fiir die meisten Wissenschaftler eine besondere Stellung innerhalb des
Web 2.0 ein. Sieben der acht Untersuchungspersonen raumen Twitter einen hohen Stel-
lenwert innerhalb der SNS ein. Wahrend B0O1 aus vielen SNS ausgestiegen ist, hat er die
Twitter-Nutzung jedoch mittlerweile wieder aufgenommen:

, Twitter ist anders, weil man fiihlt sich irgendwie nicht so dem sozialen Kontakt verpflichtet, wie

auf Facebook oder so, sondern man geht einfach rein und schreibt irgendwelche Statements
raus.“(B01|33)

Im Gegensatz zu Facebook und Blogs gehe man auf Twitter kaum Verbindlichkeiten ein.
Wahrend auf anderen Plattformen auf eine Nachricht oft eine Antwort erwartet werden
wirde, sei dies auf Twitter nicht unbedingt der Fall. BO2 beschreibt Twitter als sein ,pri-
mdres soziales Medium*“, wobei er nur auf wenigen SNS vertreten ist (B02|25).B03 schreibt
Twitter einen hohen Stellenwert zu, da die Twitter-Nutzung dhnlich Blogs und Facebook
zur Profilbildung online beitrage. Sowohl BO5 als auch BO7 bemerken, dass Twitter mitt-
lerweile starker als frither Blogs die Funktion iibernimmt, auf Informationen wie Links
oder Literatur zu verweisen. Die Hauptfunktion von Twitter im Gegensatz zu anderen
Netzwerken sei es, im Internet gepostete Inhalte schnell weiter zu verbreiten und somit
als eine Art Bindeglied zwischen verschiedenen Informationen und Plattformen zu fungie-
ren (B05, B07, B08).
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,Es ist ein Bindeglied zwischen den sozialen Netzwerken, meines Erachtens. Weil hier lduft alles
zusammen, das heif3t, ich verweise auch mal auf einen Blogbeitrag, ich twittere Informationen,
die landen bei Facebook und in Facebook wird dann vielleicht da Idnger dariiber diskutiert.”
(B07|25)
Vor allem BO1 und BO5 halten eine gekoppelte Nutzung von Twitter und Blog fiir aufderst
niitzlich. Wahrend in Blogs langere Abhandlungen und Gedankenginge verfasst werden,
tibernimmt Twitter die Funktion der schnellen Kommunikation. Die gekoppelte Nutzung
wird unterstiitzt, indem in Twitter automatisch auf neue Blogbeitrage verwiesen wird und
der Twitterstream wiederum in dem Blog integriert ist.
»[..] dass ich sozusagen Twitter fiir nur eine schnelle unmittelbare Kommunikation hab, die auch
mehr [...] von aufSen zuriick kriegt. Also mit Retweets und dhnlichem. Wéhrend das Blog fiir mich

eine Mdglichkeit ist, mal vertieft Gedankengdnge einfach mal darzulegen oder irgendeinen Bei-
trag mal ldnger auszuformulieren.” (B05|55)

Wahrend Blog und Twitter aufgrund ihrer Funktionen eher als ergdnzend betrachtet wer-
den, gilt dies fiir Facebook und Twitter weniger. B06 ist die einzige Person, die angibt,
Facebook mittlerweile Twitter vorzuziehen. Ihn schranken die technischen Vorgaben auf
Twitter, die Kiirze der Nachrichten sowie die geringen multimedialen Gestaltungsmog-
lichkeiten im Gegensatz zu Facebook ein. Neben B06 bemerken auch B04 und B0O8 eine
momentane Verlagerung hin zu Facebook. B04 und B08 praferieren jedoch die Nutzung
von Twitter, insbesondere aufgrund der ,undurchschaubaren Politik” im Umgang mit per-
sonlichen Informationen auf Facebook (B08|33). Sie sehen sich allerdings gezwungen,
verstarkt auf Facebook zu agieren, da ein Grofdteil der Community dort vertreten sei:
»~wenn ich kénnte, wiirde ich gerne aus Facebook aussteigen, nur die Community ist da so
breit und so massiv, dass es schwer fdllt“ (B08|33). Grund dafiir sei eine einfachere Hand-
habbarkeit sowie grofiere Gestaltungsmoglichkeiten von Facebook: ,Es ist offensichtlich
fiir Leute, die halt nicht so webaffin sind, wie soll ich sagen, besser bedienbar. Und Twitter
hat mehr so diesen Geek-Status.” (B04|33). Wahrend sich Twitter bereits in einer Konsoli-
dierungsphase befinde, werde Facebook momentan gehypt, so B04. Einige Nutzer ver-
wenden deshalb Twitter und Facebook parallel, veréffentlichen Tweets auch auf Facebook
sowie neue Facebookposts auch in Twitter (B07, B08).

Schlussfolgerungen Twitter nimmt fiir fast alle Untersuchungspersonen einen hohen
Stellenwert ein. Dabei wird Twitter von mehreren Personen als Bindeglied zwischen ver-
schiedenen SNS und Onlineressourcen beschrieben und hélt somit eine zentrale Stellung
innerhalb der Onlinenutzung inne. Insbesondere Facebook scheint haufig parallel zu Twit-
ter genutzt zu werden, da ein Grofdteil der Community auf der Plattform vertreten ist.
Griinde dafiir scheinen die technischen Voraussetzungen von Facebook zu sein, die eine
einfachere Handhabbarkeit ermdéglichen sowie bessere multimediale Gestaltungsmdglich-
keiten bieten (vgl. Schmidt, 2009; vgl. 6.3.3). Einige Untersuchungspersonen betonen, dass
sie sich aufgrund der breiten Vertretung der Community auf Facebook gezwungen sehen,
auch dort zu agieren. Dies weist darauf hin, dass nicht allein die Art der SNS fiir die Nut-
zungsentscheidung von Bedeutung ist, sondern auch die Potenziale zur Vernetzung mit
anderen Community-Mitgliedern. Ein Aspekt, der die Wichtigkeit der Vernetzung unter-
streicht.



Untersuchung: Reputationsmanagement in der Edu-Community | 64

6.3.3 Selbstdarstellung

Nachdem im vorhergehenden Block die Twitter-Nutzung der Wissenschaftler allgemein
betrachtet wurde, wird im Folgenden der Aspekt der Selbstdarstellung auf Twitter fokus-
siert. Wie stellen sich die Edu-Twitter mittels Profilgestaltung und der geposteten Inhalte
dar? Dabei wird vorwiegend auf die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zuriickgegriffen. An-
schliefend werden einzelne Aspekte zur Selbstdarstellung genauer betrachtet: der Ein-
fluss technischer Voraussetzungen auf die Selbstdarstellung, die Balance der Selbstdarstel-
lung zwischen privat und 6ffentlich sowie zwischen personlich und wissenschaftlich, die
Bewusstheit der Selbstdarstellung, die Eindrucksgenerierung auf Twitter sowie die Adres-
saten der Selbstdarstellung.

Profilgestaltung

In Bezug auf die Profilgestaltung werden die Angaben und Einstellungen zu den Feldern
Username, Name, Ort, Website, Bild, Hintergrundlayout und Biografie verglichen. Sechs
Untersuchungspersonen nutzen als Usernamen eine Kombination aus Initialen und voll
ausgeschriebenem Vor- oder Nachnamen. Zwei Usernamen, BO1 und B02, lassen sich hin-
gegen als Nicknames einordnen. Das optionale Eingabefeld Name fiillen alle Personen aus.
Sechs Personen geben ihren vollstindigen realen Namen ein, auch hier nutzt BO1 erneut
einen Nickname, BO8 verwendet dieselbe Initialen-Kombination wie bei seinem Nutzer-
namen. BO8 erklart, er hatte nicht dariiber nachgedacht, den vollen Namen anzugeben:
LAlso ich glaube, die mit denen ich twittere, die wissen wer ich bin und iiber meinen Blog und
mein E-Portfolio findet man mich ja auch tiber Twitter” (B08|101). BO5 und BO7 hingegen
begriinden die Verwendung ihres vollstindigen Namens mit der Auffindbarkeit im Inter-
net. Ein Ort wird ebenfalls von allen Personen angegeben. Beziiglich der Website gibt ledig-
lich BO6 keine URL an, alle anderen Personen verweisen auf ihren personlichen Blog. B02,
B03 und B07 setzen den Link zum eigenen Blog, um dem Leser weiterfiihrende Informati-
onen zur eigenen Person bereitzustellen. B03 betont, dass er aufgrund der Verlinkung zum
eigenen Blog in den restlichen Feldern nur wenige Informationen zu seiner Person verof-
fentlicht habe. BO1 und B05 begriinden die Verlinkung zum eigenen Blog damit, dass sie
Twitter und Blog als sich erganzende Tools betrachten. Alle Wissenschaftler haben ein Bild
eingestellt. Sechs Untersuchungspersonen haben ein Foto hochgeladen, das sie selbst ab-
bildet. BO1 hingegen verwendet ein Foto, das ein Tier abbildet, BO2 eine Zeichnung von
sich selbst. Beide, BO1 und B02, begriinden ihre Bildwahl damit, dass sie das Bild witzig
fanden. BO7 verwendet bewusst keine Zeichnung oder einen Avatar, um wiedererkannt zu
werden und auch B05 bevorzugt es, ein reales Foto der Personen, mit denen sie vernetzt
ist, sehen zu konnen. Bezliglich des Hintergrundlayouts zeigt sich keine einheitliche Nut-
zungsweise. B03, B04 und B07 haben ein Foto hochgeladen, BO5 und B08 verwenden ei-
nen weifden Hintergrund, wahrend die restlichen drei Personen den Standardhintergrund
nutzen. BO1 erklart, das Hintergrundlayout sei ihm egal, deshalb habe er keine Personali-
sierung vorgenommen. Das Feld Biografie wird lediglich von fiinf Personen ausgefiillt.
B05, B06 und B08 machen hier keine Angaben. Am haufigsten werden die eigenen For-
schungsinteressen angegeben. Vier von fiinf Personen tragen diese in der Biografie ein
(B02, B03, B04, B07). Organisation (B01, B02, B07) und private Interessen (B01, B04,
B07) werden ebenfalls von jeweils drei Personen angegeben. Lediglich BO4 macht Anga-
ben zu seiner privaten Lebenssituation. Bis auf BO1 verfassen alle Personen ihre Biografie
auf Englisch. Generell betonen B02, BO3 und B08, auf Twitter nur sehr wenige ,,Minimalin-
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fos“ im Profil veroffentlicht zu haben (B02|29).B08 sieht Twitter als ,schnelles Informati-
onsmedium, wo es auf kurze und knackige Informationen ankommt und da sollte man nicht
zu viel Anderes, Buntes, Grelles im Hintergrund halten” (B08|39). B06 erklart seinen spar-
samen Umgang mit Informationen auf seinem Profil unter anderem mit der Nutzung von
Twitter-Clients; ein Aspekt, den auch BO7 bestétigt:
»[-..] also ich hab eigentlich Twitter selbst selten iiber die Webseite von Twitter genutzt, sondern
liber irgendwelche anderen Tools. Und da gehen natiirlich so Sachen wie Hintergrundgestaltung
und so weiter eher verloren ... Also habe ich mir da auch selbst nicht die Miihe gemacht, weil ich

denk, dass viele Leute mit denen ich da in Kontakt war, das eben auch tiber andere Tools genutzt
haben.” (B06|46)

Schlussfolgerungen Dass die Untersuchungspersonen auf ihren Twitter-Profilen ledig-
lich ein Minimum an Informationen veroffentlichen, mag an dem eher rudimentaren Auf-
bau des Profils liegen (vgl. 2.2.1) oder aber an der verbreiteten Nutzung von Twitter-
Clients, die die Profile der Nutzer grofidtenteils umgehen (vgl. Gilpin, 2010, S. 233). Der
Username kann bereits auf den Umgang mit Anonymitat innerhalb von Twitter hinweisen,
wichtiger ist jedoch die Angabe des Namens: Bis auf zwei Personen geben alle Wissen-
schaftler ihren vollstiandigen realen Namen an. Wer nicht seinen klaren Namen eingibt, ist
bspw. iiber die Suche per Google nicht auffindbar. Auch in Bezug auf das Reputationsma-
nagement ist dies von Nachteil, da das Profil nicht spontan mit einer realen Person ver-
kntipft werden kann (vgl. Nentwich, 2009, S. 23). Andererseits wird durch einen Link zum
eigenen Blog schnell klar, wem das Profil zuzuordnen ist. Von mehreren Personen wird die
Angabe einer URL als Chance gesehen, auf weitere Informationen zur eigenen Person zu
verlinken. Einen Ort und ein Bild geben alle Personen an, das Hintergrundlayout scheint
den Nutzern relativ egal zu sein. Uberraschend ist, dass drei Personen keine Biografie ein-
getragen haben. Dies ware fiir die Wissenschaftler eine einfache Gelegenheit, ihr For-
schungsinteresse sowie ihre Zugehorigkeit zu einer Organisation zu artikulieren. Es ist
moglich, dass dies aufgrund der Verlinkung zu weiterfithrenden Informationen als unnétig
gesehen wird. Dass die meisten Biografien in Englisch verfasst werden, deutet auf eine
Ausrichtung der Selbstdarstellung auf ein internationales Publikum hin.

Inhalte

Bezogen auf die inhaltliche Selbstdarstellung wurden die letzten 100 Tweets der Unter-
suchungspersonen in die Kategorien Sprache, Links, Ankiindigungen, wissenschaftliche
Informationen, Ortsangabe, Aufforderungen, Unterhaltung, Privates und Sonstiges unter-
teilt. Tabelle 3 zeigt die Verteilungen der insgesamt 800 Tweets innerhalb der Kategorien
(die Kategorie Sprache ausgenommen). Sieben der acht Wissenschaftler verfassen ihre
Tweets vorwiegend in deutscher Sprache. Lediglich B04 twittert iiberwiegend auf Eng-
lisch.
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Tabelle 3: Verteilung der Tweets nach Inhalten

Links (317) Link zum eigenen Blog/ eigene Homepage 25
Andere Internet-Linkempfehlungen 292
Ankiindigungen (75) Veranstaltungshinweis 21
Veroffentlichungshinweis 48
Abgabefrist 6
Wissensc'haftliche Statusmeldung wissenschaftlich 49
Informationen (76)
Alltagsbeobachtungen wissenschaftlich 11
Konferenzbegleitende Informationen 16
Ortsangabe (6) 6
Aufforderungen (15) 15
Unterhaltung (157) 157
Privates (99) Statusmeldung privat 46
Alltagsbeobachtungen privat 53
Sonstiges (55) Willkirliche Gedanken, Witze 29
Sonstiges, Unverstandliches 26

Am haufigsten veroffentlichen die Untersuchungspersonen Tweets, die auf Informationen
verlinken. 317 der 800 untersuchten Nachrichten verlinken auf eine externe Website, da-
von lediglich 25 auf den eigenen Blog oder die eigene Homepage. Tabelle 4 zeigt die Ver-
teilung der Tweets mit Links je nach Person:

Tabelle 4: Inhalte der Tweets - Links

Link zu Homepage, Blog Andere Internetlinks
BO1 3 4
B02 5 45
B0O3 1 84
B04 2 13
BO5 7 25
B06 1 35
BO7 4 37
B08 2 49
N = 800 25 292

Die Edu-Twitterer verwenden relativ selten klar erkenntliche Links zu ihrem Blog. Andere
Internetlinks finden sich hingegen in relativ vielen Tweets. Am haufigsten verwendet diese
B03 (84 Tweets), am seltensten BO1 (4 Tweets) und B04 (13 Tweets). Zweithaufigster
Inhalt ist die Unterhaltung (157 Tweets). Unter diese Kategorie fallen 40 Prozent der
Tweets von BO1. Bei den restlichen Wissenschaftlern finden sich Unterhaltungen in weni-
ger als einem Drittel ihrer Tweets. 99 der 800 untersuchten Tweets der Wissenschaftler
sind privaten Inhaltes. Dabei twittert nicht jede Untersuchungsperson iiber Privates: In
B03 Twitterstream finden sich weder private Statusmeldungen noch Alltagsbeobachtun-
gen. B04 twittert ebenfalls keine privaten Alltagsbeobachtungen, seine privaten Status-
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meldungen sind zudem oft mit wissenschaftlichen Statusmeldungen verbunden, bspw.:
,Short brake #13t #editing - going skiing” (eB04). Am haufigsten finden sich Tweets mit
privaten Inhalten bei BO1: rund ein Drittel seiner Nachrichten fallen in diese Kategorie.
Auch B06 twittert mit 23 Tweets relativ haufig Privates. Die anderen Wissenschaftler pos-
ten relativ selten private Nachrichten, dabei liberwiegen zudem meist private Alltagsbe-
obachtungen, also Nachrichten, die nicht direkt die eigene Person thematisieren.

Tabelle 5: Inhalte der Tweets - wissenschaftliche Informationen

Wissenschaftliche Wissenschaftliche Konferenzbegleitung
Statusmeldung Alltagsbeobachtung

BO1 3 5

B02 - 1 4
B0O3

B04 29

BO5 8 4 3
B06 1

B0O7 4 1 9
B0O8 4

N =800 49 11 16

Wissenschaftliche Informationen machen rund zehn Prozent der Tweets aller Wissen-
schaftler aus. Dabei Uberwiegen die wissenschaftlichen Statusmeldungen. In B04s
Twitterstream lassen sich knapp ein Drittel seiner Nachrichten als Antwort auf die Frage
»Was mache ich gerade wissenschaftlich?” betrachten. BO3, BO2 und B06 posten hingegen
gar keine, bzw. eine wissenschaftliche Statusmeldung. Die restlichen Wissenschaftler
schreiben in rund fiinf Prozent ihrer Tweets iiber den Stand ihrer wissenschaftlichen Ar-
beit. Aus dem wissenschaftlichen Alltag berichten lediglich vier Personen und nur drei
Untersuchungspersonen posten konferenzbegleitende Informationen (s. Tabelle 5).

Tabelle 6: Inhalte der Tweets - Ankiindigungen

Veranstaltungs- Veroffentlichungs- Abgabefrist
hinweis hinweis
BO1 1 1
B02 11 2 2
BO3 - 4
B04 - 29
BO5 4 4 1
B06 1 7 2
BO7 4 1 1
B08
N =800 21 48 6

Ankiindigungen finden sich fast ebenso haufig wie wissenschaftliche Informationen. Dabei
tiberwiegen die Veroffentlichungshinweise. B4 postet diese von allen Personen am hau-
figsten: Rund 30 Prozent seiner Tweets weisen auf eine Veroffentlichung hin. Die restli-
chen Wissenschaftler geben in rund fiinf Prozent oder weniger ihrer Tweets Veroffentli-
chungshinweise. Hinweise auf Veranstaltungen postet v.a. B02 (11 Tweets), drei Personen
(B03, B04, B08) veroffentlichen keine Hinweise auf Veranstaltungen. Hinweise auf Deadli-
nes oder Call for Paper werden relativ selten gegeben (s. Tabelle 6).
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Tabelle 7: Inhalte der Tweets - Ortsangabe, Aufforderungen

Ort Aufforderung
BO1
B02 - 1
BO3 1 2
B04 4 1
BO5 1 5
B06
BO7 - 2
B08 - 4
N =800 6 15

Tweets zu den Kategorien Aufforderungen und Ortsangabe finden sich ebenfalls relativ
selten (s. Tabelle 7). Nachrichten, die auf keine der anderen Kategorien zutreffen, wurden
unter Sonstiges eingeordnet. Dazu gehoren willkiirliche Gedanken und Witze sowie Unver-
standliches. Bei B0O3 und BO5 finden sich keine Tweets, die dieser Kategorie zugeordnet
werden, bei B04 werden lediglich zwei Tweets als unverstindlich eingeordnet. Am hau-
figsten trifft diese Kategorisierung bei B08 zu. Er veroffentlicht 15 Tweets zu willkiirlichen
Gedanken oder Witzen sowie 13 sonstige Nachrichten. Ein Zehntel der von B01 veroffent-
lichten Nachrichten sind willkiirliche Gedanken oder Witze.

Schlussfolgerungen Fast alle Wissenschaftler twittern auf Deutsch. Dass lediglich B04
seine Tweets vorwiegend auf Englisch verfasst, verdeutlicht noch einmal, dass er sich auf
Twitter eher an eine internationale wissenschaftliche Community wendet (vgl. 6.3.2). Be-
ziiglich der geposteten Inhalte scheinen sich die Mitglieder der Edu-Community deutlich
anders darzustellen, als die Mehrheit der Twitter-Nutzer: Wahrend sich Nachrichten auf
Twitter gemafd den unter 2.2.3 vorgestellten Studien vorwiegend als private Statusmel-
dungen einordnen lassen, enthalten die Tweets der Wissenschaftler liberwiegend Link-
empfehlungen. Ob dies insbesondere auf die Edu-Community oder allgemeiner auf die
Gruppe der Wissenschaftler zu beziehen ist, bleibt unklar. In der Kategorie Links finden
sich relativ selten klar erkenntliche Links zu dem eigenen Blog. Dies ist liberraschend,
wird doch von den Wissenschaftlern das Potenzial der Koppelung von Blog und Twitter
angesprochen (s.o.). Moglicherweise wird jedoch nicht explizit genug auf den Blog hinge-
wiesen, sodass sich unter den als ,andere Linkempfehlungen* kategorisierten Tweets eini-
ge Links zu dem eigenen Blog befinden kénnten. BO3 verlinkt am haufigsten auf andere
Internetressourcen: ,Es gibt ein Prinzip, das ich habe, ich poste nie einfach nur Nachrichten
ohne einen Link.” (B03|65). Inhaltlich bewegen sich die verlinkten Themen laut eigenen
Angaben im Bereich Weiterbildung, E-Learning und Social Media. Die verdffentlichten
Tweets von B03 kénnen somit gemafd Herwig et al. (2009) als reputationsfordernd ange-
sehen werden (vgl. 2.3.3). Durch Verweise auf interessante fachspezifische Inhalte kann
die eigene Fachkompetenz herausgestellt werden. Generell ldsst sich in dieser Untersu-
chung in Bezug auf die Verlinkungen jedoch nicht zwischen fachspezifischen und eher
privaten Informationen unterscheiden. B0O1 und B04 verlinken am seltensten auf andere
Websites. Dies hat jeweils unterschiedliche Griinde: BO1s Timeline enthélt iberwiegend
Unterhaltungen sowie Tweets mit privatem Inhalt, BO4 hingegen postet vorwiegend Ver-
offentlichungshinweise und wissenschaftliche Statusmeldungen. BO1 scheint Twitter also
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zu einem Grof3teil privat zu nutzen und weniger zur Verbreitung von fachspezifischen
Informationen, B04 hingegen eher, um Informationen zur eigenen Arbeit sowie Hinweise
auf (moglicherweise eigene) Veroffentlichungen zu geben. Dies bestdtigen auch die Ant-
worten auf die Frage, iiber welche Themen getwittert wird:

»Ich habe keine thematische Festlegung. Ich twitter iiber alles, was mir in den Sinn kommt. Und
wo ich denke, das will ich twittern. [...] Privat, wissenschaftlich.“ (B01|39)

»[.-.] fast zum GrofSteil ist es meine Arbeit im Wesentlichen. Und halt so dazwischen Sachen, die
einem auffallen.” (B04|39)

In 40 Prozent der Tweets nutzt BO1 Twitter zur Unterhaltung und damit am haufigsten
von allen Untersuchungspersonen. Da nicht zwischen fachlicher und privater Unterhal-
tung unterschieden wurde, konnen in dieser Hinsicht keine Aussagen gemacht werden.
Dennoch zeigt sich, dass bspw. B03, der vorwiegend fachliche Inhalte verlinkt, Twitter
kaum zur Unterhaltung nutzt, wahrend BO1 umgekehrt relativ wenig Links auf Twitter
postet, die Unterhaltung in seinen Tweets aber deutlich liberwiegt. Die beiden lassen sich
in diesen Dimensionen, die grob als Informationsdistribution versus Unterhaltung betitelt
werden konnten, als zwei relativ entgegengesetzte Pole hervorheben. Bei B05, BO6 und
B07 hingegen halten sich Unterhaltung und Informationsdistribution in etwa die Waage,
wobei Verlinkungen haufiger vorkommen. Fiir B02 und B08 iiberwiegen die Verlinkungen
gegeniiber Unterhaltungen deutlich, wihrend B04 beides relativ selten tut. Dritthdufigste
Kategorie sind private Inhalte. Auch hier bestatigt sich, dass BO1 Twitter zu einem Grof3teil
fiir private Inhalte nutzt. B03 hingegen postet keine privaten Inhalte, sein Twitterstream
scheint hauptsachlich fachlich ausgerichtet zu sein. Bei den wissenschaftlichen Informatio-
nen iiberwiegen die wissenschaftlichen Statusmeldungen. In Bezug auf das Reputations-
management sind diese wichtig, da andere Personen iiber den Stand der eigenen Arbeit
informiert werden. Knapp ein Drittel der von B04 geposteten Nachrichten lassen sich die-
ser Kategorie zuordnen, wiahrend die anderen Wissenschaftler deutlich weniger tiber den
Stand der eigenen Arbeit informieren. Aus dem wissenschaftlichen Alltag wird eher selten
berichtet und auch konferenzbegleitende Tweets werden lediglich von drei Personen ver-
offentlicht. Moglicherweise fanden innerhalb des untersuchten Zeitraumes nur wenige
Konferenzen statt, denn die Konferenzbegleitung iiber Twitter wird in den Interviews
mehrmals angesprochen (s.0). In der Kategorie Ankiindigungen iiberwiegen die Veroffent-
lichungshinweise. Knapp 30 Prozent der von B04 geposteten Tweets geben Hinweise auf
Veroffentlichungen, wihrend der Rest der Untersuchungspersonen wesentlich seltener
auf Veroffentlichungen verweist. Wie bereits oben angesprochen konnte dies auf eine
starkere Fokussierung des Reputationsmanagements bei B04 hinweisen. Hinweise auf
Veranstaltungen werden von den Wissenschaftlern eher selten, Abgabefristen kaum the-
matisiert. Moglicherweise gab es in dem untersuchten Zeitraum nur wenige Call for Paper,
denn in den Interviews wird die Nutzung von Twitter auch fiir Hinweise zu Call for Paper
angesprochen (bspw. B07|31). Am seltensten finden sich Aufforderungen und Ortsangaben
in den Tweets der Wissenschaftler. Dass die eigene Anwesenheit selten angegeben wird
verwundert, schlieRlich ermdglicht dies Potenziale zur Vernetzung, wie auch B05 auf die
Frage, warum sie den eigenen Aufenthaltsort veroffentliche, betont: ,Um sich zu treffen.
Alter Netzwerkjunkie” (B05|59). Andererseits ist die Veroffentlichung einer Ortsangabe
auch in Bezug auf Aspekte des Datenschutzes problematisch. Tweets, die unter die Katego-
rie Sonstiges fallen, konnen mit Herwig et al. (2009, S. 34f.) als weniger reputationsfor-
dernd, zum Teil sogar als schadlich betrachtet werden. Eine Vielzahl an unverstandlichen
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Tweets tragt sicherlich nicht dazu bei, die eigene Fachkompetenz darzustellen.

Einfluss der technischen Voraussetzungen

Twitter unterscheidet sich aufgrund seiner technischen Voraussetzungen von vielen ande-
ren SNS. Inwiefern sich die Wissenschaftler unter den technischen Bedingungen selbst
darstellen kénnen, wird im Folgenden betrachtet. Die Edu-Twitterer bewerten die techni-
schen Bedingungen unterschiedlich: BO1, B04 und BO7 betonen, dass Selbstdarstellung
vor allem durch Verlinkung auf andere Ressourcen, wie Blogs oder Zeitschriftenartikel,
moglich sei. B04 beschreibt, dass Informationen, die in Twitter gepostet werden, ebenfalls
als Selbstdarstellung gelten kénnen.

JAlso die Selbstdarstellung ist dann hauptsdchlich Links auf eigene Ressourcen, ja. Also dass man

halt quasi auf seinen eigenen Blog verweist, auf seine eigenen Arbeiten oder da auf dieser Konfe-
renz wird man sein oder so.” (B04|47)

BO03 ist der Meinung, die technischen Voraussetzungen reichen aus, um sich selbst darzu-
stellen: ,Klar, also man kann sich auch mit zehn Zeichen selbst darstellen. Fiinf Icons kénnen
viel sagen”(B03|61). BO7 betont, dass nicht nur durch Verlinkungen, sondern auch in der
Kurzbiografie Selbstdarstellung moglich ist. BO5 fiigt hinzu, Twitter ermdgliche es, sich
schnell und komfortabel mit einem Thema zu positionieren. Eine Verschlagwortung der
eigenen Themen per Hashtag helfe bei dem ,persdnlichen Agenda-Setting“ (B05|67). B02,
B06 und B08 hingegen sind der Meinung, es ware nicht oder nur eingeschrankt maoglich,
sich auf Twitter selbst darzustellen. BOZ betont, dies sei in der Kiirze der Nachrichten
nicht addquat moglich. BO6 nutzt, wie bereits beschrieben, Twitter kaum mehr, da ihn die
technischen Bedingungen einschranken. Er kritisiert, dass es schwierig sei, Inhalte wie-
derzufinden, Dialoge zu verfolgen und nicht méglich, ldngere Posts zu veroéffentlichen.

Schlussfolgerungen Dass Twitter von einigen Wissenschaftlern als nicht optimal geeig-
net fiir die Selbstdarstellung empfunden wird, hdngt unter anderem mit dem Umfang der
Posts und der Gestaltung der Eingabefelder zusammen (vgl. 4.2.2). Es zeigt sich erneut,
dass Twitter aufgrund seiner Zeichenbeschriankung vor allem zur kurzen Informations-
verbreitung und Verlinkung auf andere Ressourcen genutzt wird. Twitter scheint damit,
wie bereits erwdhnt, vorrangig die Funktion zu haben, Aufmerksamkeit fiir die Selbstdar-
stellung an anderen Orten wie bspw. dem eigenen Blog zu schaffen.

Balance privat versus éffentlich

Im Folgenden wird betrachtet, wie die Wissenschaftler eine Balance zwischen privater
und offentlicher Ausrichtung ihres Twitter-Accounts herstellen. Die Grenze, was als privat
angesehen wird, ziehen die Untersuchungspersonen dabei unterschiedlich. BO1 und B07
twittern sehr offen auch tiber private Themen.
»[.-.] also jeder hat natiirlich so eine private Grenze, was ist privat, was ist nicht privat. Ich bin
ziemlich offen fiir- Jemand darf wissen, was ich mache. Bis zu einem gewissen Grad. Und da ist die
Grenze eben bei mir relativ weit. Also im Sinne von, ich bin bereit auch ziemlich viel iiber Privates

zu twittern. Wo ich auch aufpassen wiirde, ich wiirde nicht so etwas twittern wie néchste Woche
bin ich zwei Wochen im Urlaub. Das dffnet Tiir und Tor fiir Einbrecher.” (B01|45)

BO7 berichtet, selbst iiber seine eigenen Forschungsvorhaben bis zu einem bestimmten
Grad zu twittern. Alle anderen Personen bestitigen, Privates aus Twitter vorwiegend her-
auszulassen. Neben Abwesenheitsbekundungen werden auch andere Themen von den
Wissenschaftlern bewusst gemieden. B03 berichtet, keine negativen Bewertungen zu ver-



Untersuchung: Reputationsmanagement in der Edu-Community | 71

Offentlichen. B06 gibt an, nicht {iber Familidres, BO5 zudem nicht tiber Hobbies, politische
oder religiose Einstellungen zu twittern.

Schlussfolgerungen Die Wissenschaftler gehen bis auf zwei Personen relativ einheitlich
mit dem Aspekt der Privatsphdre um. Da diese auf Twitter nicht durch Einschrankung der
Sichtbarkeit des Profils fiir bestimmte Personengruppen erreicht werden kann, wird Pri-
vatsphare grofdtenteils durch die Reduktion von personlichen Informationen erlangt (vgl.
4.2.2). Dies wird von Marwick und Boyd (2010, S. 9ff.) als eine Taktik beschrieben, um mit
dem ,context collapse”, dem Aufeinanderprallen verschiedener Kontexte innerhalb einer
Plattform, umzugehen. Dabei werden vor allem Themen wie Beziehungen, Kritik am Job
sowie kontroverse und negative Themen vermieden. Dies kann auch in Bezug auf die Edu-
Twitterer bestdtigt werden.

Balance persénlich versus wissenschaftlich

Wahrend im vorherigen Abschnitt der Umgang mit Privatsphare betrachtet wurde, geht es
im Folgenden um die Balance zwischen einer eher personlichen und einer eher wissen-
schaftlichen Ausrichtung der Selbstdarstellung auf Twitter. Hier zeigen sich deutliche Un-
terschiede zwischen den Wissenschaftlern. B02, B03, B04, BO5 und B08 nutzen ihre Twit-
ter-Accounts mit einer eher wissenschaftlichen Ausrichtung. Sie twittern kaum personli-
che Inhalte. Dabei wird angesprochen, dass insbesondere private Statusmeldungen oft als
langweilig empfunden werden:

LAlso dieses, ,ich bin gerade aufgestanden’, ,Hallo Welt’, das lasse ich meistens weg, weil das inte-

ressiert mich bei anderen auch nicht so sehr. Und es sind ja meistens auch so, wie nennt man es so

schén, so weak ties, die man da tiber Twitter hat. Also sehr lose Kontakte, also nicht die intimen
Freunde, die sind noch nicht auf Twitter.” (B03|47)

B01, BO7 und B0O6 hingegen twittern sowohl private als auch wissenschaftliche Inhalte.

B01 und B07 betonen dabei den Aspekt der Authentizitit. Lediglich ihre private bzw. ihre

wissenschaftliche Seite darzustellen, empfinden die beiden als nicht authentisch:
»Das heifdst bei mir ist wirklich, ich zieh keine Grenze, hab keinen privaten Account, wo wirklich
nur private Sachen rauskommen und keinen ausschliefilich beruflichen oder wissenschaftlichen
Account, wo nur beruflich-wissenschaftliche Sachen rauskommen. Das heifst nach aufSen ist das
auch fiir diejenigen, die mir folgen wahrscheinlich zum einen vielleicht nervig, weil alles raus-
kommt, vielleicht aber zum anderen auch - und das ist fiir mich auch so ein bisschen der Hinter-
grund, warum ich Twitter so interessant finde - bietet es die Méglichkeit, sich authentisch darzu-
stellen. Weil man ist nicht nur die wissenschaftliche Person, man ist auch eine private Person und
ich [...] finde es gerade gut, dass Twitter da so ein Medium ist, wo man diese Grenzen miteinander

verbinden kann. Also wo man diese Grenze gar nicht erst hat, wo man wirklich sagen kann, okay,
ich stelle mich authentisch dar.” (B07|13)

Schlussfolgerungen Die Wissenschaftler gehen sehr unterschiedlich mit der Balance
zwischen personlich und wissenschaftlich um. Wahrend die eine Gruppe ihre Selbstdar-
stellung eher auf das Wissenschaftliche konzentriert und private Inhalte iliberwiegend
heraushalt, treten drei Untersuchungspersonen sowohl als private als auch als wissen-
schaftliche Person auf. Die erste Gruppe scheint nur einen geringen Nutzen in der Verof-
fentlichung privater Inhalte auf Twitter zu sehen. Das zeigt sich auch in der Anzahl an
Tweets, die private Inhalte thematisieren (s.0.). Dies konnte moglicherweise daran liegen,
dass die eigenen Follower nicht Freunde sondern bspw. Kollegen oder eher lockere Kon-
takte sind (B03). Die Mehrheit der Edu-Twitterer bezeichnet den eigenen Account deshalb
als fachlich, bzw. beruflich ausgerichtet. Gemaf$ Marwick und Boyd (2010, S. 14f.) werden
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lediglich arbeitsrelevante Themen jedoch als weniger authentisch gesehen. Eine blofe
Fokussierung auf die berufliche Selbstdarstellung kann im schlimmsten Fall als Eigen-PR
wahrgenommen werden (vgl. 4.2.2). BO1 und B07 ziehen keine deutliche Grenze zwischen
privater und wissenschaftlicher Twitter-Nutzung und versuchen so, ein ganzheitlicheres
Bild ihrer Person zu prasentieren. Beide beschreiben eine Ausgewogenheit zwischen per-
sonlicher und wissenschaftlicher Darstellung als authentisch.

Bewusstheit der Selbstdarstellung

Inwiefern den Untersuchungspersonen bewusst ist, dass sie sich auf Twitter selbst dar-
stellen, wird im Folgenden betrachtet. Dafiir wurde abgefragt, wie viele Gedanken sich die
Wissenschaftler beztiglich ihrer Profilgestaltung sowie beim Posten von Inhalten auf Twit-
ter machen. Die Profilgestaltung geschieht bei den meisten Untersuchungspersonen spon-
tan. BO2 betont, dass das Profil nur der Orientierung diene, die Selbstdarstellung schlief3-
lich auf dem eigenen Blog stattfinde. Auch BO8 beschreibt, dass er sich in Bezug auf die
Profilgestaltung auf Twitter keine, bei der Gestaltung seines E-Portfolios deutlich mehr
Gedanken gemacht habe. Fiir beide findet Selbstdarstellung auf Twitter generell nicht be-
wusst statt.

Jch hab Twitter noch nie gesehen als ein Medium, um ein Bild von mir irgendwie nach aufSen zu

transportieren. Wie gesagt, das ist eher fiir den fachlichen Austausch, insofern bewegt sich das
auf einer ziemlich sachlichen Ebene.” (B02|81)

B01 und BO5 erklédren, dass sie sich erst mit der Zeit Gedanken {iber die Profilgestaltung
gemacht hatten. BO3 und B06 hingegen beschreiben eine eher bewusste Profilgestaltung:
B06 verglich dabei, wie andere Twitter-Nutzer ihr Profil gestaltet haben. Auch beim Posten
von Inhalten geht die Halfte der Untersuchungspersonen spontan vor. BO5, B07 und B06
achten dagegen zum Teil bewusst darauf, wie sie twittern.

LAlso es gibt Sachen, die gehen ziemlich schnell raus und dann gibt es Sachen, wo ich dann schon
iiberleg, hm wdr es jetzt irgendwie geschickt das zu twittern oder nicht? Wie viele Leute lesen
das? Will ich, dass das die Leute lesen? Was, ja was ist die Intention dessen?” (B05|71)

Besonders bewusst twittert BO3. Er betont gewisse Strukturen beim Verfassen von Tweets
und liberlegt, in welchem Kanal er die Community am besten erreichen kann:

,Und genauso wie ich iiberlege, was ich blogge oder was ich jetzt auf Facebook zum Beispiel pos-
te, was ich vielleicht in Abgrenzung dazu auf XING poste, was ich an Artikeln schreibe, das ist ja
irgendwo einmal am Ende des Tages ein Gesamtbild, ein Profil. Von daher versuche ich schon
jetzt nicht ganz unbewusst zu twittern. Also gerade das aktive Schreiben von Beitrdgen. Sondern
das irgendwie auch in mein Gesamtbild einzubauen, auch so zu nutzen, dass es fiir mich sehr effi-
zient ist. Also vielleicht Nachrichten mehrmals zu nutzen oder Informationen mehrmals zu nut-
zen. Oder auch aufzuteilen, welcher Kanal eignet sich fiir welche Information am besten und wie
erreiche ich eine Community am besten? Also ich denke, da versuche ich Twitter auch bewusst
einzusetzen.” (B03|29)

Schlussfolgerungen Die Selbstdarstellung mittels Profilgestaltung scheint bei den Wis-
senschaftlern grofdtenteils unbewusst abzulaufen. Dies mag an der Knappheit des Profils
im Gegensatz zu anderen SNS liegen. Eventuell wird die Profilgestaltung nicht als Moglich-
keit zur Selbstdarstellung betrachtet, wie BO6 berichtet:

LAlso es gibt wahrscheinlich Leute, die iiber eine schone Gestaltung der Seite irgendwie versu-
chen, sich darzustellen oder so aber ich denk, auch ein Bild ist, find ich, relativ wenig aussage-
krdftig sondern ich find schon eher, wenn ich eben sehe, dass da einer weif3 ich nicht zum Beispiel
immer wieder postet, wenn er jetzt gerade einen Artikel gelesen hat und dann eben da immer
was zu tut.” (B06|50)
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Die Selbstdarstellung iiber die geposteten Inhalte hingegen lauft bei einigen Wissenschaft-
lern bewusst ab. Unter den anderen Punkten ist bereits angeklungen, dass B03 Twitter
relativ bewusst zur Selbstdarstellung nutzt. Auch in Bezug auf die Veroéffentlichung von
Inhalten verwendet er bestimmte Strukturen und Regeln. BO7 ist sich seiner Selbstdarstel-
lung iiber das Profil relativ bewusst, dabei spielt vor allem das Ranking von Twitter in der
Googlesuche eine Rolle.

,Also bei mir ist es halt Twitter auch ein Stiick weit ein Aushdngeschild. Also wenn jemand nach

mir googelt sage ich jetzt mal, mich irgendwo aufgeschnappt hat, dann findet er, aufgrund des-

sen dass Twitter aufgrund seiner Aktualitdt, Vernetzung und so weiter, aufgrund dieser Kriterien
bei Google halt relativ gut gerankt ist, findet man das halt auch.” (B07|29)

Dennoch betrachtet er Twitter nicht als PR-Instrument sondern als spontanes Kommuni-
kationsinstrument, ein Aspekt der erneut darauf hinweist, dass der Begriff Selbstdarstel-
lung moglicherweise negativ besetzt ist. Wahrend B0O1 zuerst betont, Twitter nicht be-
wusst zur Selbstdarstellung einzusetzen, bemerkt er spater: ,Natiirlich geht es auch um
Selbstdarstellung. Man will ja auch irgendwo sagen, was man macht und so“ (B01|47). Bei
einigen Personen zeigt sich hier also bereits, dass die Bezeichnung Selbstdarstellung nega-
tiv konnotiert ist und in Richtung Profilierung und Eigen-PR betrachtet wird (vgl. 3.2.2).

Eindrucksgenerierung

Ziel der eigenen Selbstdarstellung ist es, anderen mitzuteilen, wie man sich selbst sieht
oder wie man gerne gesehen werden mochte. Im Folgenden wird betrachtet, welchen Ein-
druck die Wissenschaftler auf Twitter von sich selbst erzeugen méchten und welche Rele-
vanz die Art des erzeugten Eindrucks fiir sie hat. BO1 und BO2 geben an, sie wiissten nicht,
welchen Eindruck sie auf Twitter erzeugen. B03, B04, BO5, BO6 und B08 beschreiben die
Art des von ihnen erwiinschten Eindrucks iiberwiegend als fachkompetent, informiert und
zum Teil mit einem bestimmten Thema verkniipft: ,ich hoffe, es kommt das riiber, dass ich
mich mit dem Thema E-Learning beschdftige und auch durchaus versuche, ernsthaft Inhalte
riiberzubringen.” (B04|87). B07 betont, dass er vor allem einen authentischen Eindruck
hinterlassen mochte. Die Untersuchungspersonen unterscheiden sich auch in der Rele-
vanz, die sie der Art des erzeugten Eindrucks beimessen. B0O1 und B02 schreiben dem Ein-
druck, den sie bei anderen hinterlassen nur eine geringe bis gar keine Relevanz zu: ,Also es
ist doch egal, was die anderen denken” (B01|111). Fiir alle anderen Personen hat der auf
Twitter erzeugte Eindruck eine gewisse Relevanz.

JAlso ich versuch natiirlich schon Informationen zu verteilen, die moglichst viele Leute irgendwie

hilfreich finden, die spannend sind, die sie sonst vielleicht nicht kriegen konnten, wo ein gewisser

Neuigkeitswert liegt. Weil ich und das hat dann schon damit zu tun, dass es auch mein sozusagen

mein [...] beruflicher Account ist. Man méchte da natiirlich, wenn man so mit seinem Namen da
steht auch nicht irgendeinen Blddsinn erzdhlen oder verbocken.” (B05|99)

Schlussfolgerungen Der auf Twitter erzeugte Eindruck hat fiir fast alle Wissenschaftler
eine gewisse Relevanz. Dabei scheint die Selbstdarstellung bei den Edu-Twitterern vor
allem auf Fachkompetenz ausgerichtet. Dies ldsst darauf schliefien, dass unter der hohen
Anzahl an Tweets mit Linkempfehlungen ein Grofdteil auf fachspezifische Informationen
verlinkt. Dass zwei Personen angeben, nicht dariiber nachzudenken, was fiir einen Ein-
druck sie erzeugen, kann eventuell mit einem eher nach innen gerichteten Selbstaufmerk-
samkeitsfokus oder anderen individuellen Faktoren begriindet werden (vgl. 3.2.3).
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Adressaten der Selbstdarstellung

An wen die Wissenschaftler ihre Selbstdarstellung richten, wird im Folgenden betrachtet.
Als ,imagined audience” wird vor allem die wissenschaftliche Community beschrieben
(B02, B03, B04, B06, B07). BO5 spezifiziert dies weiter auf Nachwuchswissenschaftler aus
der eigenen Community:
»[-.] man hat ja immer so ein klassisches Publikum glaube ich vor dem geistigen Auge, auch
wenn man das sich wenig direkt vorstellt. Und fiir mich sind das alles Leute so in meinem, in mei-
ner Lebenslage wiirde ich sagen. Irgendwie Nachwuchswissenschaftler sozusagen, die im Bereich
irgendwie grob Lehrerbildung, Mediendidaktik irgendwie so in dem Pool rumschwimmen.”
(B05|73)
B08 beschreibt sein Publikum als seine Follower, die alle aus seiner Branche stammen
wirden. BO1 erklart zuerst, seine Tweets an kein Publikum zu richten, korrigiert jedoch
spater, dass das Publikum seine Follower seien, einige seiner Tweets wie bspw. Vorle-
sungsvideos jedoch nur fiir eine bestimmte Gruppe interessant sind. Einen idealen Leser
kénnen nicht alle Untersuchungspersonen auf Anhieb beschreiben. B02, B04, BO6 und B08
betrachten ihren idealen Leser als jemanden, der an demselben Forschungsthema interes-
siert ist. BO5 gibt an, dass dies abhingig von den geposteten Inhalten sei: Einige Inhalte
poste sie eher fiir Studenten, andere eher fiir Nachwuchswissenschaftler. Dies mache es
schwer, einen idealen Leser zu charakterisieren. BO1 gibt an, keinen idealen Leser zu ha-
ben, ebenso wie B07.

»[...] ich iiberlege nicht [...] fiir wen ich twittere sondern ich twittere fiir mich selber, einfach als
ein Sprachrohr nach aufSen.” (B07|55)

Schlussfolgerungen Gemafd Marwick und Boyd (2010) wird die eigene Selbstdarstellung
an einer ,imagined audience” ausgerichtet, um mit der potentielle Breite des teilweise un-
bekannten Publikums umgehen zu koénnen. Als ,imagined audience” fungieren auf SNS
meist abstrakte Kategorien wie Freunde oder Follower. Dies bestdtigt sich zum grofdten
Teil auch bei den Edu-Twitterern. Es zeigt sich, dass als Publikum der eigenen Selbstdar-
stellung vorwiegend die wissenschaftliche Fachcommunity gesehen wird. Dass die Halfte
der Wissenschaftler ihren idealen Leser als jemanden beschreiben, der an demselben For-
schungsthema interessiert ist, verdeutlicht erneut die eher fachliche Ausrichtung ihrer
Selbstdarstellung. BO1 und BO7 geben an, keine idealen Leser zu haben. Méglicherweise
war die Bezeichnung des idealen Lesers fiir die beiden Personen zu einschrankend.

6.3.4 Beziehungsmanagement

In Bezug auf das Beziehungsmanagement werden im Folgenden Ergebnisse zu der Ent-
scheidung, jemandem zu folgen, dem Prozess des Beendens von Beziehungen sowie Prak-
tiken zum Aufbau eines personlichen Netzes auf Twitter dargestellt. Zudem werden die
Zusammensetzung der jeweiligen personlichen Netzwerke und die Bedeutung der Netz-
werkbildung auf Twitter betrachtet.

Follow-Entscheidung

In dieser Kategorie werden diejenigen Elemente dargestellt, die die Entscheidung, jeman-
dem zu folgen, beeinflussen. Es wird angenommen, dass die Faktoren Art der Profilgestal-
tung, Inhalte, Follower der Person, externe Eindrucksbildung, Bekanntschaft sowie Repu-
tation der Person Einfluss auf die Entscheidung nehmen kénnen. Die Art der Profilgestal-
tung spielt fiir die Follow-Entscheidung nur eine geringe bis gar keine Rolle. Lediglich B05
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und B07 geben an, kurz auf die Biografie (BO5 zusatzlich auf den Twitter-Namen) zu
schauen, wobei dieses fiir BO5 vor allem der Identifizierung von Werbeaccounts dient.
Wesentlich wichtiger sind hingegen die geposteten Inhalte eines Nutzers. Alle Untersu-
chungspersonen geben an, dass einer der wichtigsten Griinde fiir die Entscheidung, einer
Person zu folgen, die Tweets der Person sind. Dabei wird vor allem gepriift, ob die Inhalte
fachlich interessant sind. BO1 achtet nicht nur auf fachliche Inhalte, sondern zum Teil auch
darauf, ob eine Person witzige Tweets postet. Die Follower einer Person haben fiir die Wis-
senschaftler kaum Einfluss auf die Entscheidung, jemandem zu folgen. BO5 ging zu Beginn
ihrer Twitter-Nutzung die Liste der Follower einer Person durch, dies ist ihr mittlerweile
jedoch zu aufwandig. Auch B07 beschreibt, dass die Liste der Follower letztes Kriterium
bei der Follow-Entscheidung ist und nur in Betracht gezogen wird, um Werbeaccounts
identifizieren zu konnen. Die externe Eindrucksbildung wird von fiinf Personen erwahnt.
Ebenso wichtig wie der Inhalt des Twitterstreams ist also auch die Selbstdarstellung der
Person auf anderen Plattformen im Internet (B02, B03, B04, B07, B08). Dies kann durch
einen Blick auf den personlichen Blog oder per Google-Suche zur Person gepriift werden.
»Ja im Wesentlichen, wenn ich jetzt wirklich entscheiden miisste, ob ich dem folge oder nicht, da
ist das erste die Webpage, die ich aufmache, die er da angibt, [...] das schaut man halt durch,
schaut ob das relevant ist, ob ich den kenne vielleicht. Als Wissenschaftler schaue ich zuerst, was
publiziert der wissenschaftlich, ist der interessant fiir mich oder nicht. Also so wiirde ich norma-
lerweise vorgehen. Je weniger Daten sind, umso unwahrscheinlicher ist, dass ich ihn da dazu fii-

ge, ganz einfach. Aber ich versuch meistens irgendwie ein Bild im Netz zu machen, manchmal
googel ich auch dann noch und schau welche Universitdt und so weiter.” (B04|91)

Ein weiterer Grund, einer Person zu folgen, ist die personliche Bekanntschaft (B01, B04,
B05, B06). BO1 berichtet, auch der angegebene Ort kann Einfluss auf die Entscheidung
nehmen, einer Person zu folgen. Er folgt Personen aus derselben Gegend, um lokale Infor-
mationen zu erhalten. B04 betont, dass auch die Reputation einer Person bei der Entschei-
dung eine Rolle spiele:

,Das ist ja, die meistens lerne ich entweder persénlich kennen und ich mir denk, also dem muss

ich nattirlich auch folgen, weil der ist ein Wichtiger in meiner Community. Also so wirklich, weil
er halt eine bekannte Persénlichkeit ist.” (B04|67)

Schlussfolgerungen Die Entscheidung, einer Person zu folgen, wird am haufigsten auf-
grund der im Twitter-Profil geposteten Inhalte sowie der externen Eindrucksbildung ge-
fallt. Dabei steht vor allem die fachliche Ausrichtung der Person im Vordergrund. Auch die
personliche Bekanntschaft ist relevant fiir die Follow-Entscheidung (vgl. Tacke, 2011, S.
98f.). Die Art der Profilgestaltung hat ebenso wie die Liste der Follower einer Person kaum
Einfluss auf die Entscheidung. Dies korreliert mit der Relevanz der Profilgestaltung sowie
der Inhalte fiir die eigene Selbstdarstellung (s.o.). Dabei wird die Profilgestaltung im Ge-
gensatz zu der inhaltlichen Selbstdarstellung iiber Tweets sowohl fiir die Eindrucksbil-
dung als auch fiir die Eindrucksgenerierung als eher unwichtig betrachtet. Dies mag vor
allem in Bezug auf die wissenschaftliche Community gelten, in der fachspezifische Infor-
mationen bei der Twitter-Nutzung eine besondere Rolle spielen und in der das personli-
che Netzwerk aufgrund fachspezifischer Interessen zusammengestellt wird (vgl. 5.3).

Beenden von Beziehungen

Das Auflosen einer Follow-Verbindung ist auf Twitter relativ einfach méglich. BO1 und
B02 beschreiben es als einen kurzen Prozess, einzelne Personen oder sogar ganze Grup-
pen zu entfolgen.
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»[.-.] ich hab auch etliche dann wieder entfolgt, weil man dann doch sieht, naja da kommt dann
doch vieles, was mich gar nicht interessiert. Und wegen den drei Tweets in einem Monat, die viel-
leicht interessant wdren, muss ich jetzt nicht meine Timeline vollhauen damit.” (B02|59)

Auch B05 betont, manchen Personen nur temporar, bspw. fiir ein Projekt zu folgen. Bezie-
hungen zu den eigenen Followern konnen durch Blocken des anderen Twitter-Accounts
beendet werden. B02, BO3 und B07 beschreiben, vor allem Werbeaccounts zu blockieren,
sodass diese ihnen nicht mehr folgen konnen, BO8 blockt kommerzielle E-Learning-
Berater. Von besonderem Interesse in Hinblick auf das Beenden von Beziehungen ist B04,
der fast keine seiner Beziehungen beendet. Er folgt 1601 Personen, verkiirzt die Followee-
Zahl jedoch nicht, sondern nutzt die regulire Timeline nicht mehr.Um einen Uberblick zu
behalten hat sich B04 einen ,VIP-Stream” aus einigen wichtigen Personen zusammenge-
stellt, den er verfolgt.
»Ja das ist ja natiirlich, ich kénnte die wieder alle entfolgen aber ich kann ja nicht von 2000 jetzt
wieder auf 30 reduzieren. Also es war so, dass die spannendste Zeit beim Twitter war einfach
oder am meisten gelesen habe ich wie ich ungefihr 100 Followers gehabt hab, also mit 100 Leu-
ten in Kontakt war. Ab diesem Zeitpunkt wie ich quasi noch einen Nuller dazu gekriegt hab, ist

der Hauptstream einfach uninteressant geworden, weil da, ich hab keine Ahnung mehr, wer das
ist und warum ich dem folge.” (B04|63)

Schlussfolgerungen Die Einseitigkeit der Beziehungen auf Twitter erleichtert scheinbar
nicht nur die Kontaktaufnahme, sondern auch das Beenden von Beziehungen und ist even-
tuell mit einer geringeren Hiirde verbunden als die Auflésung einer wechselseitigen Be-
ziehung wie bspw. auf Facebook: ,Die Schwelle der Kontaktaufnahme ist ja sehr, sehr ge-
ring, wenn man es so will, bei Twitter. Also das ist ja nur ein Knopfdruck entfernt und wenn
ich merke, der ist nicht interessant, dann entfollowe ich ihm wieder” (B07|59). Das Beenden
von Follow-Beziehungen geschieht meist, um die Timeline tibersichtlich zu halten und
Informationsiiberlastung zu vermeiden. Auch eigene Follower werden geblockt, wenn es
sich um Werbeaccounts handelt. Dies kann moglicherweise ein Hinweis auf die Relevanz
der Follower-Liste fiir die Selbstdarstellung sein, schliefdlich lassen sich durch den Bezie-
hungskontext einer Person auch der soziale Status oder Interessen erahnen (vgl. 4.3.2).
Dies bestatigt zum Teil auch B07s Aussage:
»[-..] da gehe ich dann halt davon aus, dass natiirlich auch Leute gegebenenfalls auf meine Seite
gehen und gucken, wer sind denn die Follower von dieser Person, um zu klassifizieren, wer ist das
denn. Und wenn da natiirlich hier irgendwelche Spammer drunter sind oder irgendwelche PR-
Manager oder irgendwelche, ja irgendwie in einem ganz anderen Thema drunter sind, wo ich mir

sage, hm, irgendwie, das passt irgendwie nicht zu mir, dann blocke ich die auch schon mal. Damit
sie einfach nicht als meine Follower erscheinen.” (B07|69)

Eine Menge Werbeaccounts unter den eigenen Followern zu haben, kdnnte zudem das Bild
vermitteln, die eigene Follower-Zahl kiinstlich in die Hohe treiben zu wollen. Von beson-
derem Interesse ist in dieser Hinsicht B04, der keiner Person entfolgt. Ein Vorteil der ho-
hen Followee-Zahl ist, dass das eigene Netzwerk relativ grofd gehalten wird. Folgen ledig-
lich die Personen, denen B04 folgt, ihm ebenfalls zurtick, bildet dies bereits ein sehr gro-
3es Netzwerk ab und Sozialkapital wird angesammelt (vgl. 4.3.2).

Praktiken zum Aufbau des Netzwerks

Nachdem bereits die Follow-Entscheidung sowie das Beenden von Beziehungen themati-
siert wurden, geht es im Folgenden um die Praktiken des Aufbaus eines persdnlichen
Netzwerkes auf Twitter. Der Aufbau des Netzes auf Twitter erfolgt liber mehrere Wege.
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Vor allem am Anfang wird dabei zuerst Personen gefolgt, die man offline kennt und ken-
nenlernt, bspw. auf Konferenzen oder anderen Veranstaltungen, wie B01, B03, B0O5, B06
und B07 berichten. Zudem baut sich das Netzwerk zu einem groféen Teil aus Personen auf,
mit denen die Wissenschaftler bereits auf anderen Plattformen online vernetzt sind, vor
allem innerhalb der Blogosphére (B03, B08):
»[-..] im Grunde, als ich mit Twitter anfing, bestand schon so ein Grundnetzwerk in der Blogos-
phdre, haben wir damals immer gesagt. Und dann habe ich irgendwie Freunde gesucht, hab ge-

guckt, wer ist denn bei Twitter von meinen Blog-Followern und da waren eine ganze Menge bei
und die kamen rein.” (B08|73)

Uber dieses Anfangsnetzwerk an Personen werden die Edu-Twitterer auf weitere interes-
sante Nutzer aufmerksam, denen sie wiederum folgen konnen. Die Aufmerksamkeit wird
vor allem durch Retweets und Hashtags geweckt. BO5 spricht an, dass ihr vermutlich eini-
ge Personen aufgrund der automatischen Empfehlungen von Twitter folgen. BO7 verlinkt
seinen Twitterstream auf vielen seiner Profilseiten, wie Facebook, XING oder auf dem ei-
genen Blog. Er gibt auch an, zu Beginn gezielt bestimmten Personen gefolgt zu sein:

,Und dass ich selber jetzt so aktiv nach Leuten suche und mich mit denen verbinde, das war am

Anfang so. Da habe ich natiirlich so ein paar Gurus sozusagen, Web 2.0-Gurus bin ich da gefolgt,

um da einfach auch das ein bisschen mitzubekommen, wie das funktioniert. Dann ist man natiir-

lich auch mal, hat man mitbekommen durch Retweets von anderen, ach der twittert auch und ist
dann mal auf den gestofsen und ist dem gefolgt.” (B07|57)

Auch B04 beschreibt den Aufbau des eigenen Netzwerkes als kontinuierliche Arbeit:

»Naja immer wieder auch mich mit Leuten unterhalten, also die verfolgen. Dann eben auch sor-
tieren und so weiter, dann auch wieder mal schauen, kann ich dem folgen. Also das habe ich am
Anfang sehr oft betrieben. Also ich bin schon, am Anfang war ich sehr aktiv, was das Following
betrifft. Also da habe ich geschaut, dem kénnte ich folgen, dem kénnte ich folgen, da eine Gruppe
gemacht, mich dort vernetzt und so weiter und so fort. Das ist jetzt, also das wird ab einem ge-
wissen Punkt zum Selbstldufer. Ich hdtte gesagt so ab fiinf-, sechshundert Followers ist das ein
Selbstldufer dann da.” (B04|86)

Die Netzwerke von B04 und B07 sind relativ grofs. Beide Personen erklaren, mittlerweile
kaum mehr aktiv Personen zu suchen, sondern lediglich von anderen gefolgt zu werden
und daraufhin vereinzelt zurtick zu folgen.

Schlussfolgerungen Fiir den Netzwerkaufbau auf Twitter zeigen sich Praktiken, die be-
reits in der Blogosphéare beobachtet wurden (vgl. Beher et al,, 2011, S. 298). Bei den Edu-
Twitterern spielt vor allem die Ubertragung von Verbindungen aus der Blogosphire eine
Rolle. Die Vernetzung mit bisher unbekannten Nutzern kann aufgrund von Retweets und
Verweisen in bekannten Twitterstreams sowie automatisch generierten Empfehlungen
geschehen (vgl. 4.3.2). Aufmerksamkeit aufderhalb von Twitter kann durch die Verlinkung
des eigenen Twitterstreams auf verschiedenen Profilseiten, wie beispielsweise in XING
oder Facebook erreicht werden (vgl. Schmidt, 2006, S. 90f.). BO4 und B07, die beide ein
relativ grofes Netzwerk auf Twitter besitzen, beschreiben, vor allem am Anfang bewusst
am Aufbau eines Netzes gearbeitet zu haben, indem sie gezielt Personen gefolgt sind. Ihr
Beziehungsmanagement kann als eher strategisch betrachtet werden. Es zeigt sich, dass
ab einer gewissen Grofie des Netzwerkes scheinbar kein aktives Beziehungsmanagement
mehr notig ist und sich das Netzwerk zu einer Art Selbstlaufer entwickelt (vgl. Beher et al,,
2011, S. 298).
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Charakterisierung des persénlichen Netzwerks auf Twitter

Im Folgenden werden die Ergebnisse zu Anzahl und Art der Follower und Followees sowie
zur Relevanz der Anzahl und Art von Followern und Followees dargestellt.

Tabelle 8: Anzahl Follower und Followees

Follower Followees
BO1 214 479
B02 243 70
BO3 1015 138
B04 2259 1601
BO5 307 139
B06 102 129
BO7 713 425
B0O8 143 107

Die Untersuchungspersonen unterscheiden sich in der Grofde ihres Netzwerkes (s. Tabelle
8) sowie in der Zusammenstellung der Follower und Followees. Die héchste Anzahl an
Followern hat B04. Die Anzahl an Followern ist fiir ihn vor allem in Bezug auf die Informa-
tionsdistribution wichtig:
#[-..] also egal ist sie mir nicht, weil das Ganze ein gewisser Distributionskanal ist. [...] wir haben
auf Script zum Beispiel ein Dokument hochgeladen, ein wissenschaftliches, dann habe ich ganz
gezielt also zwei meiner Kollegen und eine Kollegin quasi aus England gebeten, quasi das also zu
tweeten. Und wir haben das gemacht und innerhalb von einer Stunde haben wir iiber 1000 Views
gehabt. [...Jich krieg also einfach wesentlich unglaublich Reichweite durch das. Also ich kann
heute annehmen, wenn ich etwas quasi hochspiele, dann ist so jeder Link, den ich hochspiele, der
wird im Schnitt zwischen 30 und 50 Mal angeschaut. Jedes Dokument, das ich hochstelle, hat in-
nerhalb von einer Stunde zwischen 100 bis 300 Views. Also das ist einfach, das ist ein gewisses
Quantum, was man einfach hat dann dadurch. Aber eben doch schon, weil ich sag, also die gan-
zen Follower und Leute sind natiirlich entsprechend ausgerichtet [...]. Also das ist jetzt nicht mei-
ne Mutter, sondern das ist wirklich einer aus der Community.” (B04|73)

Vor allem die Art der Follower spielt fiir ihn eine Rolle. Da sie vorwiegend aus derselben
Community stammen, kdnnen eigene fachliche Informationen gezielt verbreitet werden.
Seine hohe Follower-Zahl erklart er sich aufgrund seiner Reputation.
»Ich gehe mal davon aus, dass die an E-Learning interessiert sind. Nachdem ich einer der weni-
gen hoherwertigen Forscher bin, gehe ich einmal davon aus, sind sie interessiert an der Arbeit.
Und die kriegen wahrscheinlich auch Inhalte, die sie interessieren, darum folgen sie mir.”
(B04|65)
Auch B03, der mit 1015 Personen die zweithochste Anzahl an Followern hat, erklart, BO4
und er seien bereits seit langerer Zeit Teil der Community.
»Und wir bloggen ja auch sehr intensiv und sind intensiv auf Messen und nutzen eigentlich viele

dieser Netzwerke sehr intensiv. Und ich nehme an, dass das der Grund dafiir ist, dass wir schon,
dass wir ein Profil haben, dass deswegen auch viele uns folgen.“ (B03|105)

B01, B02, BO5 und BO7 beschreiben die Anzahl an Followern als relativ wichtig. Sie besit-
zen um die 100 bis 300 Follower, lediglich BO7 folgen liber 700 Personen. BO7 sieht die
Anzahl an Followern als eine Art Bestdtigung, dass interessante Informationen verbreitet

werden. BO1 erklart dhnlich B04, dass eine gewisse Anzahl an Followern wichtig sei, um
Netzwerkeffekte flir die Verbreitung von Informationen nutzen zu kénnen. Die Art der
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Follower sei ihm hingegen egal, sie bestiinde aus einer Mischung aus Arbeitskollegen, pri-
vaten Bekannten und unbekannten Personen. BO3 (1015 Follower), B0O6 (102) und B08
(143) beschreiben die Follower-Anzahl als relativ unwichtig. Die Wissenschaftler unter-
scheiden sich auch in Bezug auf die Anzahl an Personen, denen sie folgen. Die Hélfte der
Untersuchungspersonen hialt bewusst ihre Anzahl an Followees in einem bestimmten
Rahmen, um die Timeline {iberschaubar zu halten und eine Informationsiiberlastung zu
vermeiden (B02, B03, BO5, B08).

,Ftir mich ist es schon noch eine Frage, was kann ich Wahrnehm__en oder nicht. Und bei mir ist es

schon so, dass ich auch versuche, zumindest so die Timeline im Uberblick zu haben. Ich bin nicht

jemand, der mal aufmacht, guckt was sind die fiinf obersten und dann wieder zumacht. Sondern

ich fang dann auch schon einmal an, zu scrollen, was war denn jetzt so die letzten paar Stunden
oder sowas in der Richtung.” (B05|89)

B03 setzt sich bewusst eine Grenze von maximal 150 Personen, denen er folgt, versucht
jedoch aus diesen Personen ein Maximum an Informationen herauszuholen:
»[.-.] ich versuche denen zu folgen, die auch méglichst, die so ein bisschen als Multiplikatoren
funktionieren. Also wo ich, die sehr viele Sachen, einfach auch interessante Sachen weitergeben.

Also um einfach, um es mir zu ersparen, 500 zu folgen, versuche ich die 100 ausfindig zu machen,
die wiederum vielen anderen folgen und interessante Dinge weitergeben.” (B03|87)

Zudem folgt er einer Mischung aus internationalen und deutschen Twitter-Nutzern. BO1,
B04 und BO7 hingegen folgen relativ vielen Personen. B07 sieht dies als Chance, mdglichst
viele Informationen zu erhalten. Im Gegensatz zu B05 versucht er nicht, seine Timeline im
Uberblick zu behalten, sondern sieht Twitter eher als Newsticker. B04 gibt an, momentan
zu vielen Personen zu folgen. Wie bereits erwihnt, versucht er den Uberblick, durch die
Einrichtung einer VIP-Timeline zu erhalten.

Schlussfolgerungen Die Wissenschaftler unterscheiden sich deutlich in der Beschaffen-
heit ihrer personlichen Netzwerke. Entscheidend fiir die Grofde und Beschaffenheit des
Netzwerkes sind dabei Argumente zum Informationsaustausch. Die eine Gruppe betrach-
tet die Anzahl an Followern als relativ wichtig, da aufgrund einer hoheren Anzahl Netz-
werkeffekte entstehen, die fiir die Verbreitung von Informationen von Bedeutung sind.
Drei Personen geben an, ihre Follower-Anzahl als relativ unwichtig zu betrachten. Gemaf3
Preufiler und Kerres (2009) schatzen die meisten Twitter-Nutzer die Anzahl ihrer Follo-
wer als unwichtig ein, nehmen jedoch an, dass andere Nutzer die Anzahl an Followern als
wesentlich wichtiger betrachten. Moglicherweise wird die Anzahl an Followern von den
Untersuchungspersonen also wichtiger erachtet als hier beschreiben. Dies ist jedoch in
dieser Untersuchung nicht nachzupriifen. Preussler und Kerres (2010) sehen die Anzahl
an Followern zudem als Indikator fiir die Reputation einer Person. Dies lasst sich lediglich
vorsichtig anhand von B04s Antwort auf die Frage, warum er so viele Follower habe, able-
sen: Er vermutet, dass sich die Anzahl seiner Follower aufgrund seiner Reputation erge-
ben habe. Nicht nur die Anzahl, auch die Art der Follower kann fiir die Informationsdistri-
bution wichtig sein: Wenn diese, wie B04 beschreibt, vorwiegend aus der Fach-
Community stammen, konnen eigene fachliche Informationen gezielt verbreitet werden.
Bezogen auf die Anzahl an Followees lassen sich ebenfalls zwei Gruppen unterscheiden.
Die einen halten die Anzahl an Personen, denen sie folgen, bewusst eher gering, um Infor-
mationsiiberlastung zu vermeiden, die anderen folgen relativ vielen Personen, um an mog-
lichst viele Informationen zu gelangen. B03 geht bei der Wahl der Personen, denen er folgt,
zum Teil strategisch vor und wahlt gezielt Multiplikatoren aus, von denen eine grofie
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Menge an gepriiften Informationen zu erwarten ist. Diese Beziehungen koénnen als
»bridging social capital” betrachtet werden (vgl. 3.3.2). Auch B04, der zwar einer hohen
Anzahl an Personen folgt, scheint diese Strategie zu verfolgen, indem er lediglich die wich-
tigsten Personen aus seinen Followees selektiert, die ,Haupt-Timeline“ jedoch nicht mehr
verfolgt. Es zeigt sich also bei einigen Wissenschaftlern ein eher strategisches Vorgehen in
Bezug auf das Beziehungsmanagement.

Relevanz der Netzwerkbildung auf Twitter

Im letzten Abschnitt zum Beziehungsmanagement wird nun dargestellt, wie wichtig den
Wissenschaftlern ein personliches Netzwerk auf Twitter ist. Generell betrachten fast alle
Untersuchungspersonen den Aufbau eines Netzwerkes als bedeutsam fiir ihre wissen-
schaftliche Arbeit. Twitter ist jedoch nicht die einzige Plattform, auf der ein solches Netz-
werk entstehen kann. B03, B04, BO5 und B08 sehen Twitter als eines von mehreren Tools,
mit denen ein wissenschaftliches Netzwerk aufgebaut werden kann. BO7 betrachtet jedoch
die Netzwerkbildung auf Twitter besonders aufgrund der Schnelligkeit des Mediums als
wichtig:

,Fiir mich personlich ist es sehr wichtig, [...] weil ich die Méglichkeit habe, mich mit Leuten zu

verbinden, die sich zeitnah gerade [..], mit diesen Themen auseinandersetzen, mit denen auch ich

mich auseinandersetze. Das heifst, wenn man es so will, ist es fiir mich eine Méglichkeit, gefiihlt

am Puls der Zeit zu sein bei diesem Thema. [...] Also es ist einfach fiir mich eine Beschleunigung
der Wissenschaftskommunikation.” (B07|73)

Die Bildung von wissenschaftlichen Netzwerken auf SNS und damit auch auf Twitter wird
von den Untersuchungspersonen als hilfreich fiir die Generierung von niitzlichen Kontak-
ten, Kollaborationen, Hinweise auf bestimmte Informationen, die gezielte Informations-
suche, den Austausch zum eigenen Thema und Diskussionen gesehen (B04, B05, B07,
B08).
JAlso ich glaub ohne ein gewisses Netzwerk funktioniert das nicht, also funktioniert keine For-
schungskooperation, funktionieren ganz viele auch Sachen [...], wo man Hinweise kriegt und sol-

che Geschichten funktionieren nicht. Von daher ist es wichtig, dass man sich vernetzt. Twitter ist
eine Méglichkeit, weil es viele kennen und dort aktiv sind“ (B05|95)

Fiir BO2 ist die Netzwerkbildung mithilfe von Twitter nicht besonders relevant. Er hat sich
im Laufe seiner Berufstitigkeit bereits ein Netzwerk aufgebaut, sieht Twitter aber insbe-
sondere flir Nachwuchswissenschaftler als ein gutes Mittel zur Integration in die wissen-
schaftliche Community. Lediglich BO1 rechnet der Netzwerkbildung auf Twitter generell
eine geringe Relevanz zu. Aus seinen vorherigen Antworten zeigt sich jedoch, dass er das
eigene Netzwerk auf Twitter bereits, vor allem fiir die Verbreitung eigener Informationen,
als niitzlich empfunden hat.

Schlussfolgerungen Fast alle Untersuchungspersonen betrachten die Netzwerkbildung
auf SNS als wichtig fiir ihre wissenschaftliche Arbeit. Dies zeigt, dass auch in der Edu-
Community Vernetzung von grofder Bedeutung ist (vgl. 5.3). Wissenschaftliche Netzwerke
helfen beim Austausch von Informationen, der Erkennung von Trends und er6ffnen Gele-
genheiten zu Kooperationen (vgl. Besio, 2011, S. 133). Dies bestatigen auch die Aussagen
der Wissenschaftler. Dabei wird jedoch betont, dass Twitter lediglich eine Mdglichkeit
unter vielen sei, ein Netzwerk aufzubauen.
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6.3.5 Reputationsmanagement

Bisher wurde bereits deutlich, dass Twitter von den Wissenschaftlern zur Selbstdarstel-
lung sowie zum Beziehungsmanagement genutzt werden kann und gréfitenteils genutzt
wird. Abschlief;end wurden in den Interviews konkretere Fragen beziiglich des Reputati-
onsmanagements gestellt. Im Folgenden wird zuerst betrachtet, inwiefern die Untersu-
chungspersonen Twitter als Instrument zum Reputationsmanagement sehen. Dies gibt
jedoch noch keinen Aufschluss dartiber, ob damit auch die wissenschaftliche Reputation
gemeint ist. Inwiefern eine auf Twitter aufgebaute Reputation sich auch auf die wissen-
schaftliche Reputation auswirkt, also Wechselwirkungen zwischen der Reputation auf
Twitter und der wissenschaftlichen Reputation bestehen, wird abschliefiend dargestellt.

Twitter als Instrument zum Reputationsmanagement

Als Reputationsmanagement wurden unter 3.1.3 Strategien beschrieben, die darauf abzie-
len, die 6ffentliche und langfristige Wahrnehmung des eigenen Ansehens zu beeinflussen.
Twitter wird von der Mehrheit der Wissenschaftler eher indirekt als Instrument zum Re-
putationsmanagement beschrieben. Von einem deutlich strategischen Vorgehen und somit
einer aktiven Nutzung von Twitter als ,Instrument’ ist bei den Untersuchungspersonen
nur selten auszugehen. Dennoch zeigt sich die Nutzung zum Reputationsmanagement in
der Edu-Community in Ansatzen. Twitter trage dazu bei, sich innerhalb der Community zu
positionieren, indem eine breite Offentlichkeit und Sichtbarkeit geschaffen werden kann.
Zugleich wird allerdings betont, dass Twitter nur eine unter anderen sozialen Netzwerk-
seiten ist, die fiir die Positionierung innerhalb der Community wichtig sind (B03, B04, B05,
B07).

LAber ob jetzt da Twitter ausschlaggebend oder das Blog oder Facebook... Ich vermute es ist die

Summe aus all den Geschichten und ich wiirde aber in der Summe jetzt heute Twitter nicht mehr

auslassen. [...] Es ist ein wichtiger Kanal, der von vielen frequentiert wird. Und wenn man prdsent

sein will, wenn man ein Profil aufbauen will im Netz, dann ... wiirde ich jedem empfehlen, heute
auch Twitter zu nutzen.” (B03|133)

,Und ich sag schon also wenn jemand sich zum Beispiel ordentlich sich Reputation aufbauen will,
auch im wissenschaftlichen Bereich, dann muss er in die Kandle rein. Das muss er gezielt machen,
um zu sagen, okay ich muss stdndig alles dffentlich schalten, ich kriege eine wesentlich gréfSere
Reichweite. Es bringt kaum was zu sagen, ich gehe auf eine wissenschaftliche Konferenz und da
hdéren mir genau zehn Leute zu, damit erreiche ich keinen Bekanntheitsgrad. Auch als Wissen-
schaftler nicht.” (B04|115)

B05 und BO7 erklaren, Twitter habe ebenso wie der eigene Blog dazu beigetragen, in die
Community integriert zu werden und eine eigene Reputation aufzubauen:

»[.-.] beide Tools an sich haben schon zu einer grofsen Sichtbarkeit gefiihrt. Einfach, dass man
selbst als Person mit dem Thema XY verkniipft ist, Leute merken, dass man iiber einen gewissen
Zeitraum an Themen auch arbeitet und sich fiir interessiert. Und da wird man wahrgenommen,
ganz klar. Also ich glaube, ich wiirde nicht in der Position sein, wo ich jetzt bin, beziehungsweise
wo ich dann auch wechsel, wenn ich nicht diese Form von Offentlichkeit gesucht hdtte.”
(B05]101)

Dabei wird betont, dass Twitter vor allem helfe, den eigenen Namen mit einem Thema zu
verknilipfen. BO7s Aussage deutet auf ein eher strategisches Handeln hin, mit dem die
Wahrnehmung des eigenen 6ffentlichen Ansehens beeinflusst werden soll:

»Ja sich profilieren hat immer so eine negative Annotation also sich, ja zumindest nach aufien ein

Bild darzustellen oder aufzubauen, womit andere sagen kénnen, okay, wenn ich zu Thema XYZ
was wissen will, dann muss ich mich mit demjenigen vernetzen oder muss ich den anhauen, weil
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ich weifs, der beschdiftigt sich gerade mit dem Thema. Das heif3t, fiir mich ist es schon wichtig,
dass ich zu den Themen, die mich wirklich brennend interessieren, dass ich zu den Themen dann
auch twittere. Und somit bei den anderen ein Bild oder ein Bewusstsein schaffe, zu sagen, okay,
wenn ich zu dem Thema was will, dann muss ich beim [@B07] folgen oder muss ich den anspre-
chen. Also das ist schon, diesen Hintergedanken habe ich schon. Also bei anderen ein Bild darzu-
stellen, mit bestimmten Attributen, wissenschaftlichen Attributen oder thematischen Ausrichtun-
gen.” (B07|79)
B06 und B08 hingegen betrachten Blogs als wichtig fiir das Reputationsmanagement, da
auf ihnen eher eine inhaltliche Diskussion moéglich ist. Auch B02 sieht Twitter fiir sich
selbst nicht als Reputationsmanagement-Tool. Dennoch betont er, dass Twitter fiir Nach-
wuchswissenschaftler eine Chance zur Integration innerhalb der Community ermoglicht
und helfen kann, Aufmerksamkeit auf eigene Beitrage zu lenken. Dies bestatigen auch BO1
und BO5.

LAber ich glaub [...] die Profilierung miissen Nachwuchswissenschaftler natiirlich [...] auf einer
ganz anderen Art und Weise noch machen, als das ein alteingesessener Prof halt machen muss,
der einfach seine fiinf Themen hat und damit eh angesprochen wird. Und als Nachwuchswissen-
schaftler ist immer die Frage, wie positioniert man sich auch in diesem grofsen Kuchen. Und da

ist es, glaube ich, mit also generell allen Web 2.0-Tools, ich glaub fiir Blogs gilt das genauso wie
fiir Twitter, recht schnell einfach méglich fiir Nachwuchsleute.” (B05[93)

»Ich glaube [...], was einfach ist, und das ist ja bei fast allen Web 2.0-Tools, ist sich tiber Twitter
mit einem Thema zu positionieren. Unabhdngig erst mal, wer dahinter steht. Ich glaub, das funk-
tioniert viel einfacher als im realen Leben, auf Konferenzen wiirde man sich eventuell auch nie
trauen, etwas zu sagen.” (B05|93)

Die Chance fiir Nachwuchswissenschaftler liege vor allem darin, dass auf Twitter der aka-
demische Grad kaum Einfluss auf die Vernetzung und Kommunikation nehme, im Gegen-
satz zu bspw. Konferenzen, wie die meisten Untersuchungspersonen bestitigen. BO1 be-
schreibt, dass die Aufmerksamkeit auf Twitter bei ihm bereits zu einem Preis fir seine
Lehre gefiihrt hat. Er sieht Twitter als eine Moglichkeit, Aufmerksamkeit auf eigene Bei-
trage zu lenken und so ein eigenes Profil herauszuarbeiten. BO1 erklart jedoch, dass er
diese Positionierungschance vor allem innerhalb der Edu-Community sehe. In anderen
Fachbereichen, bspw. der Medizin sei dies nicht méglich. Dies bestidtigen auch B05 und
B07. Wichtig ist jedoch, eine Balance zu halten, damit das eigene Reputationsmanagement
nicht in PR oder Werbung fiir die eigene Person umschlagt, so B05. Auch B02 bemangelt,
dass von einigen Personen in der Community sehr extensiv Eigen-PR betrieben werde.
» Twitter-Leute, die dann wirklich nur iiber ihre eigene, also wirklich extrem so jetzt einen Artikel
da, jetzt ein Handbuch dort, demndchst ein Vortrag da und da finde ich, fingt das dann an zu
kippen. Also das ist vielleicht schon noch so ein Nachsatz dazu, dass Twitter glaube ich nicht be-
deutet, je mehr, desto besser. Sondern dass man da auch schon so eine gewisse Balance halten
muss zwischen dem, was ist gut und wo ist dann jeder einfach nur noch angenervt von der oder

demjenigen, wenn das jetzt nur noch Ankiindigungen zur eigenen Person geht und so ein Perso-
nenkult angefangen wird aufrecht zu erhalten”, (B05|115)

Schlussfolgerungen Von der Mehrheit der Untersuchungspersonen wird Twitter zumin-
dest in geringem Mafie als ein Instrument fiir das eigene Reputationsmanagement be-
trachtet. Dabei spielt Twitter vor allem aufgrund seiner Verbreitungsfunktion sowie der
breiten Nutzung in der Community eine wichtige Rolle, um eine Offentlichkeit und Sicht-
barkeit der eigenen Person zu erzeugen. Dennoch wird Twitter in Bezug auf das Reputati-
onsmanagement nicht getrennt von anderen SNS, vor allem den Blogs, betrachtet. Die
durch SNS erzeugte Offentlichkeit und Positionierung kann somit nur in der Summe aller
im Netz verwendeten Kandle als Reputationsmanagement beschrieben werden. Dabei ist



Untersuchung: Reputationsmanagement in der Edu-Community | 83

es wichtig, eine Balance zu halten, sodass Selbstdarstellung nicht als Eigen-PR wahrge-
nommen wird (vgl. 4.2.2). An B07s Aussage (B07|79) lasst sich erneut ablesen, dass das
Thema Reputationsmanagement durchaus negativ konnotiert ist. Moglicherweise wird
deswegen das Thema unter den Wissenschaftlern relativ zaghaft angesprochen und ein
strategisches Vorgehen eher verneint. Die Ergebnisse zur Selbstdarstellung und zum Be-
ziehungsmanagement zeigen schlief3lich, dass von den meisten Personen aktiv und expli-
zit, zum Teil sogar strategisch gehandelt wird, bspw. beziiglich der auf Twitter geposteten
Inhalte sowie dem Aufbau des eigenen Netzwerkes. Wie in Kapitel 3.1.3 dargestellt, wird
der Managementbegriff in dieser Arbeit nicht ausschlief3lich als strategisches und planeri-
sches Handeln verstanden. Das Ziel, sich moglichst fachkompetent darzustellen und die
eigene Person mit einem Thema zu verkniipfen kann deshalb durchaus als Reputations-
management betrachtet werden. Auch die Zusammenstellung des eigenen Netzwerkes aus
vorwiegend Fachkollegen mit dem Ziel der Informationsdistribution lasst sich als Reputa-
tionsmanagement identifizieren. Die Chance zur Positionierung innerhalb der Community
mithilfe von Twitter wird vor allem fiir zwei Arten von Personengruppen als relevant be-
schrieben: Personen aus der Edu-Community sowie die Gruppe der Nachwuchswissen-
schaftler. Die Untersuchungspersonen betrachten den Stellenwert von Twitter in anderen
Fach-Communities wie bspw. der Medizin als eher gering (vgl. 2.3.1). Vor allem fiir Nach-
wuchswissenschaftler scheint das Web 2.0 eine Profilierungs-Moglichkeit zu bieten, die
bspw. auf Konferenzen nicht gegeben ist (vgl. 5.1). Dennoch bleibt vorerst unklar, ob die
Offentlichkeit und Positionierung mit einem Thema innerhalb des Netzes auch Folgen fiir
die wissenschaftliche Reputation hat. Denn die wissenschaftliche Reputation beruht nicht
nur allein darauf, inwieweit eine Person mit einem bestimmten Thema verkniipft wird
und sichtbar innerhalb der eigenen Community ist. Inwiefern eine in Twitter aufgebaute
Reputation Einfluss auf die allgemeine wissenschaftliche Reputation nimmt, wird im Fol-
genden betrachtet.

Wechselwirkung zwischen der Reputation auf Twitter und offline

In Bezug auf die Wechselwirkung zwischen der twitter-spezifischen Reputation sowie der
allgemeinen wissenschaftlichen Reputation lassen sich zwei Richtungen unterscheiden.
Zum einen kann die wissenschaftliche Reputation die Reputation innerhalb von Twitter
beeinflussen, zum anderen kann die twitter-spezifische Reputation eventuell auch Einfluss
auf die wissenschaftliche Reputation nehmen. Dass die wissenschaftliche Reputation einen
Einfluss auf die Stellung auf Twitter hat, wird von BO1, B02, B03, B04 und B05 beschrie-
ben.
»Ich denke, das merkt man an Kommentaren oder Reaktionen, dass Leute schon finden, ah das ist
ja nicht schlecht, dass ausgerechnet [Name des Professors] so was macht und der bringt meistens
auch ganz gute Punkte. Also so wie ich vorhin sagte, das ist fiir mich fachlich auch interessant,
seine Hinweise auf irgendwelche Dinge, die er da bringt. Und so gibt es schon ein paar Leute, wo
ich sagen wiirde, ja das, wenn von denen ein Tweet kommt, den lese ich dann sofort interessier-
ter, weil ich weifs, naja das sind gute Leute, da kommt wahrscheinlich auch was Interessantes.
Und dann folgt man auch den Links, die da gepostet werden mit héherem Interesse.”
(B02|91)
Personen, die bereits eine Reputation ,offline“ besitzen, wird auf Twitter Vertrauen beziig-
lich ihrer Informationen entgegengebracht. Dies beobachtet auch B04, der wie bereits
beschrieben vermutet, dass seine hohe Follower-Zahl aufgrund seiner Stellung innerhalb
der wissenschaftlichen Community entstanden ist. Dass die Stellung auf Twitter einen
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Einfluss auf die wissenschaftliche Reputation habe, bestitigen, wenn auch vorsichtig, le-
diglich BO5 und B04. BO1 hingegen beschreibt den Fall eines Kollegen aus der Community,
der eine hohe Reputation auf Twitter habe, die sich jedoch nicht in der wissenschaftlichen
Reputation abbilde. Auch B06, B07 und BO8 schreiben der Reputation auf Twitter keinen
Einfluss auf die wissenschaftliche Reputation zu:

JAlso ich glaube es gibt auf Twitter auch Leute, die jetzt in der Twitter-Community herausragen,
eben tiber viele Tweets und Followers und so weiter, wo sich das aber in der realen Welt nicht
wirklich widerspiegelt. Einfach weil das dann auch noch einmal so ein fiir sich geschlossenes [...]
Biotop ist, wo einfach Leute, die sagen, das ist fiir mich ein wichtiges Medium, sehr intensiv
kommunizieren, was aber auch an vielen Teilen des realen Lebens vorbeigeht.” (B06|121)

B05 und B04 hingegen beobachten teilweise einen Einfluss der Twitter-internen Reputa-
tion auf die wissenschaftliche Reputation:
»[.-.] ich kenn Leute, die arbeiten an einer Fortbildungsinstitution und haben wenig in der Wis-
senschaft zu tun, werden jetzt aber fiir Vortrdge eingeladen, weil sie sich mit einem Thema dort

positioniert haben und einfach als Fachexperten wahrgenommen werden. Und das funktioniert
glaube ich schon ganz gut iiber solche Medien.” (B05|103)

»[...] weil wir schon wahrnehmen, dass gewisse Personen eine unglaubliche Stellung in einer wis-
senschaftlichen Community kriegen, die sie da offline nie gekriegt hdtten, das stimmt, weil sie
halt einfach eine gewisse, wie soll ich sagen, Visibility erzeugen. Also eine Sichtbarkeit in diesem
Netzwerk. [...] wo ich mir denke, diese Person mit der Stellung, die sie an der Heimuniversitdt hat,
wiirde bei mir nicht einmal, wiirde bei mir nichts auslésen. Ja, sage ich okay, das ist ein wissen-
schaftlicher Mitarbeiter an einem kleinen Institut oder so und der kriegt plétzlich, sage ich mal,
Reden und Keynotes, nur weil er seit Jahren auf Twitter herum plappert [...]. Das ist jetzt natiir-
lich sehr bése formuliert aber hat schon einen gewissen Hintergrund. Also [...] Twitter ist auch
ein Medium, also genauso wie in der Zeitung, wenn man mich in der Zeitung quasi drei Wochen
lang platziert auf der ersten Titelseite, dann wird irgendwann einmal die Masse glauben, ich bin
halt der Wichtigste in dem Bereich. Und auch solche Fille gibt es natiirlich, ja. Also die halt auch
Twitter dazu benutzen, um zu sagen, okay, ich mach im Prinzip ganz stark also vertreibe ich
meine Person da jetzt damit. Und die haben, die gibt es nachweislich [...] und die leben heute
ganz gut davon.” (B04 |107)

B04 betrachtet die Reputationskonstitution auf Twitter also dhnlich der massenmedialen
Reputationskonstitution. Dabei wird erneut betont, dass dies vor allem fiir den eigenen
Fachbereich gelte und in anderen Forschungsdisziplinen eher unwahrscheinlich sei.
~Aber ob ein Mathematiker, der viel twittert plotzlich in der mathematischen Scientific-
Community anders angesehen wird, das halte ich fiir hochst fragwiirdig. Also ich glaub bei uns

hdngt es damit zusammen, dass wir sozusagen den Inhalt auch als Wissenschaftler haben, iiber
den wir twittern.” (B05|107)

Schlussfolgerungen Die Wissenschaftler sind mehrheitlich der Meinung, dass die wis-
senschaftliche Reputation einer Person sich auch in der Reputation auf Twitter abbildet.
Den Einfluss der twitter-spezifischen Reputation auf die wissenschaftliche Reputation
sprechen lediglich zwei Personen an. Die von B04 und B05 beschriebenen Beispiele zeigen
jedoch, dass die Reputation auf Twitter zum Teil Riickwirkungen auf , klassische Reputati-
onsquellen” wie Vortriage auf Konferenzen oder das Halten von Keynotes und somit auch
auf die wissenschaftliche Reputation haben kann (vgl. 5.1). Betrachtet man die Ergebnisse
zu Selbstdarstellung und Beziehungsmanagement zeigt sich, dass mithilfe der inhaltlichen
Selbstdarstellung vor allem ein fachkompetenter Eindruck erzielt werden soll. Die inhaltli-
che Ausrichtung der Tweets konnte moglicherweise ebenfalls als Reputationsquelle gel-
ten: Eine hohe Anzahl an aktuellen, fachspezifischen Linkempfehlungen sowie Links zu
eigenen Inhalten wie ldngeren Blogposts oder Zeitschriftenartikeln, in denen der eigene
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wissenschaftliche Beitrag genauer dargestellt werden kann, kdnnten somit als reputati-
onsférderlich gelten. Dabei spielt auf Twitter vor allem die Breite der Offentlichkeit sowie
die Schnelligkeit und Fiille der Informationen eine entscheidende Rolle. B04 sieht den Er-
werb von Reputation auf Twitter als mediale Reputationskonstitution (vgl. 5.1). Die medi-
ale Prasenz ermdoglicht es, unabhangig von wissenschaftlichen Reputationsmechanismen,
schnell eine breite Offentlichkeit und Wissenschaftsprestige zu erreichen (vgl. Hornschuh
& Westphal, 1998, S. 2). Ebenso wie die Reputation in den Medien jedoch nur bedingt auf
die wissenschaftliche Reputation iibertragen werden kann, gilt dies auch fiir die Reputati-
on auf Twitter.

6.4 Riickbezug auf die Forschungsfragen

Nachdem die Ergebnisse ausfiihrlich dargestellt wurden, werden sie im Folgenden kurz
zusammengefasst und in Bezug auf die Forschungsfragen betrachtet.

Twitter-Nutzung
Die erste Forschungsfrage thematisiert die Twitter-Nutzung der Wissenschaftler.
FO1la: Aus welchen Griinden nutzen die Wissenschaftler Twitter?

Haufigstes Motiv der Wissenschaftler fiir die Nutzung von Twitter ist der Informationsaus-
tausch. Die Vernetzung wird als zweithaufigstes Nutzungsmotiv genannt. Twitter wird
zudem relativ haufig fiir die informelle Kommunikation und die Konferenzbegleitung ver-
wendet.

FO1b: Inwiefern ist die Nutzung von Twitter in den wissenschaftlichen Alltag der Wissen-
schaftler integriert?

Die Mehrheit der Untersuchungspersonen twittert seit den Jahren 2008 und 2009, einige
Personen haben sich sogar bereits 2007 registriert. Die relativ friihe Anmeldung auf
Twitter 1dsst sich mit der fachlichen Ausrichtung der Community erklaren, deren Mitglie-
der aufgrund ihrer Tatigkeit bereits eine gewisse Medienaffinitat aufweisen. Twitter wird
von den Wissenschaftlern als eine Art ,Nebenbei-Medium“ genutzt und die Timeline meist
kontinuierlich iiber den Tag hinweg beobachtet. Fiir die Nutzung im wissenschaftlichen
Alltag lassen sich die von Herwig et al. (2009) formulierten Potenziale weitgehend besta-
tigen. Rezeptiv wird Twitter im Alltag genutzt, um schnell und unkompliziert Informatio-
nen zu erhalten sowie einen Uberblick iiber Trends und aktuelle Themen innerhalb des
eigenen Fachgebiets zu bekommen. Aktiv wird Twitter in der wissenschaftlichen Arbeit
eingesetzt, um eigene Informationen bereitzustellen und sich mit anderen Personen aus-
zutauschen. Dabei wird mittels Twitter auch Aufmerksamkeit auf eigene Produkte, Verof-
fentlichungen oder den eigenen Blog gelenkt. Zudem wird Twitter zur Konferenzbeglei-
tung und informellen Kommunikation in der wissenschaftlichen Arbeit eingesetzt. Der
Aspekt des Reputationsmanagement wird in diesem Zusammenhang allerdings nicht di-
rekt angesprochen.

FO1c: Inwiefern betrachten sich die Wissenschaftler als Teil der wissenschaftlichen Edu-
Community auf Twitter?

Die Wissenschaftler bezeichnen sich alle als Teil einer wissenschaftlichen Community auf
Twitter, betrachten sich jedoch als unterschiedlich gut integriert. Die Community wird von
den meisten Personen im Bereich Mediendidaktik, Medienpdadagogik und E-Learning ver-
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ortet, baut also auf einem gemeinsamen fachspezifischen Interesse auf.

F01d: Welchen Stellenwert nimmt Twitter den Wissenschaftlern zufolge innerhalb des Web
2.0 ein?

Neben Twitter besitzen alle Personen einen Blog und grofdtenteils ein Profil auf Facebook
und XING. Twitter nimmt dabei eine relativ zentrale Stellung innerhalb der Web 2.0-
Nutzung ein und wird von mehreren Personen als Bindeglied zwischen verschiedenen
sozialen Netzwerkseiten und Onlineressourcen beschrieben. Die Funktion, auf Informati-
onen zu verweisen, ist grofitenteils von Blogs auf Twitter iibergegangen. Auch in Facebook
ist die Community relativ stark vertreten, was zum Teil zu einer parallelen Nutzung von
Twitter und Facebook, bei einer Person zu einer Vernachldssigung des Twitter-Accounts
fiihrt.

Selbstdarstellung

Die zweite Forschungsfrage beschiftigt sich mit der Selbstdarstellung der Wissenschaftler.
Dabei wurden die Elemente zur Selbstdarstellung, die Bewusstheit der Selbstdarstellung,
die Eindrucksgenerierung, das Publikum sowie Einflussfaktoren betrachtet.

F02a: Welche Elemente werden von den Wissenschaftlern auf Twitter zur Selbstdarstellung
genutzt?

Fiir die Selbstdarstellung werden vorwiegend die auf Twitter geposteten Inhalte genutzt.
Die Tweets der Wissenschaftler lassen sich inhaltlich tiberwiegend als Linkempfehlungen
und somit der Informationsverbreitung zuordnen. Dabei bleibt unklar, ob auf fachliche
oder eher private Informationen verlinkt wurde. Da die Edu-Twitterer jedoch angeben,
einen moglichst fachkompetenten Eindruck erwecken zu wollen, ist davon auszugehen,
dass vorwiegend auf fachspezifische Inhalte verlinkt wird. Die Verbreitung von fachspezi-
fischen Informationen kann die eigene Fachkompetenz herausstellen und als reputations-
forderlich betrachtet werden. Ein Drittel der Tweets lassen sich als Unterhaltung und da-
mit als informelle Kommunikation klassifizieren. Am dritthdufigsten posten die Wissen-
schaftler private Inhalte. Wissenschaftliche Statusmeldungen und Veroéffentlichungshin-
weise finden sich ebenfalls relativ haufig. Die Profilgestaltung nimmt eine eher unterge-
ordnete Rolle ein. Die Wissenschaftler veroffentlichen auf ihrem Twitter-Profil lediglich
ein geringes Maf3 an Informationen. Die Angabe des vollstindigen realen Namens ermog-
licht die Auffindbarkeit bspw. iiber die Google-Suche. Zumeist wird auf den eigenen Blog
verlinkt, in dem weiterfithrende Informationen zur eigenen Person bereitstehen.

F02b: Wie bewusst findet die Selbstdarstellung der Wissenschaftler auf Twitter statt?

Die Selbstdarstellung mittels Profilgestaltung geschieht iliberwiegend unbewusst. Die
Selbstdarstellung liber die Tweets erfolgt bei einigen Wissenschaftlern bewusst. Drei Per-
sonen betonen, teilweise bewusst darauf zu achten, was sie tweeten. Zwei Personen sehen
Twitter ausdriicklich als Teil der eigenen Selbstdarstellung online, wahrend zwei Perso-
nen der Meinung sind, Selbstdarstellung sei auf Twitter nicht moglich. Dabei ist festzustel-
len, dass der Begriff bei einigen Personen deutlich negativ im Sinne von Eigen-PR konno-
tiert ist und die eigene Selbstdarstellung auf Twitter deshalb zum Teil abgestritten wird.
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FO02c: Welchen Eindruck wollen die Wissenschaftler auf Twitter von sich erzeugen?

Die Wissenschaftler geben mehrheitlich an, einen fachkompetenten Eindruck hinterlassen
zu wollen und als eine Person gesehen zu werden, die interessante Informationen verbrei-
tet und zum Teil mit einem bestimmten fachspezifischen Thema verkniipft wird. Die
Selbstdarstellung ist also vorwiegend auf Fachkompetenz ausgerichtet. Dies zeigt sich
auch anhand der geposteten Inhalte, die primar Linkempfehlungen enthalten. Eine Person
gibt an, neben Fachkompetenz auch Authentizitit ausstrahlen zu wollen. Nur fiir zwei Per-
sonen ist der auf Twitter erzeugte Eindruck von geringer Relevanz.

F02d: An wen adressieren die Wissenschaftler ihre Selbstdarstellung auf Twitter?

Als ,imagined audience” wird vorwiegend die eigene Fach-Community angesehen und
auch als idealer Leser werden Personen beschrieben, die an demselben Forschungsthema
interessiert sind. Dies verdeutlicht erneut die eher fachliche Ausrichtung der Twitter-
Nutzung innerhalb der Edu-Community.

FOZe: Inwiefern nehmen weitere Faktoren (Umgang mit Privatsphdre, Balance privat vs.
wissenschaftlich, technische Bedingungen) Einfluss auf die Selbstdarstellung der Wissen-
schaftler?

Die Wissenschaftler gehen weitgehend einheitlich mit dem Aspekt der Privatsphire auf
Twitter um. Diese wird bei einem 6ffentlichen Account durch Reduktion von persoénlichen
Informationen hergestellt. Private, kontroverse und negative Themen werden gemieden.
Nur zwei Personen twittern oOffentlich tiber Privates. Deutliche Unterschiede zeigen sich
jedoch in Bezug auf eine iiberwiegend personliche oder wissenschaftliche Ausrichtung der
eigenen Selbstdarstellung. Die Mehrheit der Untersuchungspersonen konzentriert dabei
ihre Selbstdarstellung auf die berufliche Identitit als Wissenschaftler, wahrend drei Per-
sonen sowohl als private als auch als wissenschaftliche Person auftreten. Dabei wird der
Aspekt der Authentizitat betont, die nur durch eine Ausgewogenheit zwischen personli-
cher und wissenschaftlicher Darstellung erreicht werden kann. Einige Personen empfin-
den Twitter aufgrund der technischen Voraussetzungen als nicht optimal geeignet fiir die
Selbstdarstellung, andere hingegen betonen, dass Selbstdarstellung auch in der Kiirze der
Tweets moglich sei.

Beziehungsmanagement

Die dritte Forschungsfrage betrachtet, inwiefern Beziehungsmanagement auf Twitter
stattfindet.

F03a: Welche Praktiken verwenden die Wissenschaftler zum Aufbau ihres persénlichen
Netzwerkes auf Twitter?

Der Aufbau des eigenen Netzwerkes geschieht zu Beginn vorwiegend iliber Personen, mit
denen bereits offline bzw. auf anderen Plattformen im Internet eine Verbindung besteht.
Die Wissenschaftler besitzen bereits ein Netzwerk in der Blogosphare, das zu einem gro-
Ben Teil auf Twitter abgebildet ist. Die Vernetzung mit unbekannten Nutzern erfolgt auf-
grund von Verweisen wie @-replies, Retweets, der thematischen Suche per Hashtag sowie
iiber automatisch generierte Empfehlungen. Eine Person berichtet, den eigenen
Twitterstream zudem auf verschiedenen Profilseiten zu verlinken. Zwei Personen mit sehr
grofden Netzwerken betonen, vor allem am Anfang bewusst an dem Aufbau des Netzwerks
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gearbeitet zu haben, indem sie gezielt Personen gefolgt sind.

F03b: Wie strukturieren die Wissenschaftler ihr persénliches Netzwerk auf Twitter beziiglich
der Anzahl und Art an Followern und Followees?

Es zeigen sich deutliche Unterschiede in der Beschaffenheit der personlichen Netzwerke
der Wissenschaftler. Dabei spielt in den meisten Fallen die Nutzung von Twitter zur In-
formationsdistribution eine Rolle. Die Untersuchungspersonen unterscheiden sich zum
einen in der Anzahl an Followern, zum anderen in der Relevanz der Anzahl an Followern.
Die eine Gruppe betrachtet die Anzahl an Followern als wichtig fiir die eigene Informati-
onsdistribution, die andere sieht die Anzahl an Followern als unwichtig an. Auch die Art
der Follower spielt eine Rolle. Bestehen die Follower zu einem Grofsteil aus Mitgliedern
der eigenen Fach-Community, konnen gezielt eigene Informationen verbreitet werden.
Bezlglich der Anzahl an Followees lassen sich ebenfalls zwei Gruppen unterscheiden: Die
eine versucht die Anzahl an Personen, denen gefolgt wird, bewusst gering zu halten, um
Informationsiiberlastung zu vermeiden. Die andere Gruppe folgt einer hohen Anzahl an
Personen, um moglichst viele Informationen zu erhalten. Die Personen, denen gefolgt
wird, werden zum Teil strategisch ausgesucht. Zwei Personen suchen gezielt vor allem
Multiplikatoren aus, die Uber ,bridging social capital” verfiigen und viel Information be-
reitstellen.

FO3c: Wie treffen die Wissenschaftler Entscheidungen zur Kontaktaufnahme sowie zum Be-
enden von Verbindungen auf Twitter (folgen, entfolgen, blocken)?

Die Entscheidung, einer Person zu folgen, wird von den Wissenschaftlern am haufigsten
aufgrund der geposteten Tweets sowie der Selbstdarstellung der Person im Internet
(bspw. im eigenen Blog) gefallt. Die Profilgestaltung sowie die Follower einer Person spie-
len eine geringere Rolle. Es zeigt sich somit, dass die Profilgestaltung sowohl fiir die Ein-
drucksgenerierung als auch fiir die Eindrucksbildung als eher unwichtig, die geposteten
Inhalte im Twitterstream hingegen als wichtiger betrachtet werden. Die Einseitigkeit der
Beziehungen erleichtert scheinbar nicht nur die Kontaktaufnahme, sondern auch die Auf-
16sung von Beziehungen. Personen werden entfolgt, um die eigene Timeline iibersichtlich
zu halten und Informationsiiberlastung zu vermeiden. Accounts werden geblockt, wenn
erkenntlich wird, dass es sich um einen Werbeaccount handelt. Zum einen geschieht dies,
um Werbeaccounts keine eigenen Informationen zukommen zu lassen, zum anderen ist es
moglich, dass die eigene Followerliste auch eine Art Signalwirkung fiir die Selbstdarstel-
lung hat und eine hohe Anzahl an Werbeaccounts unter den eigenen Followern als weni-
ger forderlich fiir die Selbstdarstellung betrachtet wird.

F03d: Welche Relevanz hat das Beziehungsmanagement auf Twitter fiir die Wissenschaftler?

Fast alle Wissenschaftler beschreiben die Netzwerkbildung auf Twitter und anderen SNS
als wichtig fiir ihre wissenschaftliche Arbeit. Das wissenschaftliche Netzwerk ermdoglicht
den Untersuchungspersonen den Austausch von Informationen, einen Uberblick iiber die
aktuelle Entwicklung von Themen und Trends im eigenen Forschungsbereich und eréffnet
Gelegenheiten zur Kooperation. Allerdings wird Twitter nur als eine Moglichkeit unter
vielen gesehen, um ein Netzwerk aufzubauen.
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Reputationsmanagement

F04: Inwiefern betrachten die Wissenschaftler Twitter als Instrument zum Reputationsma-
nagement?

Ein Grofsteil der Wissenschaftler betrachtet Twitter indirekt als Instrument fiir das Repu-
tationsmanagement. Deutlich strategisch wird von keiner Untersuchungsperson vorge-
gangen, sodass Twitter kaum aktiv als ,Instrument’ zum Reputationsmanagement be-
schrieben werden kann. Dennoch tragt Twitter dazu bei, sich innerhalb der wissenschaft-
lichen Community zu positionieren, indem eine breite Offentlichkeit und Sichtbarkeit der
eigenen Person geschaffen wird. Es zeigt sich zudem in Bezug auf Selbstdarstellung und
Beziehungsmanagement vereinzelt strategisches Handeln, wie bspw. das Veroffentlichen
von fachspezifischen Inhalten, das als reputationsférderlich beschrieben werden kann,
oder die Zusammenstellung des eigenen Netzwerkes fiir die gezielte eigene Informations-
distribution. Allerdings wird Twitter in Bezug auf das Reputationsmanagement nicht ge-
trennt von anderen SNS betrachtet. Reputationsmanagement geschieht somit in der Sum-
me aller im Netz verfiigbaren Kandle. Die Chance zur Positionierung mit Twitter wird von
den Wissenschaftlern auf zwei Gruppen beschrankt: Personen aus der Edu-Community
oder dhnlichen Forschungsbereichen sowie Nachwuchswissenschaftler. Dies liegt daran,
dass die Twitter-Nutzung und Relevanz von Twitter in anderen wissenschaftlichen Fach-
Communities als gering eingeschatzt wird. Nachwuchswissenschaftlern wird iiber Twitter
eine leichtere Positionierung mit dem eigenen Thema ermoglicht, da der akademische
Grad fiir die Kommunikation und Vernetzung auf Twitter als relativ bedeutungslos be-
trachtet wird.

F05: Inwiefern bestehen Wechselwirkungen zwischen der Reputation auf Twitter und der
wissenschaftlichen Reputation?

Die Halfte der Untersuchungspersonen beobachtet, dass sich die wissenschaftliche Repu-
tation einer Person auch in der Reputation auf Twitter abbildet. Dass umgekehrt jedoch
die Reputation auf Twitter Einfluss auf die wissenschaftliche Reputation hat, sprechen nur
zwei Personen an. Die Halfte der Wissenschaftler ist der Meinung, dass die Reputation auf
Twitter keinen Einfluss auf die wissenschaftliche Reputation habe. Die beschriebenen Bei-
spiele zeigen dennoch, dass die Reputation auf Twitter zum Teil Riickwirkungen auf ,klas-
sische Reputationsquellen wie Vortrage auf Konferenzen oder das Halten von Keynotes
und somit auch auf die wissenschaftliche Reputation haben kann. Die inhaltliche Ausrich-
tung der Tweets konnte moglicherweise auch selbst als Reputationsquelle betrachtet wer-
den: Eine hohe Anzahl an aktuellen, fachspezifischen Linkempfehlungen sowie Links zu
eigenen Inhalten wie ldngeren Blogposts oder Zeitschriftenartikeln, in denen der eigene
wissenschaftliche Beitrag genauer dargestellt werden kann, kdnnten somit als reputati-
onsforderlich gelten.

Die iibergeordnete Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: ,Inwiefern betreiben die Mitglie-
der der wissenschaftlichen Edu-Community Reputationsmanagement mithilfe von Twitter?“
Sie kann wie folgt beantwortet werden: Twitter bietet auch in der Edu-Community Poten-
ziale fiir das Reputationsmanagement der Wissenschaftler und erméglicht teilweise Chan-
cen, die eigene wissenschaftliche Reputation zu stirken. Wie in Kapitel 3.1.3 erlautert,
wird der Managementbegriff in dieser Arbeit nicht als strategisches, stark zielgerichtetes
Vorgehen betrachtet. Innerhalb der Edu-Community wird Twitter liberwiegend nicht
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deutlich strategisch zum Reputationsmanagement genutzt. Im Sinne eines aktiven, teil-
weise explizit gestalteten und ausgewdahlten Handelns kann jedoch bei mehreren Unter-
suchungspersonen von Reputationsmanagement gesprochen werden. Fiir die einzelnen
Komponenten des Reputationsmanagement zeigt sich folgendes Bild: Die Selbstdarstel-
lung der Wissenschaftler ist vor allem auf Fachkompetenz ausgerichtet und kann somit als
reputationsforderlich betrachtet werden. Bezliglich des Beziehungsmanagements zeigt
sich, dass die Wissenschaftler sich zum Teil mithilfe von Twitter und anderen SNS in die
wissenschaftliche Community integrieren, bzw. ihr wissenschaftliches Netzwerk ausbauen
kénnen. Mithilfe von Twitter kann somit insbesondere die eigene Sichtbarkeit erh6ht
werden, eine schnelle und unkomplizierte Verkniipfung der eigenen Person mit einem
Thema geschehen und die eigene Fachkompetenz durch die Verbreitung von Informatio-
nen herausgestellt werden. Reputationsmanagement auf Twitter geschieht jedoch immer
in Kombination mit der Nutzung anderer SNS sowie Blogs.
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7 Gezwitscher oder Hintergrundzirpen? Reputationsmanagement auf
Twitter

Alles nur Reputationsgezwitscher? Bei weitem nicht. Das Reputationsmanagement der
Wissenschaftler gleicht mehr einem leisen Hintergrundzirpen. Twitter wird in der Edu-
Community zum Reputationsmanagement genutzt, jedoch eher indirekt und weniger stra-
tegisch als vielleicht angenommen werden konnte bzw. Potenzial vorhanden ist.

Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, inwiefern die Mitglieder der wissenschaftlichen
Edu-Community Reputationsmanagement mithilfe von Twitter betreiben. Dazu wurde
zundchst die allgemeine Twitter-Nutzung betrachtet, da fiir diese in Bezug auf Wissen-
schaftler kaum empirische Ergebnisse vorliegen. Es zeigt sich, dass Twitter in der Edu-
Community bereits in den wissenschaftlichen Alltag integriert ist, wenn auch als eine Art
»,Nebenbei-Medium®“, das bei der Internetnutzung kontinuierlich im Auge behalten wird.
Priméares Motiv zur Nutzung ist dabei der Informationsaustausch. Fiir das Reputationsma-
nagement wurden im theoretischen Teil dieser Arbeit die zwei Komponenten Selbstdar-
stellung und Beziehungsmanagement identifiziert, die im empirischen Teil untersucht
wurden. Die Selbstdarstellung der Edu-Twitterer erfolgt vor allem iiber die geposteten
Inhalte, mit denen iiberwiegend ein fachkompetenter Eindruck erzielt werden soll. Dabei
werden vorwiegend Linkempfehlungen gegeben, wesentlich seltener finden sich Unterhal-
tungen oder private Inhalte in den Tweets. Die Wissenschaftler strukturieren ihr Netz-
werk auf Twitter auch im Hinblick auf den Informationsaustausch: Von wem sind gute
Informationen zum eigenen Thema zu erwarten und von wem nicht? Die Anzahl und Art
der eigenen Follower und Followees wird zum Teil aktiv nach Aspekten der Informations-
distribution ausgesucht. Von einem deutlich strategischen Reputationsmanagement, also
einem aktiven Einsatz von Twitter als ,Instrument’ zur Pflege der eigenen Reputation,
kann in der Edu-Community jedoch nicht gesprochen werden, da die meisten Wissen-
schaftler dieses nicht bewusst betreiben oder dies zumindest in den Interviews nicht du-
fern. Allerdings wird der Managementbegriff in dieser Arbeit auch nicht als strategisches
und planerisches Handeln verstanden. Es wird deutlich, dass die Microblogging-Plattform
dazu beitragt, Offentlichkeit zu schaffen und vor allem Nachwuchswissenschaftlern helfen
kann, sich in der wissenschaftlichen Community zu positionieren. Dies geschieht jedoch
immer in Kombination mit anderen sozialen Netzwerkseiten wie bspw. Facebook oder
dem eigenen Blog. Vereinzelt wird davon berichtet, dass die Reputation auf Twitter auch
Rickwirkungen auf , klassische Reputationsquellen” der wissenschaftlichen Reputation
wie bspw. Einladungen zu Vortriagen haben kann.

7.1 Kritische Wiirdigung

Die vorliegende Arbeit gibt einen ersten Einblick in das Reputationsmanagement von Wis-
senschaftlern auf Twitter. Als Einzelfallstudie kann sie lediglich Auskunft iiber die Nut-
zung innerhalb der Edu-Community geben. Innerhalb der von Schulmeister identifizierten
Community konnten jedoch nicht alle Personen befragt werden. Insbesondere die Mei-
nung der drei Professoren, die nicht an der Untersuchung teilgenommen haben, wire in
diesem Zusammenhang interessant gewesen, da davon auszugehen ist, dass diese eine
relativ hohe Reputation besitzen. Die Ergebnisse sind also nur eingeschrankt reprasenta-
tiv fiir die wissenschaftliche Edu-Community. Inwiefern sich die Ergebnisse auf andere
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wissenschaftliche Communities iibertragen lassen, ware zu prifen. Es ist jedoch anzu-
nehmen, dass Twitter in wissenschaftlichen Fachbereichen mit einer geringeren Affinitét
zu digitalen Medien eine eher untergeordnete Rolle spielt. Das methodische Vorgehen
dieser Studie erwies sich als angemessen. Es ergeben sich jedoch einige kleine Einschran-
kungen: Da vermutet wurde, dass der Begriff des Reputationsmanagements negativ kon-
notiert ist (wie sich teilweise auch spater bestitigte) wurde das Reputationsmanagement
eher indirekt in den Interviews erfragt. In Bezug auf Frage 21 bleibt daher unklar, ob die
indirekte Formulierung ,Twitter als Instrument zur Positionierung in der wissenschaftli-
chen Community“ von den Untersuchungspersonen in Richtung Reputationsmanagement
verstanden wurde. Da allerdings in den vorhergehenden Fragen im Leitfaden deutlich auf
das Thema hin gearbeitet wurde, wird dies angenommen. Bei einer Untersuchungsperson
erwies sich die indirekte Befragung als schwierig, da sie bereits wahrend des Interviews
Annahmen beziiglich des Erkenntnisinteresses stellte, dieses jedoch negativ im Sinne von
Eigen-PR auffasste. Die Bedenken lief3en sich allerdings schnell ausrdumen und das Inter-
view konnte problemlos weitergefiihrt werden. Eine direktere Abfrage des Themas ware
in Form von deutlich anonymeren Befragungssituationen, bspw. mithilfe eines Onlinefra-
gebogens moglich, in denen jedoch nicht auf die einzelnen Untersuchungspersonen einge-
gangen werden kann, wie dies bei einem Interview der Fall ist. Eventuell wurden einige
Antworten in den personlichen Video-Interviews durch den Effekt der sozialen
Erwilinschtheit verzerrt. Dies ist z. B. in Bezug auf die Anzahl an Followern zu erwarten,
wie auch Preufdler und Kerres (2009) berichten.

7.2 Ausblick

Allgemein lasst sich in dieser Arbeit vorerst nur eine Tendenz beziiglich des Reputations-
managements auf Twitter feststellen, die in weiteren Forschungsvorhaben genauer iiber-
priift werden miisste. Da ein exploratives Vorgehen im Rahmen einer Einzelfallanalyse
gewahlt wurde, liegt eine Ausweitung der Untersuchung in einem nachsten Schritt nahe.
Dies kann auf verschiedenen Wegen geschehen: Zum einen erscheint es sinnvoll, die Un-
tersuchung innerhalb der Edu-Community auszuweiten, indem ein grofieres Netzwerk auf
Twitter betrachtet wird, schlief3lich wurde in dieser Arbeit lediglich ein Kernbereich der
Community analysiert. Dies kann in Form von quantitativen Befragungen oder Inhaltsana-
lysen stattfinden, um die hier dargestellten Ergebnisse zu iiberpriifen. Zum anderen
scheint auch eine Ausweitung der Untersuchung auf andere wissenschaftliche Communi-
ties spannend: Inwiefern betreiben bspw. Wissenschaftler aus den Bereichen Medizin
oder den Naturwissenschaften Reputationsmanagement auf Twitter? Die Ergebnisse wer-
fen zudem einige weitere Fragen auf. Dabei erweist sich vor allem der Aspekt der Balance
zwischen einer eher fachlichen und einer eher privaten Selbstdarstellung als beachtens-
wert. Dazu sollten in einer Inhaltsanalyse auch die verlinkten Informationen sowie die
Unterhaltungen auf Twitter fokussiert werden: Sind diese eher fachlicher oder eher priva-
ter Natur? Dies konnte im Rahmen dieser Arbeit nicht bearbeitet werden. Ein weiterer
wichtiger Aspekt in den Interviews war die Grenze zwischen Selbstdarstellung und Eigen-
PR. Hier wire es interessant zu betrachten, ab wann Reputationsmanagement als Eigen-
PR oder iiberzogene Selbstdarstellung wahrgenommen wird. In diesem Zusammenhang
konnte eine Gegeniiberstellung von Selbst- und Fremdwahrnehmung einzelner Personen
auf Twitter aufschlussreich sein. Ankniipfungspunkte fiir weitere Studien bieten sich auch
in Form von verschiedenen anderen Vergleichen: Das Reputationsmanagement von Pro-
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fessoren kann dem von Nachwuchswissenschaftlern gegeniibergestellt werden oder ein
Vergleich des Reputationsmanagements auf Twitter mit der Reputationspflege auf ande-
ren SNS wie Facebook und XING oder dem Reputationsmanagement ,offline“ gezogen
werden.

140 Zeichen sind nicht gerade viel. Dennoch, in der vorliegenden Arbeit zeigen sich fiir das
Reputationsmanagement von Wissenschaftlern auf Twitter deutliche Potenziale. Diese
werden jedoch, den Aussagen der Untersuchungspersonen folgend, nur zum Teil genutzt.
Moglicherweise ist den Wissenschaftlern das Potenzial zum Reputationsmanagement
nicht bewusst, dies klingt in einigen Antworten an. Dies kdnnte mit einem Fehlen klarer
Anerkennungsmechanismen auf Twitter begriindet werden, welche die Qualitit der
Tweets und den Einfluss eines Nutzers messbar machen, wie dies bspw. fiir das Publizie-
ren in E-Journals der Fall ist. Denkbar waren dabei Messungen der Konversationen und
Reaktionen auf Mitteilungen anderer, der Anzahl an Retweets oder der Follower-Zahl ei-
nes Nutzers (Herwig et al,, 2009, S. 32; Nentwich, 2009, S. 18f.). Eventuell erweist sich fiir
die Wissenschaftler auch die Gefahr, dass Selbstdarstellung als Eigen-PR aufgefasst wird
als zu hoch. Oder aber es besteht kaum Bedarf, Twitter als Instrument zum Reputations-
management zu nutzen, da andere Reputationsquellen - im Web 2.0 vor allem der eigene
Blog - bereits ausreichend vorhanden sind. Die hier untersuchten Wissenschaftler sehen
Twitter als einen Teil ihres gesamten Reputationsmanagements online. Dabei bleibt ab-
zuwarten, wie sich die Nutzung von sozialen Netzwerkseiten in der wissenschaftlichen
Praxis weiter entwickelt. Ob sich diese in Zukunft starker in Richtung Facebook verlagern
wird, wie in einigen Interviews angesprochen, ist momentan nicht abzusehen. Aufgrund
des relativ hohen Stellenwertes, den die Untersuchungspersonen Twitter im Kontext ihrer
Web 2.0-Nutzung zuschreiben, ist jedoch nicht davon auszugehen, dass Twitter in nachs-
ter Zeit deutlich seltener genutzt wird (vgl. Herwig et al., 2009). Auch die neusten Ergeb-
nisse des Twitter-Zensus von Pfeiffer zeigen, dass die Anzahl an deutschen Twitter-
Accounts weiterhin steigt, wenngleich auch vermutet wird, dass Twitter von vielen Perso-
nen phasenweise genutzt wird (Pfeiffer, 2011b).

Bleibt nur noch die Sache mit der eigenen Twitter-Nutzung. Strategisch vorgehen oder
ausprobieren? Ich habe mich inspirieren lassen und fiirs Ausprobieren entschieden. The-
men, um 140 Zeichen zu fiillen, habe ich ja mittlerweile genug gesammelt.
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@-reply

Um eine offentlich sichtbare Nachricht an einen bestimmten
Twitter-Nutzer zu richten, fiigt man in der Nachricht das @-
Symbol in Kombination mit dem Usernamen ein (O'Reilly et
al,, 2009, S.45).

API

Eine offene Programmierschnittstelle wird API (Application
Programming Interface) genannt. Sie ermdglicht es, auf Twit-
ter generierte und gespeicherte Daten in einer anderen An-
wendung oder einem anderen Programm weiterzuverarbeiten.
Unter solche Anwendungen fallen bspw. Twitter-Clients wie
TweetDeck oder Anwendungen zur Visualisierung von Twit-
ter-Aktivititen wie Tweetstats.com oder FriendorFollow.com
(Herwig et al,, 2009, S. 7; Simon & Bernhardt, 2008, S. 197).

Client

Programm, das mit einem Server wie bspw. Twitter kommuni-
ziert und auf die dort abgelegten Daten zugreifen kann (Her-
wig et al., 2009, S.38).

Direct Message [DM]

Private Nachrichten, die tiber Twitter verschickt werden
(O’Reilly et al., 2009, S.49).

entfolgen/ unfollowen

Auflosen eines Abonnements der Nachrichten eines Nutzers
(Herwig et al.,, 2009, S.4).

Favoriten

Liste, in der Twitter-Nutzer ihre favorisierten Nachrichten
anlegen konnen (O'Reilly et al., 2009, S.87).

folgen/ followen

Um die Nachrichten anderer Nutzer zu abonnieren, muss man
diesen folgen - ein Follower werden. Allerdings ist das Folgen
nicht reziprokativ, Nutzer konnen anderen folgen, ohne dass
diese wiederum ihnen folgen (Herwig et al.,, 2009, S.1; O’Reilly
eta. 2009, S. 25).

Followees

Personen, denen ein Twitter-Nutzer folgt, deren Nachrichten
er abonniert hat (Huberman etal., 2008, S. 3)

Follower

Personen, die die Nachrichten eines Twitter-Nutzers abonniert
haben (Herwig et al., 2009, S.39).

Hashtag [#]

Mithilfe von Tags (Schlagworten), lassen sich Texte oder Ob-
jekte inhaltlich ordnen. Einzelne Nachrichten werden mit ei-
nem Hashtag (bspw. #uni) gekennzeichnet und so einem be-
stimmten Thema oder Event zugeordnet und kategorisiert
(Herwig et al,, 2009, S.5; O'Reilly et al., 2009, S.41).

Post

Eine Nachricht in Twitter, aber auch ein Blogbeitrag etc... Pos-
ten bedeutet bezogen auf Twitter, eine Nachricht zu verdéffent-
lichen.
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Retweet [RT]

Ein RT ist eine weitergeleitete Nachricht, also eine Nachricht,
die kopiert und erneut versendet wird mit Hinweis auf den
Originalautoren (Herwig et al., 2009, S.5; O’Reilly et al., 2009,
S.47).

Timeline

Die einzelnen Tweets werden dhnlich eines Blogs in umge-
kehrt chronologischer Reihenfolge angezeigt (Herwig et al,
2009, S. 40).

Tweet

Einzelne Nachrichteneinheit auf Twitter, die 140 Zeichen um-
fassen kann (O’Reilly et al., 2009, S.43).

Tweetdeck

Ein Twitter-Client, iiber den unter anderem Tweets verschickt,
empfangen und gruppiert werden konnen, ohne dass man die
eigentliche Twitter-Homepage besucht. Zudem konnen ande-
ren SNS wie Facebook oder MySpace integriert werden
(O’Reilly et al., 2009, S.93; Tweetdeck, 2011).

tweeten, twittern

Twitter-Nachrichten verschicken, Twitter nutzen (O’Reilly et
al.,, 2009, S.43).

Twitpic

Dienst, mit dem Bilder auf Twitter weitergegeben werden
konnen. Der Tweet enthélt einen kurzen Link zum Bild auf der
TwitPic-Seite (O'Reilly et al., 2009, S.151).

Twitter-Account

Zugangskonto auf Twitter (Herwig et al., 2009, S.38).

Twitterstream Chronologische Abfolge der Tweets in der Timeline (Herwig et
al,, 2009, S.40).

Twitterwall Projektion von live geposteten Tweets, im Rahmen einer Ver-
anstaltung, bspw. einer Konferenz (Herwig et al.,, 2009, S.40).

Username Benutzername, unter dem Nutzer auf Twitter gefunden wer-

den kénnen, muss nicht dem echten vollstindigen Namen ent-
sprechen (O'Reilly et al.,, 2009, S.21).




