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1. Einleitung

., Modeinteressierte, die sich schnell iiber aktuelle Trends informieren wollen, greifen immer
seltener zu Fashionmagazinen und surfen stattdessen im Netz.“ (Baumbach, Handelsblatt,

2011)

Sie haben die Kommunikation entscheidend verdndert, stark an Bedeutung gewonnen und
auch Unternehmen sind auf sie aufmerksam geworden und wollen eine Zusammenarbeit — die
Rede ist von Blogs. Das neue Medium hat in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen
und durch die vielen Hintergrundberichte, die Aktualitét, die Verlinkung zu Onlineshops und
anderen Seiten, wird ihnen eine enorme Macht zugesprochen, die immer mehr wichst. Jeden
Tag schieBen tausende von neuen Blogs aus dem Erdboden, jeder mdchte sich daran versu-
chen — neue Ideen iiberlegen, hiibsche Fotos schie3en und Texte schreiben. Durchsetzen tun
sich dann jene die wirklich viel Zeit, Geduld, harte Arbeit und Liebe in ithre Webseite stecken.
Besonders beliebt gelten personliche Blogs, die sich mit Themen wie Mode, Beauty, Reisen
und vielem mehr beschéftigen. Es gibt viele unterschiedliche Modeblogger, auch Fashion-
blogger genannt — Manche posten ihre eigenen Outfits und liberzeugen mit guten Fotos und
ausgefallenen Stylings, die sie selbst wiederspiegeln. Andere berichten wiederum von den
unterschiedlichsten Modeevents oder neuen Kollektionen. Einige Blogger nutzen ihre Seite
als personliches Sprachrohr, und andere teilen vielen private Dinge aus ithrem Leben mit den
Lesern, wie den letzten Urlaub, die liebsten Restaurants und Rezepte, die neusten Klamotten
oder die effektivsten Fitnessiibungen. Da Mode meist nur ein Teilbereich dieser Blogs ist
kann man sie nur schwer unter dem Begriff ,,Modeblogger* zusammenfassen. Deshalb ist
immer Ofters von dem Begriff Lifestyle-Blogs oder Life & Style Blogs die Rede. Viele Un-
ternehmen und auch Magazine werden auf solche Blogs aufmerksam und arbeiten mit ithnen
zusammen. Doch auch bei der Leserschaft kommen Blogs durch ihre authentische Schreib-
weise und der direkten Form der Kommunikation sehr gut an. Der personliche Aspekt spielt
eine entscheidende und sehr wichtige Rolle. Durch die vielen sozialen Netzwerke, auf denen
Blogger zusitzlich aktiv sind, kann eine Vertrautheit zur der Person hinter dem Blog aufge-
baut werden. Doch aus welchem Grund kommen diese Blogs so gut bei den Lesern an? Hat es
nur mit dem personlichen Aspekt zu tun oder gibt es noch andere ausschlaggebende Griinde,
wieso immer mehr Menschen Lifestyle-Blogs klicken? Was wird aus den klassischen Medien

wie Lifestyle- und Modemagazinen? Diesen Fragen widmet sich die vorliegende Arbeit.



2. Erkenntnissinteresse

Personliches Erkenntnisinteresse , Allgemeines Erkenntnisinteresse.,

Diese Magisterarbeit, soll sich mit der zentralen Frage der Nutzung von Lifestyle-Blogs be-
schiftigen. Es soll herausgefunden werden, aus welchem Grund Menschen Weblogs lesen,
inwiefern sie sich von diesen beeinflussen lassen und ob in ferner Zukunft klassische Medien
wie Magazine davon abgelost werden. Hier mochte ich mich vor allem dem Bereich Mode-
und Lifestyle widmen, da mich dieser Bereich personlich sehr interessiert und es noch keine
Studien speziell fiir diesen Bereich gibt. Weiter soll in dieser Arbeit herausgefunden werden,
welchem Medium die Leser mehr Glauben schenken und inwiefern sie sich von Lifestyle-
Magazinen beeinflussen lassen.

Da das Forschungsfeld Weblogs noch sehr jung ist und noch kaum empirische Studien vorlie-
gen, erscheint mir die Fragestellung auch sehr spannend. Vor allem in Osterreich ist dieses
Thema noch sehr neu und es gibt kaum wissenschaftlich erhobene Daten. Diese Arbeit soll
auch einen wesentlichen Beitrag zur Weiterentwicklung der deutschsprachigen Blogsphire
leisten. Es wiére interessant herauszufinden, wie die Osterreichischen Weblogleser zu dem
Thema Lifestyle-Blogs stehen und aus welchen Griinden sie dieses sehr neue Medium nutzen.
Nicht zuletzt entspringt das Forschungsinteresse auch meinem personlichen Interesse. Ich

blogge privat seit 2 1/2 Jahren unter www.berriesandpassion.com und mich wiirde interessie-

ren, aus welchen Grund Lifestyle-Blogs so gut bei den Lesern ankommen. Des Weiteren, ha-
be ich personlich feststellen miissen, dass ich, seit ich Weblogs lese und einen eigenen betrei-
be viel weniger klassische Magazine kaufe, da die meisten Dinge auch im Internet zu finden
sind. Daher wére es interessant heraus zu finden, ob das auch bei anderen Menschen der Fall
ist und ob der Konsum von Magazinen weniger wird. Da es speziell zu diesem Thema noch
keine Forschung im deutschsprachigen Raum gibt, mochte ich mich diesem aufregenden

Thema widmen.

Waissenschaftliches Erkenntnisinteresse :

Das Internet und seine Inhalte spielen in der heutigen Zeit eine entscheidende Rolle. Es gibt
kaum noch Personen die nicht im WWW unterwegs sind und das Internet nutzen. Durch die-

ses neue Medium entwickeln sich neue Onlinemedien und Blogger werden zu Meinungsma-



cher. Immer mehr Menschen nutzen diese ganz unterschiedlichen Weblogs und lassen sich
nicht nur davon inspirieren, sondern auch beeinflussen. Weblogs haben sich in den vergange-
nen Jahren, als eigenstindiges Medienformat im Rahmen der computervermittelten Kommu-
nikation im Internet etabliert und vor allem weiterentwickelt. Weblogs unterscheiden sich von
anderen Online-Formaten, vor allem durch die Nutzungsweise und Gebrauchsmuster. Auch
diesem Grund kann die Weblogforschung als zentrales Feld der Kommunikationswissenschaft

bezeichnet werden.

3. Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die Zielsetzung dieser Arbeit liegt darin, das Nutzungsverhalten dsterreichischer Blogleser zu
erforschen und herauszufinden, welchen Stellenwert dieses neue Medium hat. Weiters wire
es interessant zu erfahren, wie es um das klassische Medium Magazin steht und welches Me-
dium bei den Lesern besser ankommt. Auch die Themen Beeinflussung und Glaubwiirdigkeit
spielen eine wichtige Rolle. Daher soll herausgefunden werden, wie sehr sich Leser von
Blogs und Magazinen beeinflussen lassen und wie glaubwiirdig sie diese beiden Medien ein-
schitzen. Um diese Fragestellungen auch beantworten zu konnen, sollen im ersten Teil dieser
Arbeit die wichtigsten theoretischen Ansétze erlautert werden.

Zu Beginn soll ein Blick auf die wichtigsten Begriffe wie Internet, Web 2.0, Weblogs (Kurz-
form=Blogs), Lifestyle, Blogosphire, die fiir diese Arbeit eine grofle Rolle spielen, geworfen
werden. Der nédchste gro3e Punkt beschiftigt sich mit dem Thema Weblogs . Es soll nicht nur
ein umfassender Einblick in den aktuellen Forschungsstand und die Entwicklung gegeben
werden, sondern auch wichtige wissenschaftliche Studien, die Merkmale und Arten von
Weblogs und die wichtigsten Fakten zur Blogosphire erldutert werden. Es gibt bereits Stu-
dien die sich mit der Weblogforschung beschéftigen, jedoch sind diese sehr allgemein gehal-
ten oder befassen sich mit der Frage, inwieweit Blogs eine Konkurrenz fiir den klassischen
Journalismus sind. Es gibt jedoch, bisher keine Studie, die sich speziell mit Lifestyle-Blogs
befassen und sich in diesem Zusammenhang mit der Zukunft von Mode- und Lifestyle-
Magazinen beschéftigen. Da, wie gerade erwéhnt auch die klassischen Medien wie Magazine
eine wichtige Rolle spielen, soll auch auf das Verhiltnis zwischen Blogs und klassische Me-
dien eingegangen werden. In diesem Kapitel soll erldutert werden wie die klassischen Medien

zu dem neuen Medium stehen und ob es sich hier um ein konkurrierendes oder ergdnzendes



Medium handelt. Auch die Meinung von Gsterreichischen Lifestyle- und Modemagazinen ist
fiir diese Arbeit sehr interessant und aus diesem Grund soll auch ein Experte aus diesem Be-
reich kurz befragt werden.

Sehr wichtig ist natiirlich auch das Thema Massenmedien, das im nichsten Punkt unter die
Lupe genommen werden soll. Hier sind vor allem die sozialen Funktionen der Massenmedien
zu nennen. Auch auf die Opinion Leader Forschung soll in dieser Arbeit nidher eingegangen
werden. Diese kann Antworten dabei liefern, warum sich Menschen an Empfehlungen und
Inhalten aus Blogs orientieren und warum Blogger in solchen Fillen als Opinion Leader bzw.
Meinungsfiihrer agieren konnen. Der letzte Punkt, der auch sehr wichtig fiir diese Arbeit er-
scheint, ist das nicht so einfach zu erlduternde Konstrukt Glaubwiirdigkeit. In diesem Kapitel
soll die (Medien)Glaubwiirdigkeitsforschung ndher betrachtet und die wichtigsten Studien
und Glaubwiirdigkeitskomponenten erldutert werden.

Nach dem Theorieteil folgt der empirische Teil, in dem die Rezipienten von Blogs zu ihrem
Nutzungsverhalten befragt werden. Diese Befragung wird anhand einer Online-Befragung
durchgefiihrt und soll die Forschungsfragen dieser Arbeit beantworten. In diesem Kapitel sol-
len auch die wichtigsten Ergebnisse vorstellt und schlussendlich interpretiert werden.

Das Kapitel Resiimee und Ausblick soll die wichtigsten Aussagen dieser entstehenden Arbeit
zusammenfassen und zeigen in welche Richtung man zu diesem Thema weiter forschen konn-

te und welche Fragestellungen denkbar wéren.

Wichtige Anmerkung: In dieser Arbeit soll der Einfachheit halber nur die ménnliche Form

verwendet werden. Die weibliche Form ist selbstverstdndlich immer mit eingeschlossen.

10



4. Begriffsdefinitionen

Zur besseren Verstidndlichkeit soll in diesem Kapitel auf die wichtigsten Begriffe der Arbeit

ndher eingegangen werden.

4.1 Internet & World Wide Web

Die Begriffe Internet und World Wide Web werden filschlicherweise oft synonym verwen-
det. Jedoch handelt es sich um zwei unterschiedliche Dinge, die in diesem Punkt kurz erldu-

tert werden sollen.

»Das Internet hat die schnellste Durchsetzungsrate aller Kommunikationsmedien in der Ge-
schichte zu verzeichnen: In den Vereinigten Staaten brauchte das Radio 30 Jahre, um 60 Mio.
Menschen zu erreichen, das TV erreichte dieses Verbindungsniveau innerhalb von 15 Jahren;
das Internet schaffte es in gerade drei Jahren nach der Entwicklung des world wide web.(...)
Es ist jedoch nicht unwichtig, wer friiher Zugang hatte, und zu was. Denn anders als beim
Fernsehen sind die Konsumenten des Internets auch seine Produzenten, die Inhalte liefern

und dem Netz Form verleihen. “ (Castells, 2001, S.398)

Das Internet wird als ein Zusammenschluss von nationalen, {ibernationalen aber auch regiona-
len Computernetzen, die iiber eine Standleitung weltweit miteinander verbunden sind, be-
zeichnet. Uber dieses groBe Netzwerk konnen Daten von jedem Computer, der angeschlossen
ist zu einem anderen gesendet werden. Es wichst mit einer Eigendynamik, die nur von der
Zahl und den digitalen Aktivitdten der Menschen die sich in dieses Netzwerk einloggen be-

einflusst wird. (vgl. Burkart, 2002, S.367)

Die Entwicklung des Internet reicht bis in das Jahr 1969 zuriick. Anfangs wurde das Internet
nur zu militdrischen Zwecken in den USA entwickelt. Es sollte ein System geschaffen wer-
den, welches einen vollstdndigen Informationsaustausch zwischen den einzelnen Stiitzpunk-
ten gewdhrleisten sollte, selbst wenn ein Teil davon ausfillt. Im Laufe einiger Jahre entwi-
ckelten sich Netzwerke, die nicht aus militdrischen Zwecken gegriindet wurden. Das Internet
ist nicht ein einzelnes Netzwerk, sondern ein Biindel von Netzwerkdiensten (vgl. Doring,

1999, S.15f1Y)
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Es ist sozusagen die technische Basis fiir die Vernetzung von Computern unter ganz bestimm-
ten Regeln, die verschiedene Dienste miteinander vereint. Einer dieser Zugénge ist das World
Wide Web, kurz auch WWW genannt. (vgl. Quandt, 2000, S.508)

Das World Wide Web wurde am Europidischen Labor fiir Teilchenphysik in Genf entwickelt.
Es stellt eine Dokumentensammlung dar, die abrufbereit auf allen Internet-Servern liegt und
die in der sogenannten HTML Sprache verfasst ist. (vgl. Burkart, 2002, S.386)

Es ist ein verteiltes Hypertextsystem, welcher zu Kommunikation HTTP (Hypertext Transfer
Protocol), verwendet wird. Neben HTTP sind die zwei wichtigsten Bausteine des WWW die
Auszeichnungssprache HTML (Hypertext Markup Language) und der Adressierungsstandard
URI (Uniform Resource Identifier). (vgl. Beiglbock, 2009, S.30)

Alle HTML Dokumente sind iiber ihre URL oder URI Adresse abrufbar und auf diese Weise
relativ einfach auffindbar. Diese Einheitlichkeit wird als grofite Stirke des World Wide Webs
angesehen. Das WWW vereinfacht jedoch nicht nur die Nutzung bereits vorhandener Daten
im Internet, sondern es eroffnet auch die Mdglichkeit Informationen ins Netz einzuspeisen.
So kann man sich als Unternehmen, Organisation oder Privatperson ganz einfach im Internet
prasentieren. (vgl. Burkart, 2002, S.368)

Das World Wide Web ist der beliebteste Teil des Internet. Es dient der Darstellung von In-
formationen, die meistens in Form von Text und Bild oder grafischen Elementen illustriert
werden, die der Nutzer abrufen kann. (vgl. Alby, 2007, S.5)

Es eignet sich sowohl zur Kommunikation zwischen den Teilnehmern, zur Informationsbe-

schaffung und Selbstdarstellung. (vgl. Burkart, 2002, S.369)

4.2 Web 2.0

» Web 2.0 is a set of economic, social, and technology trends that collectively form the basis for
the next generation of the Internet - a more mature, distinctive medium characterized by user par-

ticipation, openness, and network effects. “(O’Reilly, 2006)

Der Begriff Web 2.0 wurde das erste Mal von Tim O’Reilly eingefiihrt und bezeichnet die
Phase des Webs, die an den weltweiten Crash der Dot-Com-Blase 2011 anschloss. (vgl.
O’Reilly, 2005)
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Es ist ein Marketingkunstwort und steht fiir World Wide Web. Der Zusatz 2.0 entstammt der

Bezeichnungslogistik der Software Entwicklung. Nach dieser Logistik werden kleinere Ent-

wicklungsstufen mit Zehntelschritten benannt. Der Sprung von 1.0 auf 2.0 ist dagegen eine

grundlegen neue Version des Internets im Vergleich zu seinen Anfiangen. (vgl. Duschinski,

2007, S.10)

Das Web 2.0 von O’Reilly fasst sieben wesentliche Faktoren zusammen.

2.

»The Web as Platform* - Das Web ist mittlerweile allgegenwirtig. Jeder kennt es und
nutzt es iiber viele Dienste und Praktiken. Die Basis des Webs ist ein virtueller fast
grenzenloser Raum mit einer flexiblen Struktur, man konnte es auch als Gravitations-
zentrum bezeichnen, das Innovationen ermdglicht. Man kann das Web als Ansamm-
lung von Prinzipien und Praktiken visualisieren, die ein System von Seiten zusam-

menhalten.

Harnessing Collective Intelligence” - Die Grundlage des Web bilden Hyperlinks.
Wenn neue Inhalte von den Nutzern ins Netz gestellt werden, werden diese durch die
Verlinkungen von anderen Nutzern in die Struktur des Web einbezogen. So wéchst
das Netz der Verbindungen auf natiirliche Weise als Output der gemeinsamen Aktivi-

taten aller User.

»Data is the Next Intel Inside - Da Daten die Basis aller wichtigen Anwendungen
sind, bedeutet der Besitz von Daten Macht. Die hinter den Web Anwendungen ge-
sammelten Daten sind die Basis einer Webanwendung. Jede wichtige Internet-
Anwendung wie zum Beispiel Google, Amazon und Yahoo besitzt in der heutigen

Zeit eine spezialisierte Datenbank.
., End oft the Software Release Cycle* - Eine Software wird nicht mehr als Produkt

ausgeliefert sondern als Service. Es ist wesentlich schwieriger ein Produkt aktuell zu

halten als einen Service.
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5. ,, Lightweight Programming Models“ - Um Service und Daten der breiten Masse be-
reitstellen zu konnen, werden ,,Lightweight Programming Models* implementiert. Das
bedeute, die Daten werden sehr einfach iiber eine Web-Service Schnittstelle bereitge-

stellt.

6. ,,Software Above the Level of a Single Device*“ — Erwdhnenswert ist auch, dass das
Web 2.0 nicht linger auf die PC-Plattform beschrinkt ist, sondern auch fiir Mobile
oder andere Gerite verfiigbar ist. In diesem Bereich werden die groften Anderungen
erwartet. Biirger-Journalismus, Flash Mobs und Verkehrsanzeigen in Echtzeit sind nur

die ersten Anzeichen fiir das Leistungsvermogen dieser neuen Plattform.

7. ,,Rich User Experiences‘ — Das Interface im Web und auch auf den sozialen Plattfor-
men werden immer benutzerfreundlicher und daher kann jeder Mensch das Web ohne
Probleme nutzen.

(Vgl. O’reilly, 2005)

Das Web 2.0 bezeichnet die soziale Orientierung des Internets die durch Blogs, Verkaufsforen
Kontaktborsen oder gemeinschaftliche Foren erzeugt wurde. Vor allem die stark vereinfachte
Erstellung von Internetseiten erleichtert es den Usern, sich zu vernetzen und Bilder, Texte und

auch Videos im WWW zu teilen. (vgl. Duschinski, 2007, S.12)

4.3 Weblog/ Blogosphire

A blog is a web page that contains brief, discrete hunks of information called posts. These
posts are arranged in reverse-chronological order (the most redent post come first). Each
post is uniquely identified by an anchor tag, and it is marked with the permanent link that can

be referred to by the others who wish to link it. ““ (Doctrow, 2002, S.1)

Der Begriff ,,Weblog* ist eine Wortschopfung aus den Worten ,,Web* und Log(buch). (vgl.
Schmidt, 2006, S.13). Die Kurzform von Weblog wird mit ,,Blog* bezeichnet, wobei sich
daraus die geldufigen Verben ,,bloggen, ,.Blogger* und ,,Blogosphére* entwickelt haben. Als

Blogger wird der Autor eines Weblogs bezeichnet. Dieser Begriff wird sowohl im Englischen
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als auch im Deutschen verwendet (vgl. Armborst, 2006, S.9). Der Begriff wurde vom Weblog
Pionier Jorn Barger im Jahre 1997 geprigt (vgl. Michels, 2006, S.3).

,,Bei Weblogs handelt es sich um regelmdfig, aktualisierte Webseiten, die bestimmte Inhalte
(zumeist Text beliebiger Linge, aber auch Bilder oder andere multimediale Inhalte) in umge-
kehrter chronologischer Reihenfolge darstellt. Die Beitrdige sind einzeln iiber URLS adres-
sierbar und bieten in der Regel die Mdglichkeit, Kommentare zu hinterlassen.“ (Schmidt,

2006, S.9)

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht stellen Blogs ein Genre oder Medienschema
dar, das seinen Platz zwischen asynchronen Formen der computervermittelten Kommunikati-
on wie Foren oder E-Mail und den normalen Webseiten, einnimmt. Im Gegensatz zu norma-
len Webseiten werden Blogs hdufiger aktualisiert und bieten auch mehr Moglichkeiten sich

zwischen Blogger und Leser auszutauschen. (vgl. Schmidt, 2006, S.21)

., The blogosphere, understood as the totality of all blogs and the communicative intercast
between them through linking, commentary, and trackbacks, is perhaps unique in its structure
as a distributed, decentered, fluctuating, ad hoc network of individual websites that interrela-

te, interact, and (occasionally) intecreate with one another. “ (Bruns, 2007, S. 5)

Die Blogosphére bezeichnet die Gesamtheit aller Blogs im Internet, die aus den sozialen und
kommunikativen Verbindungen zwischen Blogbetreibern und -nutzern besteht. Weblogs sind
auf Inhalte, Kommentare und Referenzen dicht miteinander verkniipft. So hat sich mit der
Zeit ein globales Netzwerk aus Weblogs entwickelt - die Blogosphire.(vgl. Zerfal3, 2005,
S.20)

Die Blogosphédre wird als Kommunikationsnetzt bezeichnet, was bedeutet, dass Weblogs im-
mer ein Bestandteil einer groen Organisationsstruktur sind. Sie konnen ihre Funktion nur

innerhalb der Blogosphére entfalten. (vgl. Picot, 2006, S. 140 f)
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4.4 Lifestye - Lebenstil

Da der Schwerpunkt dieser Arbeit auf Lifestyle-Blogs und Lifestyle-Magazine liegt, soll auf
diesen Begriff, der in der heutigen Zeit in aller Munde ist ndher eingegangen werden. Jeder
verwendet den Begriff Lifestyle, ins Deutsche iibersetzt Lebensstil, doch welche genaue Be-

deutung wird diesem Begriff zugeschrieben?

Lifestyle — ,,4 way of living of individuals, families (households), any societies, which they
manifest in coping with their physical, psychological, social and economic environments on a

day-to-day basis “(businessdictionary)

Der Begriff Lifestyle findet immer hiufiger Erwdhnung, vor allen in den Medien. Es werden
ganze Sparten von Blogs und Zeitschriften mit dem Begriff Lifestyle bezeichnet. Die Be-
zeichnung Lifestyle oder ins Deutsche iibersetzt Lebensstil, gewinnt immer mehr an Bedeu-
tung und ist in der heutigen Zeit viel in Verwendung. Dennoch gibt es fiir den Begriff bisher

keine eindeutige Definition (vgl. Drieserberg, 1995a, S.22)

Bliemel und Kolter definieren den Begriff Lebensstil als ,,das sich in den Aktivitdten, Interes-
sen und Einstellungen manifestierende Muster der Lebensfiihrung einer Person*. (Kotler,
Bliemel, 2001, S.259)

Nach Hradil handelt es sich bei dem Begriff Lebensstil um eine bestimmte Organisations-
struktur des individuellen Alltagslebens. Es ist ein regelméfBig wiederkehrender Gesamtzu-
sammenhang von Interaktionen, Verhaltensweisen, Wissensbestinden und bewertenden Ein-
stellungen eines Menschen. (vgl. Hradil 2001, S. 431)

Kroeber-Riel und Weinberg bezeichnen den Begriff als ein komplexes Verhaltensmuster, das
fiir eine Gruppe von Menschen typisch ist und sowohl emotionale, kognitive, psychische als

auch beobachtbare Verhaltensweisen umfasst. (vgl. Kroeber-Riel, Weinberg, 2003, S.559)

Nothel beschreibt hingegen das Wort Lifestyle wie folgt:

,,Der Lifestyle beschreibt einen Menschen in der Summe seiner Existenz- und Handlungspro-
file: Wie er lebt, was er konsumiert, wie er sich selbst und seine Umwelt sieht bzw. sehen
maochte, was ihn interessiert, womit er seine Beziehung zu seinen Mitmenschen gestal-

tet. “(Nothel, 1999, S. 56)
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5. Das Internet und die neuen Medien — Weblogs

"Blogging kickstarted a revolution in hyperconnectivity and communication via the web - it

was the spark of life that the Internet was missing."” (Stone, 2004, S.221)

Jeden Tag werden weltweit neue Blog ins Leben gerufen - allein auf der Plattform Word-
press.com wurden im Jahr 2011 bis zu 100.000 neue Blogs pro Tag angelegt. (vgl. Kirch,
2013)

Doch wieso sind Weblogs so beliebt und was macht einen guten Blogs aus? In diesem Kapitel
soll darauf eingegangen werden, wie sich dieses immer beliebter werdende Medium entwi-
ckelt hat. Weiter soll kurz auf die wichtigsten Arten von Weblogs, die Blogosphére und natiir-

lich auf den Aufbau eines Weblogs eingegangen werden.

,» Weblogs vereinen die Vorziige vieler bekannter Kommunikationsdienste im Internet (z.B.
Mailinglisten, Newsgroups, Diskussionsforen, Online-Datenbanken) und biindeln sie zu einer
neuartigen Kommunikationsplattform. Sie sind die Speerspitze einer neuen Generation von
Social Software, die eine weltweite, digitale und selbstorganisierte Vernetzung von Personen

und Gruppen ermoglicht. “ (Zerfall/Boelter, 2005, S.20)

Weblogs werden als die boomende Netzanwendung der letzten Jahre angesehen und durch die
einfache und vielfiltige Anwendbarkeit und Bedienung haben sie sich zu einem neuen Hoff-
nungstriger und Publikationsfeld fiir die Offentlichkeit entwickelt. (vgl. Konig, 2003)

Es handelt sich um eine neue Kommunikationskultur im Internet die immer mehr Einfluss auf
die offentliche Meinungsbildung hat und ein alternatives Angebot an Unterhaltung und In-

formation liefert. (vgl. Fischer, 2007, S. 4)

»Weblogs are the mavericks of the online world. Two of their greatest strengths are their abi-
lity to filter and disseminate information to a widely dispersed audience, and their position
outside the mainstream of mass media. Beholden to no one, weblogs point to, comment on,

and spread information according to their own, quirky criteria.” (Blood, 2002)
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Durch das regelméBige posten von neuen Beitrdgen zu unterschiedlichen Themen, werden
Blogs eine hohe Aktualitdt zugeschrieben. Dadurch, dass sie stindig mit neuen Inhalten be-
fiillt und aktualisiert werden, sind sie den klassischen Medien in dieser Hinsicht iiberlegen.

Ein Blog ist durch die authentische und personliche Note des Bloggers ein sehr ausdruckstar-
kes Medium, was bei den Rezipienten ein weiterer Pluspunkt ist. Die Verlinkung untereinan-
der und das dadurch entstehende Bloggernetzwerk, auch Blogosphdre genannt zeichnet das

neue Medium Blog aus. (vgl. Zerfa3/Boelter 2005, Fischer, 2007)

5.1 Entstehung und Entwicklung

., Niichtern gesehen nichts als einfach bedienbare, gut vernetzte Publikationswerkzeuge, die

jeder nach Belieben bespielen kann, wurden sie prompt zu Gegenmedien hochhysteri-

siert. “(Mohr, 2009)

Die Entstehung von Weblogs reicht bis zu den Anfiangen des World Wide Web zuriick und
der Begriff wurde von Jorb Barger im Jahr 1997 geprégt. Er bezeichnete Blogs als ,,Web pa-
ge where a Web logger, ,,logs* all the other Web pages she find interesting.*(Blood, 2004,
S.54).

Blogs beinhalteten in den ersten Jahren hauptsidchlich weiterfiihrende Links zu interessanten
Seiten, die der Blogger der Leserschaft empfahl. Da die Zahl der Internetuser und des Online-
Angebotes rasant wuchs, boten solche Blogs eine gute Filterfunktion fiir viele Internet-User.
(vgl. Blood, 2002, S.3f)

Mitte der 90er Jahre gab es einige journal- und tagebuchartige Webseiten, bei denen es haupt-
sdchlich um die Reflexion und Darstellung personlicher Themen ging. Die Zahl der Blogs
wuchs anfangs nur sehr langsam, so zdhlte man im Jahr 1999 erst 23 Weblogs. Doch durch
einige Anbieter wie Blogger oder Livejournal, die das Bloggen vereinfachten, wurde es im-
mer mehr und aus einem kleinen Kreis an Bloggern wurde eine groBe Gemeinschaft. (vgl.

Schmidt, 2006, S.14)

Den ersten Blogging Boom erlebte die USA nach den Vorfillen am 11. September 2001. Da
die Blogs rascher als die klassischen Medien von den Geschehnissen berichteten und auch
personliche Erlebnisse in ihre Berichterstattung einflieBen lieBen, dienten sie als wichtige

Informationsquelle. (vgl. Armborst, 2006,S.37)
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., [1t] has truly become a worldwide phenomenon. *“ (Edelman 2007, S.34)

Ab dem Jahr 2002 fand das Thema Weblogs dann nochmals grofe Beachtung in den USA, da
die erste Bloggercon-Konferenz die an der Harvard University stattfand von den Medien auf-
gegriffen wurde. Eine sehr wichtige Rolle spielte die schnelle Berichtserstattung im Internet
erstmals 2004 im US-Prisidentschaftswahlkampf. Der Kandidat Howard Dean machte sich
diese Form der Publikation zum Nutzen und organisierte einen groflen Teil seiner Kampag-
nenarbeit liber das World Wide Web, insbesondere iiber private Blogs. Auch werden dem
anschliefenden Rennen zwischen John Kerry und George W. Bush spielten Blogs eine zentra-
le Rolle. Interessant waren hier vor allem Geheimnisse, Geriichte und Informationen die von

den klassischen Medien nicht aufgegriffen wurden. (vgl. Zerfal, 2007, S.20)

Dank der einfachen Bedienung von Weblog-Services, bei denen keine technischen Vorkennt-
nisse notig sind, konnen auch unerfahrene Nutzer im WWW mittels weniger Klicks einen
Blog erstellen und so ihre Inhalte im Netz teilen und andere Webseiten verlinken. (vgl. Picot,
20006, S.4)

In den vergangen Jahren ist die Anzahl der Blogs rasant gestiegen, jedoch ist die Ermittlung
einer genauen Zahl sehr schwer, da es unterschiedliche Abgrenzungs- und Messprobleme
(z.B. ab wann kann ein Blog als ,,inaktiv* bezeichnet werden, oder wie hdaufig muss ein Blog
aktualisiert werden, um als Weblog zu gelten) gibt. (vgl. Schmidt, 2007, S.15)

Mitte 2005 wurden weltweit bereits 31 Millionen Blogs gezdhlt und davon sind 11 Millionen
in den Vereinigten Staaten angesiedelt. Der deutschsprachige Raum hingegen gilt im Ver-
gleich dazu eher nicht besonders weit entwickelt. (vgl. Zerfal3, 2007, S.16)

In Deutschland fiihrten Medien wie ARD, ZDF und ,,Die Zeit*, Blogs als ergdnzende Repor-
tage-Form ein, z.B. anlésslich des Seebebens im Pazifik. Bevor es die offiziellen Tsunami
Blogs der Nachrichtenmedien gab, waren viel wichtigere Informationen bereits auf privaten
Blogs verdffentlicht worden. In diesem Bereich sind Weblogs im deutschsprachigen Raum

am weitesten verbreitet. (vgl. Zerfa3, 2007,S.21)
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Abbildung 1: Die Entwicklung der Blogosphire - Quelle: NM INCITE

Ende 2011 konnten bereits 181 Millionen Blogs auf der ganzen Welt gezidhlt werden im Ver-
gleich dazu waren es im Jahr 2006 erst 36 Millionen. (vgl. Nielsen, 2012)

Weblogs haben sich schnell zum beliebtesten Kommunikationsmittel im Web 2.0 entwickelt,
da sie im Vergleich zu Foren und Newsgroups einen direkten Austausch und mehr Méglich-
keit fiir Feedback haben. Des Weiteren, werden Weblogs ein gréfleres Publikum zugespro-
chen und sie haben auch Aufmerksamkeit in den Massenmedien erregen konnen. Da Weblogs
eine offene und partizipatorische Anwendung und interessensabhéngige Nutzung ermdglichen
lassen sich Weblogs als Informations-Identitit und Beziehungsmanagement deuten, die in

unterschiedlichen Situationen eingesetzt werden konnen. (vgl. Schmidt, 2006, S. 72

5.2 Die Blogosphiire — Zahlen und Fakten

Die Gesamtheit eines global bestehenden Weblog-Netzwerks bezeichnet man als Blogospha-
re. Die Blogs sind durch eine enge Verknilipfung von Inhalten und Kommentaren miteinander
verbunden. (vgl. Zerfal3, 2005, S.22)

Blogger beziehen sich gerne auf andere Blogger und verlinken sich gegenseitig und haben in
einer gewissen Art und Weise eine soziale Beziehung zueinander. So findet auch ein Aus-

tausch mit den Lesern statt, die durch diese Verlinkungen auf andere Blogs aufmerksam wer-
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den. Durch diese Vernetzung untereinander, wird auch oft von personlichen Beziehungsnetz-

werken gesprochen. (vgl. Kraus, 2008, S. 328f)

»The Blogosphere is constantly changing and evolving. In 2011 we are seeing bloggers upda-
ting their blogs more frequently and spending more time blogging. The type of information
influencing blogging has shifted from conversations with friends, which was the primary in-
fluence in 2010, to other blogs, which for 68% of bloggers are having more of an influence in
2011.* (technorati, 2011)

Die ,,State of the Blogosphere* Studie von Technorati die jéhrlich veroffentlicht wird, zahlt
zu den zuverldssigsten Quellen zur Blog-Entwicklung. In dieser Studie wird die Blogosphire
aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet und Zahlen, Verdnderungen und die Trends der
Bloggerszene weltweit analysiert. Um einen kleinen Uberblick iiber die GroBe der Blogosphi-
re zu bekommen, folgen in diesem Abschnitt die wichtigsten Ergebnisse der letztverdffent-
lichten Technorati Studie aus dem Jahr 2011.

Bei der Technorati Studie 2011 wurden 4114 Blogger aus 45 unterschiedlichen Landern zu
threm Blogverhalten befragt. Der Schwerpunkt der Studie lag in diesem Jahr auf dem ,,warum
und wie*, welche Verbindung die Blogger zu Marken haben und wie sie Social Media Kanile
nutzen. Man konnte bei dieser Untersuchung deutlich sehen, dass Blogger ihre Blogs regel-
mafiger aktualisierten und auch mehr Zeit damit verbrachten. In der Technorati Studie 2011
konnte man gut sehen wer die Blogger sind und das die sogenannten Hobbyisten das ,,Riick-

grat* der Blogosphire sind. (vgl. Technorati, 2011)

Die teilnehmenden Blogger wurden in 5 unterschiedliche Kategorien eingeteilt:

- Hobbyist (1): Die Mehrheit der Befragten (60%) wurde dieser Kategorie zugeordnet.
Hierzu zdhlen Menschen, die Bloggen, weil es ithnen Spall macht und nicht um einen
Erlos aus dem Bloggen zu erlangen. Die Halfte dieser ,,Hobbyisten* wollen ihre per-
sonlichen Gedanken niederschreiben. Sie verbringen aber auch weniger Zeit als ande-
re Gruppen mit dem Bloggen. 60% der Befragten verbringen weniger als 3 Stunden

pro Wochen mit ihrem Blog. Die Mehrheit, ndmlich 75% der Blogger, wollen einfach
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nur thre Meinung preisgeben und 61% der Befragten fiihren einen Blog, einfach nur

weil es ithnen Freude bereitet.

Professional Part(2) and Full-Timers (3): Nur 18% der Befragten konnten in diese
Gruppe eingeordnet werden. Hierbei handelt es sich um Blogger, die mit dem Blog
etwas verdienen mochten. Jedoch ist in den meisten Féllen der Blog nur einen Neben-
einnahmequelle. Auch diese Blogger schreiben viel {iber personliche Dinge aber auch

der Bereich Technik wurde oft genannt.

Corporate (4): Corporate Blogger konnen das Bloggen als ihren Beruf bezeichnen. Sie
bloggen meisten iiber das Unternehmen fiir das sie beruflich titig sind. 8 % der Be-
fragten lassen sich dieser Kategorie zuordnen. Bei Corporate Blogs geht es meistens
darum Erfahrungen auszutauschen (70%), um Anerkennung zu gewinnen (61%) und
um neue Kunden fiir das Unternehmen zu gewinnen (63%). Fiir diese Gruppe Blogger
ist die Zahl der Unique Visitors sehr wichtig, da dadurch die Erfolge gemessen wer-

den.

Entrepreneures (5): 13% der Blogosphére besteht aus Bloggern die Unternehmer sind
und somit eine eigene Firma oder Organisation besitzen und {iber diese bloggen. Die
meisten Blogger (84%) schreiben iiber die Branche in der sie titig sind. Davon blog-
gen 46% tiber das Unternehmen und 40% tiber die Technik. Auch diese Blogger wol-
len ihre Erfahrungen teilen und vor allem auch neue Kunden gewinnen. (vgl. Techno-

rati, 2011)
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Abbildung 2: Technorati Blogger Weltweit 2011. Quelle: Technorati 2011

Mehr als die Hélfte der Befragten kamen aus den USA, doch auch Europa hat einen grofen
Teil eingenommen. Jedoch ldsst sich aus dieser Befragung nicht schlieen, wie viele Prozent

dem deutschsprachigen Raum zugeordnet werden kdnnen.

Are You Blogging More or Less Vs. When You Launched
Your Blog?

1 blog @ lot less now
| blog somewhat less now
I blog about the same amount now

1 blog somewhat more now

I blog a lot more frequently now
0 10 20 30 40 50
u Entreprenewr u Corporate u Profesdonal Full Time
u Professional Part Time = Hobbyist u NI

Abbildung 3: Verhiiltnis der Beitrige zu Blogstart. Technorati 2011
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Im Jahr 2011 lag der Fokus auf der Interaktion mit anderen Bloggern und man konnte feststel-
len, dass die Blogger viel mehr Zeit mit ihren Blogs verbrachten, als in den Jahren zuvor. Es
wurde viel regelmafiger gebloggt und auch mehr Beitrdge online gestellt. Im Gegensatz da-
zu, lag der Fokus im Jahr 2010 noch auf der Interaktion mit Freunden, doch im darauffolgen-
den Jahr gaben 69% der befragten Blogger an, dass ihnen die Interaktion mit anderen Blog-
gern sehr wichtig ist und so hat sich der Fokus rasant verschoben. Als wichtigsten Grund
wieso die befragten Blogger einen Blog fiihren, gaben die meisten an, dass sie ihre Erfahrun-
gen mit anderen teilen mochten. Die Blogosphédre entwickelt sich rasant weiter und wéchst
extrem schnell. Im Jahr 2006 wurden weltweit 50 Millionen Blogs von Technorati erfasst.
Drei Jahre spéter sprach man schon von einer Zahl von 184 Millionen. Umso mehr Blogs ent-
stehen und umso hoher die Zahl steigt, desto schwieriger wird es eine genaue Anzahl an
Blogs festzustellen. Taglich werden neue Blogs in Leben gerufen, jedoch verschwinden auch
ziemlich viele wieder. Daher ist es kaum mdglich genaue Zahlen iiber die Blogosphire zu

liefern. (vgl. Technorati, 2011)

Man kann sehr stark davon ausgehen, dass sich die Blogosphédre in den letzten Jahren noch
sehr viel mehr weiterentwickelt hat und die Zahl der Blogs die entstehen, tdglich steigt und
steigt. Jedoch sind dazu keine aktuellen Daten auffindbar, da es kaum mdoglich ist alle Blog-
ger in diesem Netzwerk, die auch regelméBig bloggen aufzulisten und genaue Zahlen zu lie-

fern.

5.3 Merkmale von Blogs

., Ein Weblogs ist eine hdufig aktualisierte Webseite, auf der Inhalte jeglicher Art in chrono-
logischer absteigender Form angezeigt werden. Ein Weblog kann typischerweise die Form
eines Tagebuches, eines Journals, einer What’s-New-Page oder einer Linksammlung zu an-
deren Webseiten annehmen. Der Autor ist dabei entweder eine einzelne Person oder auch
eine Gruppe. Alle Inhalte sind in der Regel durch Links mit anderen Webseiten verlinkt und

kénnen unmittelbar durch den Leser kommentiert werden. “ (Picot, 2006, S.14)

Das Design von Weblogs ist frei gestaltbar und orientiert sich eigentlich immer an den Vor-

lieben des Betreibers. Ein eigenstindiges Format sind Blogs jedoch nicht auf Grund ihres
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Aussehens, sondern weil die Inhalte in einer bestimmten Art und Weise auf dem Blog darge-
stellt werden. Blogs sind oft gleich erkennbar, da sie einen ,,expressiven Kommunikationsstil*
haben und die Erfahrungen und die personlichen Einstellungen des Bloggers im Vordergrund

stehen. (vgl. Zerfal3, 2007, S.32)

Nach Fischer konnen die Merkmale von Blogs in inhaltliche, formale, technische und habitu-
elle Merkmale unterteilt werden. Durch das Zusammenwirken dieser Merkmale resultieren
unterschiedliche blogtypische Eigenschaften. ,, Blogs sind einfach, schnell, aktuell authentisch
direkt, interaktiv, dezentral. “ (Fischer, 2007, S. 14)

Inhaltliche Merkmale | Formale Merkmale | Technische Merkmale Habituelle Merkmale

- sehr stark textba- | - umgekehrte - RSS Feed - Kommentieren
siert chronologische | - Archiv - Verlinkung
- personliche Note Anordnung der | - Kommentarfunktion | -  RegelméBiges
durch den Autor Beitrige - Benutzerfreundliche Update
- Datum Software — meist frei
verfligbar

- Kaum  Equipment
notig

- Permalinks

Abbildung 4 - Tabelle: Merkmale von Weblogs nach Fischer 2007

Es sollen hier die wichtigsten Merkmale festgehalten werden, die Weblogs zu dem machen

was sie sind und charakterisieren.

Chronologisch: Blogs werden als regelméaflig aktualisierte Webseiten, die bestimmte Inhalte

in umgekehrter chronologischer Reigenfolge darstellen bezeichnet. Meistens besteht ein Blog
aus Texten unterschiedlicher Linge und Bildern, aber auch andere multimediale Inhalte wer-
den verwendet. (vgl. Schmidt, 2006, S.13)

Die neusten Eintrdge werden oben angezeigt, etwas dltere Beitrdge findet man weiter unten,

oder sind in einem Archiv zugénglich. (vgl. Zerfal3, 2007, S.33)
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Postings/Beitrige: Das wichtigste Merkmal ohne dem sich ein Blog nicht entwickeln kann,

sind die Beitrdge, auch Postings genannt. Die Leserschaft orientiert sich an den Beitrdgen,
was mitunter wahrscheinlich auch der Grund ist, dass das Phanomen Blog so beliebt wurde.
Die Eintrdge werden mit Hilfe des Computers erstellt und vom Content Management System

in den Blog integriert und gespeichert. (vgl. Zerfal3, 2007, S.37)
Archiv: Ein Blogarchiv beinhaltet in den meisten Féllen in umgekehrter Reihenfolge nach
Monaten und Jahren geordnet, frithere Eintrdge des Bloggers. Blogs werden dadurch auch oft

als ,, digitales Geddchtnis des Internets ““ bezeichnet. (vgl. Alphonso/Pahl, 2004, S. 37)

Kommentarfunktion: Die Kommentarfunktion dient zur Interaktion innerhalb der Commu-

nity aber auch zur Verbreitung. User konnen oft, ohne sich registrieren zu miissen ihre Mei-
nung zu einem Beitrag preisgeben. Meist muss nur die E-Mail-Adresse angegeben werden. So
konnen unter Beitrdgen auch Diskussionen und echte Dialoge entstehen. Oft dienen Kom-
mentare auch zur Ideenfindung fiir neue Beitrdge. Die Kommentarfunktion ist einer der wich-
tigsten Funktionen fiir einen Blog und eigentlich nicht wegzudenken. (vgl.Zerfa3/Boelter
2005, S.33) Es besteht auch die Moglichkeit, Kommentare auf dem Blog nicht zu zulassen,
jedoch wird diese Funktion vom GroBteil der Blogger als sehr wichtig angesehen, da es zum
Austausch anregt. So werden Blogs ohne Kommentarfunktion oftmals nicht als Weblogs be-

zeichnet. (Alby, 2007, S. 22)

Permalink: Unerlésslich fiir die Verbreitung von Inhalten sind Permalinks. Durch diese Art
von Links ist eine direkte Verlinkung zu anderen Blogbeitrdgen moglich. So kann man den
Leser auf andere Blogbeitrige und Themen aufmerksam machen und er muss nicht erst den

ganzen Blog durchforsten. (vgl. Mdéller, 2005, S.149)

Blogroll: Bausch definiert das Wort Blogroll folgendermal3en:

., A blogroll is usually on the same page as the weblog, in a column on the side, and is a list of
links to weblogs that are chosen by the author. The listed Weblogs are usually connected in
some way by style, topics covered, or real-life friendship. Other times, the list is just a collec-
tion of Weblogs the author likes *“ (Bausch, 2002, S.61)

Bei der Blogroll handelt es sich um eine Liste mit Links zu anderen Blogs, die dem eigenen

Blog dhnlich sind oder die man weiterempfehlen wiirde. Durch diese Blogroll bekommt der
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Leser einen ersten Eindruck was fiir Interessen der Blogger hat. Diese Linkliste trigt vor al-
lem sehr zur Vernetzung untereinander bei und stirkt die Bloggergemeinschaft. (Vgl.

Schmidt, 2006, S.92)

Trackback: Bei einem Trackback handelt es sich um eine Art Verlinkung. Man kann
dadurch sehen auf welchen Blogs eigene Beitrdge verlinkt wurden. So kénnen Informationen
von einzelnen Beitrdgen zwischen unterschiedlichen Blogs ausgetauscht werden und die ent-
sprechenden Hinweise auf den beteiligten Blogs offentlich gemacht werden. (vgl. Zerfal,

2007, S.38)

RSS: Really Simple Syndication Feeds kurz auch RSS Feeds genannt sind ein Format, wel-
ches Web-Inhalte zur Verfligung stellt. Es werden die Inhalte transferiert, nicht aber die ei-
gentliche Darstellung. Fiir Leser von Blogs bietet die RSS-Feed Funktion die Méglichkeit die
Blogs iiber diesen zu abonnieren und zu lesen. (vgl. Katzenbach, 2008, S.28)
Der Vorteil ist dass die Blogs nicht mehr einzeln aufgerufen werden miissen. Jedoch kommen
die Besucher nicht mehr direkt auf den Blog und bemerken somit auch nicht ein neues Design
oder Features bzw. konnen nicht zwischen alten Beitrdgen hin und her switchen, dies ist ein

grofer Nachteil (vgl. Wright, 2006, S.238)

,» Die bahnbrechende Neuerung der Blog —Technologie und der zentrale Grund fiir die Popu-
laritdt des gesamten Phdnomens ist die konsequente Orientierung der gesamten Online-
Publikation an einzelnen Eintrdgen (Microcontent) und die Integration offener Standards zum
automatischen Austausch dieser Inhalte mit beliebigen anderen Websites, Nachrichtenplatt-

formen und Programmen (Syndication in Aggregation). “ (Zerfal3, 2007, S. 37)

Tags: Als Tags werden Schlagworter bezeichnet, mit denen der Verfasser einen Beitrag
kennzeichnen kann. So werden Beitrdge die sich thematisch dhnlich sind in einer Gruppe zu-
sammengefasst. Klickt der Leser auf einen Tag, werden ihm alle Beitrdge zu diesem Schlag-
wort, bzw. Thema angezeigt. (vgl. Zerfall/Boelter,2005,S.34)

Auf vielen Blogs werden die Tags in einer sogenannten ,,Tag-Cloud* (ins Deutsche {ibersetzt
Stichwort-Wolke) angezeigt. Diese Tag-Cloud ist eine Grafik mit allen Stichwortern, die je
nach Héaufigkeit der Verwendung groBer oder kleiner sind. Leser konnen so gleich erkennen,

mit welchen Themen sich der Blog befasst. (Beiglbock, 2009, S.21)
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About — Authentizitit

Die Betreiber bzw. Blogger haben meistens ein Bild und eine Kurzbeschreibung, auch About
oder Uber mich genannt auf ihrer Plattform. Vor allem werden die meisten Beitriige aber in
der Ich-Form verfasst und auch lockere Formulierungen wie in personlichen Gesprachen sind
iiblich. Inhaltlich geht es meistens nicht nur um das Kernthema sondern auch um private Er-
lebnisse. Dies unterstreicht die Profilierung von Blogs als Mittel fiir eine besonders authenti-

sche Berichterstattung und Kommunikation. (vgl. Zerfal3, 2007,S.35)

Die Mehrzahl der Blogs die im WWW zu finden sind, funktionieren nach einfachen Content-
Management Systemen. Die Bedienung erfordert keine speziellen HTML Kenntnisse oder
Fachwissen. Die Blogger konnen sich so ganz auf den Inhalt widmen, denn die Publikums-
prozesse erfolgen automatisiert. Die meisten dieser Systeme werden fiir den privaten Ge-

brauch kostenlos bzw. sehr kostengiinstig angeboten. (vgl. Fischer, 2007, S. 14)

5.4 Erscheinungsformen von Blogs

Blogs haben sich in den letzten Jahren zu einem Massenphdnomen entwickelt. Sie haben so
gesehen keine inhaltliche Einschrinkung und es gibt daher eine unglaubliche thematische
Vielfalt. Menschen bloggen iiber alle die Dinge, die sie gerade interessieren - sei es liber Rei-
sen, Medien, Politik, Hobbies, Veranstaltungen und vieles mehr. Die unterschiedliche Gestal-
tung, die vielen Themen und die wahnsinnige Ausbreitung der Blogosphédre, machen es so gut
wie unmoglich eine allgemeine Kategorisierung fiir alle Blogs zu entwickeln. (vgl. Fischer,
2007, S. 11ff)

Die Art und Weise sowie die Intensitdt und RegelméBigkeit in der sie sich an Diskussionen
im groBen Bloggernetzwerk — Blogosphiére beteiligen ist ein wesentlicher Unterschied zwi-
schen den Bloggern. Dies ist vor allem abhéngig von der Motivation aber auch ob es sich um
einen privaten Blog, einen politischen oder einen zivilgesellschaftlichen Blog handelt. Zerfal3

schldgt hier fiir folgende Typologie vor. (vgl. ZerfaB3, 2007, S.50)
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Beobachter und Kommentatoren

Hierbei handelt es sich um Blogger die Diskussionen eher passiv verfolgen und in eher unre-
gelméBigen Abstinden im eigenen oder auch auf anderen Blogs Stellung nehmen bzw. ihre
Meinung dullern. Im Mittelpunkt steht die Teilnahme an der jeweiligen Diskussion. Der

GrofBteil aller Blogger ldsst sich in diese Kategorie einordnen.

Autoren und Erzihler

Autoren und Erzdhler zeichnen sich dadurch aus, dass sie Blogs nutzen um Unterhaltungen zu
fiihren. Sie wenden sich in aller erster Linie nicht an das Publikum, sondern an eine Gruppe
von Fachkollegen und Freunden. Die meisten privaten Blogger lassen sich in diese Kategorie

einordnen.

Themenanwiilte und Vernetzer

Die Blogger wollen mithilfe ihrer Eintrdge bestimmte Diskussionen vorantreiben, Informatio-
nen verlinken, Menschen zusammenbringen und bestimmte Sachverhalte 6ffentlich machen.
Es geht diesem ,,Blogtyp* in erster Linie um die Fokussierung von Inhalte und um die Bil-

dung von Communities.

Botschafter und Moderatoren

Botschafter und Moderatoren wie man diesen Blogtyp nennt, beteiligen sich intensiv an Dis-
kussionen und treiben diese auch aktiv voran. Sie werden auch als ,,A-List-Blogger* bezeich-
net und libernehmen eine publizistische Funktion ein, indem sie tiglich oder mehrmals die
Woche eine Vielzahl von Informationen auswerten, personlich beurteilen und publizieren.

(vgl. Zertal, 2007, S.501f)

Blogger konnen aber auch ganz allgemein nach threm Thema, nach der Motivation des Blog-
gers oder der Leser, aber auch nach ihrer veréffentlichen Form unterschieden werden. Mit der
Zeit haben sich hier auch eigene Bezeichnungen fiir Blogger durchgesetzt. So werden zum
Beispiel Blogs die sich mit juristischen Themen beschéftigen, als Law Blogs bezeichnet.
Blogs die hauptsichlich aus Foto bestehen, werden hingegen Phlogs oder Photoblogs genannt.
Moblogs sind wiederum Blogs die mittels mobiler Endgerite erstellt worden sind. (vgl. Kol-

ler/Alpar,2008, S.19)
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ZerfaB3 und Boelter (2005) nahmen eine Gliederung vor und teilten Weblogs tiberblicksméaBig
in 5 Kategorien. Die Einteilung von Zerfall und Boelter dient hier als eines von vielen Bei-
spielen, wie man Weblogs kategorisieren kann. Es gibt noch sehr viele andere Merkmale nach
denen Blogs eingeteilt werden konne. Eine detaillierte Unterscheidung ist jedoch fiir diese

Arbeit weniger relevant, da es hier eigentlich nur um private Blogs geht.

Private Blogs

Die meisten Blogs werden von Privatpersonen betrieben und es handelt sich dabei um soge-
nannte digitale Tagebiicher, in denen Menschen ihre personlichen Gedanken niederschreiben
und preisgeben. Es werden Bilder und Audio-Dateien publiziert aber auch im Internet gefun-
dene Nachrichten zitiert und diskutiert. Private Blogs sind in der heutigen Zeit besonders re-
levant, weil ihre Eintrdge durch Suchmaschinen fiir jeden zugénglich sind. Diese Art von
Blogs die meistens im privaten Umfeld des Bloggers gelesen werden, sind vor allem leicht zu
verlinken und publizieren und einfach zu lesen. Die Relevanz von personlichen Blogs fiir Po-
litik und Unternehmen ist zwar gering, aber man sollte sie nicht vernachldssigen. (vgl. Zer-

faB/Boelter, 2005, S. 23ff)

Journalistische Blogs

Es gibt viele Weblogs die auch von ausgebildeten Medienmachern, mit den Zielsetzungen
und journalistischen Standards herkdmmlicher Online- und Printmedien, aber meist privat
betrieben werden. Es gibt hier private Initiativen iiber ganz spezielle Themen aber aufdecken-
de Blogs, die ganz bewusst versuchen eine kritische Gegendffentlichkeit zu schaffen. (vgl.

ZerfaB/Boelter, 2005, S.26)

Watchblogs bzw. Blogs der Zivilgesellschaft

Diese Art von Blogs tragen zur Formierung, der politischen Offentlichkeit bei. Sie werden
meistens von gesellschaftspolitischen Initiativen, Aktivisten oder NGO’s (Non-
Governmental Organisations) betrieben. Wie auch private Blogs werden sie von den Interes-
sen der einzelnen Betreiber geprigt, haben jedoch wie journalistische Seiten einen meinungs-
bildenden und aufdeckenden Anspruch und konnen im Einzelfall sogar institutionelle Ziele
unterstiitzen. Der politische Einfluss von solchen Watchblogs ist vor allem in Amerika ein

grof3es und wichtiges Thema und wird dort auch viel diskutiert. In den USA gibt es einige
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Blogs von Privatpersonen und Initiative, die sich zu wichtigen Meinungsgro3en entwickelt

haben. (vgl. ZerfaB3, 2005, S. 28)

Blogs von Unternehmen und Parteien — Corporate Blogs

Blogs von Unternehmen nutzen das Internet wie auch zivilgesellschaftliche Blogs um Unter-
stiitzung fiir ihre Ziele zu bekommen und vor allem auch um ihre Arbeit zu dokumentieren.
Diese Blogs sind in Bestandteil der Kommunikationsstrategie eines Unternehmens und dienen
nicht zum Selbstzweck. Es geht hier in erster Linie nicht um die Publizitit sondern um das
Erreichen der iibergeordneten Organisationsziele. Der Einsatz von solchen Blogs muss daher
gut liberlegt sein, professionell vorbereitet und vor allem langfristig betreut werden. (vgl. Zer-

faB, 2005, S.29f)

Weblogs von Politikern und Prominenten — Personality Blogs

Personality Blogs eignen sich sehr gut fiir Politiker und Prominente die sich positionieren
wollen. So kénnen Unterstiitzer innerhalb und aullerhalb der Anhdngerschaft durch eine au-
thentische und chronologische Berichterstattung mobilisiert werden. Auch Unternehmen kon-
nen diese Aufmerksamkeit nutzen, welche die Mediengesellschaft den prominenten entge-

genbringt. (vgl. Zerfal3, 2005, S.30f)

5.4.1 Weblogs als personliches Online Tagebuch

Es gibt zwar keine reprasentative Zahl wie viele Weblogs es weltweit wirklich gibt, jedoch
geht Schmidt(2006) davon aus, dass die Mehrheit der Blogs von Privatpersonen gefiihrt wer-
den, die diese Technik nutzen um persénliche Eindriicke, Ideen, Gedanken und Erlebnisse zu
teilen, ohne Anspruch auf die 6ffentliche Relevanz zu erheben. Trotz der absoluten Mehrheit
von Online-Journalen, wie sie hier genannt werden, wird dieser Typ im 6ffentlichen Diskurs
vielfach nicht ernst genommen. Und als ,,irrelevante Onlinetagebiicher abgewertet. Jedoch
sind Online Journale nicht nur aufgrund ihrer groen Zahl wichtig, sondern an ihnen kénnen
bestimmte Elemente und Konsequenzen von Praktiken des Bloggens besonders deutlich ge-
macht werden. Denn der Blogger entscheidet ganz alleine welche Inhalte und vor allem wie er
diese auf dem Blog prisentiert. (vgl. Schmidt, 2006, 691f)

Blogs machen sehr gut deutlich, wie die Grenzen zwischen privaten und 6ffentlichen Dingen

in der Onlinewelt verschwimmen konnen. Es werden personliche Gedanken, Gefiihle, Mei-
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nungen und Merkmale online gestellt und dabei die Grenze des vormals Privaten iiberschrit-
ten. Es wird jedoch die Kontrolle {iber Form, Inhalt und Grenzen beibehalten. Wo die Gren-
zen zwischen Offentlicher und privater Sphére individuell gezogen wird, hangt auch von den
Erwartungen und Reaktionen der Bezugsgruppen ab, denn Blog ist zwar eine Form der
Selbstvergewisserung, die in der Hand jedes einzelnen liegt, aber Aufmerksamkeit und
Riickmeldung von anderen Personen erfordert.(vgl. Schmidt, 2006,S.83)

Es werden Themen aus dem personlichen Leben behandelt. Menschen wollen sich ausdriicken
und ihre Meinung preisgeben. Sie wollen aus dem Niahkéastchen plaudern und {iber Hobbies,
Ausbildung, dem Beruf, von der Familie oder Freunden oder sogar der Beziehung berichten.
Es handelt sich hier zwar um die Mehrheit aller Blogger, jedoch hat sich die Wissenschaft mit
diesem Bereich eher wenig beschéftigt. Die meisten Forschungen beschéftigen sich mit ganz
speziellen Themen oder mit journalistischen Blogs. (vgl. Schmidt, 2006, S.69ff)

Einer der wichtigsten Aspekte solcher privaten Blogs ist die starke Identifizierung der Leser
mit dem Menschen hinter dem Blog. Es wird durch den Schreibstil, die personliche Meinung
und verschiedene Verlinkungen ein Bild des Bloggers kreiert. Der Leser freundet sich mit
diesem Bild an und mdchte mehr iiber diese Person erfahren. Dadurch dass der Blogger so
viel von sich preisgibt, haben die Leser das Gefiihl den Blogger wirklich zu kennen und wol-

len daher an seinem Leben teilhaben und folgen deshalb dem Blog. (vgl. Mondini, 2006, S.4)

5.5 Motivation der Blogger

., Es gibt viele Griinde, mit dem Bloggen zu beginnen: Einen eigenen Internetauftritt zu prd-
sentieren, tiber die tdgliche Arbeit berichten, mit Freunden, Familie und Geschdftspartner in
Kontakt bleiben, eine eigen Wissenssammlung aufbauen, das Profil der Firma schdrfen, Un-
terstiitzer fiir ein Vorhaben gewinnen oder eine neue Technik auszuprobieren. Die wichtigste

Motivation ist aber der Spafs. “ (Schmidt, 2006, S. 49)

Die Studie ,,Wie ich blogge?!*“ die von der Forschungsstelle Neue Kommunikationsmedien
der Universitit Bamberg durchgefiihrt wurde hat sich mit den Erwartungen und Motiven der
Blogger beschiftigt. Es wurden liber 5000 Blognutzer, wovon mehr als 80% auch aktive
Blogger waren, nach den Griinden fiir das Fiihren eines Blogs befragt. (vgl. Schmidt/Wilbers,
2006. S.2)
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Als wichtigsten und héufigsten Grund gaben mehr als zwei Drittel der Blogger an einen Blog
zu fiihren weil es thnen Spal mach (70.8%), dicht gefolgt von dem Grund, dass sie gerne
Schreiben (62,6%) und Erlebnisse und eigene Ideen fiir sich selber festhalten wollen (61,7%).
Etwas weniger als die Hilfte der Befragten gab an einen Blog zu fiihren, weil sie sich mit
anderen austauschen wollten (49%). Auch der Grund ,,Gefiihle von der Seele schreiben® ist
fiir viele Befragte (44%) sehr wichtig und ausschlaggebend. Weiters wollen 33,4% der Be-
fragten Blogger ihr Wissen zu einem bestimmten Thema gerne mit anderen teilen und 33,2 %
wollen durch ihren Blog mit Freunden und Bekannten so in Kontakt bleiben.

Nur 27% aller Befragten bloggen um neue Kontakte und Bekanntschaften zu kniipfen und nur

jeder 10 gab an aus beruflichen Griinden (12,7%) zu bloggen.(vgl. Schmidt/Wilbers, 2006, S.
119)

N=4309 Prozent
Zum SpaB 70,8
Weil ich gerne schreibe 62,7
Um eigene Ideen und Erlebnisse fur mich selber festzuhalten 61,7
Um mich mit anderen Gber eigene Ideen und Erlebnisse auszutauschen 49,0
Um mir Geflihle von der Seele zu schreiben 445
Um mein Wissen in einem Themengebiet anderen zuganglich zu machen 33,4
Um mit Freunden und Bekannten in Kontakt zu bleiben 33,2
Um neue Bekanntschaften und Kontakte zu kniipfen 27,2
Aus beruflichen Grinden 12,7
Aus anderen Grinden 10,7

Abbildung 5: Warum fiihren Sie einen Weblog. '""Wie ich blogge'" Studie Schmidt 2005

Doch nicht nur die Motivation der Blogger war Thema bei dieser Studie und aus diesem
Grund soll kurz auf die wichtigsten Ergebnisse eingegangen werden. Auch was die Inhalte
betrifft, wurden hier sehr unterschiedliche Dinge genannt. Es lieB sich aber sehr gut erkennen,
dass Berichte aus dem Privatleben (74,5%) eindeutig dominieren. 63,5% der Befragten posten
eigene Bilder und Fotos auf ihrem Blog und 58,3 % berichten iiber Anekdoten aus dem Ar-
beitsleben der Schule oder dem Studium. (vgl. Schmidt/Wilbers, 2006, S.12f)

Man kann hier deutlich erkennen, dass der Anteil an persénlichen Blogs, die ihre Plattform
als Online Tagebuch verwenden, liberwiegt.

Knapp ein Drittel der befragten Blogger verdffentlicht mindestens einen Beitrag pro Tag und
ein Viertel, nur ein paar Beitrdge im Monat. Man konnte bei der Studie auch sehr gut erken-
nen, dass die meisten Blogger die befragt wurden, ihre Blogs erst seit einem halben Jahr oder

kiirzer (40,2%) oder bis zu einem Jahr (20,6%) fiihren. Mobile Blogging ist noch nicht so
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beliebt und wird kaum genutzt. Die Mehrheit, nimlich 73,8 % haben {iberhaupt kein Interesse
daran. Nur 7,1% der Blogger verdffentlichen die Mehrheit der Beitrdge per Handy, jedoch
bedeutet das auch nicht gleich, dass die Beitrdge auch liber das Handy verfasst werden.

Da ein Blog von meistens einer Person gefiihrt wird, ist auch das Thema Selbstdarstellung ein
wichtiger Punkt, der bei dieser Studie untersucht wurde. So geben 70,5% der befragten Blog-
ger einen Hinweis zu ihrer realen Identitit in ihrem Blog und besitzen eine so genannte
»About me* Seite. Nur 29,5% bloggt lieber anonym oder unter einem Pseudonym. (vgl.
Schmidt/Wilbers, 2006, S. 10ff)

Auch in einer anderen Studie die von Neuberger 2003 durchgefiihrt wurde, kam man zu dem
Entschluss, dass Blogger in erster Linie ihre eigene Meinung kundtun und unterhalten moch-
ten. Auch das weitergeben von wichtigen Informationen und die Diskussion mit anderen Leu-

ten stand im Mittelpunkt ( vgl. Neuberger in : Picot, 2006, S. 122)

5.6 Motivation der Blogleser - Weblogstudie von Zerfaf3/Borgosyan

Weblogs sind schon seit einigen Jahren in aller Munde, jedoch gibt es zu diesem Thema noch
kaum wissenschaftliche Forschungen. Eine der wichtigsten deutschsprachigen Weblogstudien
ist die Studie die von Ansgar Zerfall und Janine Bogosyan durchgefiihrt wurde. Die Studie ist
fiir diese Arbeit besonders relevant, da sie sich mit dem Nutzungsverhalten der Rezipienten
beschéftigt. Daher sollen die wichtigsten Ergebnisse der Studie hier erldutert werden. Die

Griinde wieso Rezipienten Blogs nutzen, werden in dieser Studie ersichtlich.

Die Studie von Zerfall und Bogosyan die 2007 an der Universitit Leibzig durchgefiihrt wur-
de, liefert interessante Ergebnissen zu dem Nutzungsverhalten und den Motiven von Bloggern
und Bloglesern. Es wurden {iber 600 Internetnutzer in Deutschland zur Informationssuche im
Internet sowie zur Nutzung, Glaubwiirdigkeit und Auffindbarkeit von Weblogs befragt.

Es wurden sogenannte Heavy-User, also User, die sehr aktiv im Internet sind und Blogs re-
gelmédBig nutzen, befragt. Dies zeichnet sich dadurch aus, dass 96 % der Befragten das Inter-

net tdglich nutzen und davon haben 87% schon einmal einen Blog genutzt haben. (vgl. Zer-

faB, 2007, S.2)
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., Blognutzer sind an neuen, schnellen, hintergriindigen Wissen interessiert.“ (Zerfal3, 2007,

S.5)

Unter den Blognutzern verwenden 45 % Weblogs hauptséchlich als Informationsquelle.
Ganze 66,7 % der Befragten gaben an Blogs zu nutzen, um an Informationen zu kommen die
sie in anderen Medien nicht erhalten. 52,5 % gaben an, Blogs zu lesen um Tipps und Tricks
zu erfahren und auch zu geben. 52,3 % sind an Hintergriinden zu aktuellen Themen interes-
siert (vgl. Zerfal3, 2007, S.5)

Sehr interessant ist der Unterschied zwischen Blogschreibern und -lesern. Das Motiv von
Zwei Dirittel aller Blogger (66,8%) ist zu bloggen, ,,weil sie etwas zu sagen haben®.

Nur 7,% aller Leser behaupten das gleiche. Jeder 5 Blogger mochte ,,Leute aufklédren* oder
,die Gedanken anderer beeinflussen” und sogar 26% wollen Kritik und Arger im Internet
loswerden. Jeder Vierte Blogleser (26,5%) nutzt Blogs, um sich iiber Produkte zu informie-

ren. Hier dominiert das Motiv der Informationssuche.

Wenn es um die Kontaktfreudigkeit geht fithren die Blogger. 56,6% tauschen sich in Blogs
miteinander aus und jeder Fiinfte (18%) mochte auf diesen Webseiten neue Leute kennen

lernen (vgl. Zerfal3, 2007, S.6).

Nutzungsmotive von Bloggern/Bloglesern im Vergleich

um etwas zu lesen, dass ich aus anderen Medien 64,4%
nicht erfahre 68.3%

. . 56.6%
um mich mit anderen auszutauschen 104% N
4%
weil ich was zu sagen habe und selber gerne 66,8%
schreibe 75%
weil klassische Medi i Anspriichen 29.3%
nicht geniigen 18.7%

umPr i ti zu bek | 2650 H Blogger

|

um Arger und Kritik loszuwerden et o BIog-Leser

umneue Leute kennen zu lernen o Ll

=

2| =)

L @
B

um Leute aufzukliren — 18,5%

» Blogger sind extrovertierter, Blogleser stiarker konsumorientiert

www blogstudie2007 .de — Frage: ,Warum nutzen Sie Blogs?" n= 474

Abbildung 6: Nutzungsmotiv von Bloggern/Bloglesern im Vergleich - Zerfafy 2007

35



»Blognutzer sind mehrheitlich ,,investigative Multiplikatoren “ — Konsumenten, die mehr
wissen wollen, Informationen aktiv weitergeben und gut vernetzt sind. Die Bedeutung

fiir die Wirtschaft liegt auf der Hand: Blognutzer sind interessante Dialogpartner fiir
Marketing und Unternehmenskommunikation sowie alle, die sich friihzeitig mit gesellschaftli-

chen Trends, neuen ldeen und kritischen Stimmen auseinandersetzen wollen. *“ (Zerfal3, 2007,

S.7)

Es lassen sich 5 verschiedene Typen von Blognutzern unterscheiden:

* Die Social Networker (17,7%), die Blogs in erster Linie nutzen um in Kontakt mit
Freunde zu bleiben und neue Bekanntschaften zu schliefen.

* Die Selbstdarsteller (17.7%), die behaupten ,,etwas zu sagen zu haben* und ,,Kritik
und Arger loswerden mdchten®

* Die Wissensdurstigen,(23,7%) sie nutzen Blogs um Hintergrundinformationen zu su-
chen, klassischen Medien trauen sie weniger als andere Gruppen.

* Die Informationssucher (18,9%) & die ,,Aktiven Konsumenten* (22,8%), sind auf der

Suche nach aktuellen Nachrichten bzw. Produktinformationen.

Die letzteren 2 Typen bestehen mehrheitlich aus Bloglesern. Blogschreiber sind eher Social
Networker und Selbstdarsteller.

Die Bloggerstudie fand auflerdem heraus, dass viel Blognutzer sich an privaten Blogs orien-
tieren. Corporate Blogs werden hingegen weniger stark wahrgenommen. Der Einfluss auf die
offentliche Meinung ist umstritten. 55,4% der Befragten sind der Meinung, dass Bloginhalte
Einfluss auf die 6ffentliche Meinung haben und fast genauso viele namlich 53,5% behaupten,

dass Blogs gesellschaftliche Verdnderungen bewirken konnen. (vgl. Zerfal3, 2007, S.9)
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» Skepsis gegeniiber Inhalten von Corporate Blogs: Unternehmen
miissen Kontakte zu neuen Meinungsmachern suchen!

winwy blogstudie2007 de — Frage: ,\Was kdnnen diese Blogtypen Ihrer Meinung nach leisten?",
Antwort: , Traue den Inhalten nicht", n=438

Abbildung 7 Glaubwiirdigkeit von Blogs - Studie Zerfaf3

Auch was die Glaubwiirdigkeit betrifft unterscheiden sich Blogs in dieser Umfrage. Eher
schlecht wurden Corporate Blogs bewertet, 26,4% aller Befragten, gaben an diese fiir nicht
glaubwiirdig zu halten. Hingegen schnitten private Blogs besser ab. Nur 12,1% der Befragten,
halten diese Art von Blogs fiir nicht glaubwiirdig. Die meiste Glaubwiirdigkeit wird jedoch
journalistischen Blogs und Fachblogs geschenkt. Nur 7,2% und 2,1 % der Nutzer vertrauen
diesen Blogs nicht (vgl. Zerfa3, 2007, S.11).

6. Das Verhiltnis zwischen Weblogs und traditionellen Medien

,»Their relationship is both symbiotic and complementary: bloggers and journalists often irk
one another, but ultimately offer mutual benefits, and a twenty-first century public is better

served by both together than by either alone.” (Bruns, 2007, S.24).
Blogs haben sich in den letzten Jahren zu einem Symbol der Verdnderung im WWW entwi-

ckelt. Im Web 2.0 sind Laien nicht mehr nur Rezipienten sondern sie werden zu Kommunika-

toren. Blogs werden nicht nur zum Lieblingsmedium der Nutzer, sondern sie haben auch
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Auswirkungen auf das Marketing von Unternehmen und haben einen Einfluss auf den Wan-

del der Massenmedien. (vgl. Neuberger, Nuernbergk, Riscke, 2007. S.96)

., Blogger in der Blogosphdire stellen eine eigene Offentlichkeit mit eigenen Kommunikations-
verhalten dar. Journalistische Vorgehensweisen der Nachrichtenselektion, -redaktion und -
validierung sind aufser Kraft gesetzt. Vorherrschend ist eine neue Form des , Grass Root
Journalism“(...): Erst wird verdffentlich und dann entsprechend kommentiert. Geriichte,
Falschmeldungen und z. T. ungeniigend recherchierte Nachrichten bekommen dadurch

schnell ein breites Publikum. “ (Picot/Fischer, 2006, S.10)

Es kommt immer 6fters vor, dass Journalisten Blogs fiir ihre Recherche heranziehen. Sie die-
nen auch oft als Authénger fiir journalistische Artikel, vor allem in den immer beliebter wer-
denden Online Medien. Es wird sich immer wieder die Frage gestellt, ob sich der traditionelle
Journalismus und Weblogs erginzen oder ob dieser von dem neuen Medium ersetzt wird.

(vgl. Neuberger, Nuernbergk, Riscke, 2007. S.96f)

In diesem Artikel soll auf die Frage Ergdnzung oder Verdringung, ndher eingegangen und
geklart werden. Es soll hinterfragt werden welche Herausforderung Weblogs fiir die klassi-
schen Medien sind und ob Weblogs als Werkzeug fiir traditionelle Medien fungieren konnen,

also zu welchen Zweck zum Bespiel der Journalismus Blogs einsetzten kann.

6.1 Weblogs - eine Herausforderung fiir traditionelle Medien?

Laut Tremayne gelten Weblogs fiir traditionelle Medien als Herausforderung und haben auch
einen gewissen Einfluss auf die klassischen Medien. Weblogs haben eine umfangreiche Le-
serschaft und durch das gemeinschaftliche rezipieren, arbeiten und verlinken der Blogs unter-
einander, wird ihnen eine gewisse Macht zugeschrieben. Durch die einfache Produktion von
Blog-Inhalten und das einfache und oft kostenlose Erstellen von Weblogs vervielféltigen sich

diese Kanale enorm schnell. (vgl. Tremayne, 2007, S. 186)
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Alphonso Porcamadonna, ein bekannter Blogger und Journalist ist der Meinung, dass
Weblogs eine Konkurrenz fiir die traditionellen Medien sind. ,,Die Verbreitungsmethoden der
Blogs sind schnell, kostenlos und kommen aus dem Kern der diversen Szenen, die sich inzwi-
schen etabliert haben, so dass normale Medien mit ihren grofien Verwertungsapparaten und
Hierarchien zunehmend das Rennen zum Kunden verlieren.” (Porcamadonna in: Diemand,

2007, S.96)

Einige klassischen Medien versuchen mit eigenen Blogs die Leser an sich zu binden und die-
ses Verhiltnis zu stirken und zu verbessern, doch in den meisten Féllen war dies weniger
erfolgreich. Wihrend die traditionellen Medien mit dieser neuen Form der Offentlichkeit ihre
Probleme haben, wichst die Blogosphire stetig. (vgl. Porcamadonna in: Diemand, 2007,
S.96)

Jay Rosen Universititsprofessor der University of New York teilt diese Meinung jedoch
nicht. Er ist der Meinung, dass die Tendenz eher in die Richtung geht, dass die Medien in
einer neuen Kombination aufgenommen und anders rezipiert werden, anstatt zu verschwin-
den.

Weiters denkt Rosen, dass es nie ein wichtiges Thema war, dass Neue die alten Medien erset-
zen. Sie stehen in einer gewissen Weise in einer Beziehung zueinander und es gibt auch Be-
reiche in denen die neuen Medien die alten ersetzen, doch die klassischen Medien werden
weiterhin bestehen bleiben, da sie trotzdem noch immer eine sehr wichtige Rolle spielen. (vgl.

Kline, 2005, S.319)

Der Verband Deutscher Fachjournalisten hat sich diesem wichtigen Thema genéhert und 10
Thesen aufgestellt und ist zu dem Entschluss gekommen, dass Blogs keine Konkurrenz fiir
traditionelle Medien, wie zum Beispiel den Journalismus sind, sondern eher als Ergénzung
dienen und sie im Idealfall eine erfolgreiche Symbiose eingehen kdnnen.

»Blogs sind keine Konkurrenz zu journalistischen Angeboten, sondern eine Ergdnzung. Sie
konnen nicht auf die Infrastruktur von vollausgestatteten Redaktionen zuriickgreifen und sind
daher auf die Berichterstattung von Medien angewiesen. Ein Ersatz der traditionellen Medien
durch diese neuen Angebote kann schon deshalb nicht stattfinden, weil zahlreiche Blogs Be-
richterstattung aus den Medien aufgreifen, zitieren und kommentieren und Diskussionen so

erst angestofien werden. “ (Deutscher Fachjournalisten Verband)
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In einem Interview meinte Luhmann zu diesem Thema ,, Das Internet mit seinen Kommunika-
tionsmoglichkeiten ist auch, wenn es massenhaft als Medium genutzt wird, kein Massenmedi-
um, denn es ist ja gerade keine einseitige technische Kommunikation, sondern kann individu-
ell genutzt werden. Die Sorge, dass neue Medien die traditionellen ersetzen, ist so alt wie un-
begriindet: Die Schrift hat die miindliche Weitergabe nicht verdringt und die Presse auch
nicht den Brief.*“ (Laurin, 2008)

6.2 Weblogs — eine Bereicherung fiir traditionelle Medien?

Blogs stellen nicht nur fiir Privatpersonen eine Bereicherung an Informationen dar, sondern
sie dienen immer hdufiger als Recherchewerkzeug fiir den traditionellen Journalismus und
konnen so den journalistischen Publikationsprozess unterstiitzen. Des Weiteren, konnen tradi-
tionelle Medien die Kommunikationsmdéglichkeit der Blogs nutzen um einen eigenen Weblog
ein Stimmungsbild des eigenen Publikums zu erhalten. So konnen die Inhalte auf die Bediirf-

nisse des Publikums abgestimmt und angepasst werden (vgl. Stradmann, 2010, S.38ff)

,Journalists can bring the power of their institution, reputations, and professional standards
to bear on stories of broad public interest. Together, they can do a more thorough job of ser-

ving the public, with the strengths of each correcting the shortcomings oft he other.“ (Bruns,

2007, S. 29)

Bruns meint damit, dass man Journalismus und Blogs als Ergénzung sehen soll, auch wenn
sich in gewissen Bereichen Konkurrenten sind. Denn Journalisten und Weblogbetreiber fiillen
unterschiedliche Nischen in Hinblick auf Informationsrdume. Weblogs haben es laut Bruns
den traditionellen Medien zu verdanken, dass sie so eine Aufmerksamkeit erreicht haben.

(vgl. Bruns, 2007, S. 26ff)

Partizipative, professionelle und technische Vermittler im Internet spezialisieren sich meistens
auf unterschiedliche Probleme und erginzen sich daher sehr gut. Nach Neuberger wird die
Ergénzung von Blogs fiir den klassischen Journalismus erst dadurch deutlich. Er gibt dazu 3

wichtige Vermittlungsstrukturen an:
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- Klassische professionelle Journalisten haben meistens eine sehr grof3e Reichweite, die
iiber den Rundfunk und die Presse erreicht wird. Dank der bekannten Medienmarken
kann diese Reichweite auch im Internet erzielt werden. Durch die griindliche redakti-
onelle Priifung des Materials, kann eine relative hohe Qualitét sichergestellt werden.
So ist der Journalist in der Lage, ein hohes Mall an Aufmerksamkeit zu binden und
unwichtige bzw. falsche Information auszusortieren.

- Die Stirken der partizipativen Vermittlung sind der breite und intensive Medienaus-

tausch, sowie die Informationsvielfalt. Des Weiteren, verfiigen solche Seiten auch

iiber einen Mechanismus der wechselseitigen Qualitatspriifung.

- Suchmaschinen im Internet haben die Féahigkeit, groBe Datenmengen schnell durchsu-
chen zu konnen und so die Flut an Informationen im Internet iiberschaubar zu machen.

(vgl. Neuberger in: Picot, 2006, S. 125)

Diese 3 Vermittlungsstrukturen sind nicht nur auf unterschiedliche Problemlésungen speziali-
siert, sondern ergdnzen sich auch gegenseitig. So konnen professionelle Journalisten Blogs als
Recherchequelle nutzen und so Informationen aus erster Hand finden. Blogger filtern die Me-
dienberichterstattung in dem sie auf bestimmte Nachrichten verweisen. Sie leisten somit einen
wichtigen Beitrag zur Qualititsverbesserung der etablierten Medien. Es geht daraus hervor,
dass Weblogs und traditionelle Medien weniger als Konkurrenz zu beschreiben sind, sondern

vielmehr als Ergdnzung zu betrachten sind. (vgl. Neuberger, in Picot. 2006 ,S. 125)

Weblogs werden ungeachtet ihres gro3en Potentials auf Grund mangelnder Qualitét, obgleich
bestehender Qualitdtskontrollen, den Traditionellen Journalismus wohl nie ersetzen konnen.
Vielmehr konnen Weblogs durch ihre einfache Form des publizieren als Komplementir zu

den traditionellen Medien gesehen werden, (...).“ (Stradmann, 2010, S. 40)
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6.3 Bloggen und kommerzieller Journalismus

»Die offentliche Diskussion um den Stellenwert und die Konsequenzen von Weblogs dreht
sich oft um die Frage, welches Verhdltnis zwischen diesem neuen Format der onlinebasierten
Kommunikation und dem etablierten Journalismus besteht. Dabei treffen in regelmdfligen
Abstdnden scheinbar unverséhnliche Positionen aufeinander: Manch profilierter Blogger
argumentiert, dass der professionelle Journalismus seine Gatekeeper-Rolle verliere und in
der Blogosphdire eine Gegendffentlichkeit entstiinde. Von journalistischer Seite wird dem ent-
gegnet, dass sich gerade deutschsprachige Blogger kaum mit gesellschaftlich relevanten
Themen auseinandersetzten und zudem nicht den Routinen und Standards verpflichtet seien,
die den Journalismus befihigen, objektiv und umfassend zur gesellschaftlichen Selbstverstdin-

digung beizutragen.*“ (Schmidt, 2008)

Ein wesentlicher Unterschied zu klassischen Medien wie Magazinen oder Zeitungen besteht
darin, dass die Blog-Beitrdge durch die Personlichkeit und Originalitit des Bloggers gekenn-
zeichnet sind und es sich dabei um eine Mischung aus Meinung und Information handelt.
Durch die Kommentarfunktion, die ein wesentlicher Bestandteil von Blogs sind, konnen le-
bendige Diskussionen unter den einzelnen Beitrdgen entstehen. Die Interaktion bei Blogs ist
ein wichtiges Thema, den Lesern sollen nicht nur einfach lesen sondern auch teilnehmen und

thre Meinung preisgeben. (vgl, Alby, 2007, S.22)

Blogger werden laut Neuberger auf keinen Fall als Journalisten bezeichnet und er ist der Mei-
nung, dass hier klar zu unterschieden ist, denn ,,Das Format ,Weblogs’ ist ein universell an-
wendbares Format, ein Gefdfs, das mit ganz unterschiedlichen Inhalten gefiillt werden kann.
(...) Sein Gebrauch reicht von professionell betriebenen Individualjournalismus bis zum Ta-
gebuch, so dass sich die Gemeinsamkeiten auf wenige formale Merkmale beschrinken (...).
Der Journalismus erbringt Vermittlungsleistungen im Offentlichkeitssystem (...)* (Neuberger

in: Diemand 2007, s. 127f)

In der Studie von Christoph Neuberger aus dem Jahr 2003, in der thematische Weblogs unter-
sucht wurden, kam heraus, dass 29% der Teilnehmer fanden, dass Weblogs den klassischen

Journalismus ,teilweise verdringen* werden. Bei dieser Untersuchung wurden jedoch nur
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Weblogs und Peer to Peer Informationsseiten, die durch Linkverzeichnisse und Suchmaschi-
nen—Recherchen gefunden wurden, befragt. (vgl. Neuberger in: Picot, 2006, S. 121)

Fiir diese Arbeit sind jedoch nur die Ergebnisse der Weblogs interessant und aus diesem
Grund wurden die Peer to Peer Ergebnisse hier nicht beriicksichtig.

Mehr als die Hilfte (69%) der befragten Blogger waren in dieser Umfrage der Meinung, dass
Blogs eine neue Art des Journalismus sind. Auch die Aussage, dass Weblogs nichts mit tradi-
tionellem Journalismus zu tun hat, stimmten nur ganz wenige (18,5%) zu. Weiters sind die
Blogger auch der Meinung, dass Blogs den klassischen Journalismus verdrangen. Nur 28%
der Befragten stimmten dieser Aussage zu. Ein sehr wichtiges und interessantes Ergebnis ist,
dass die meisten der Befragten der Meinung sind, dass Weblogs oft Informationen liefern, die
im traditionellen Journalismus nicht veréffentlich werden. (vgl. Neuberger in Picot, 2006, S.
122)

Des Weiteren, wurden in der Studie von Neuberger die Stirken von Blogs und traditionellem

Journalismus verglichen.

Trifft eher auf | Trifft eher auf den | Trifft auf beide
Weblogs zu traditionellen Journa- | gleich zu
lismus zu

Vielfalt der Information 32,6 17,0 50,4
Tiefe der Themenbehandlung 41,1 57,0 28,9
Leichter Zugang der Nutzer zu den | 94,9 1,5 3,7
Autoren
Aktualitét 51,5 5,1 43,4
Relevanz der Informationen 11,9 35,6 52,6
Richtigkeit der Informationen 7,4 38,5 54,1
Personliche Perspektive des Autors 89,6 0 10,4
Neutralitit 5,3 65,2 29,5
Kommentierung des Tagesgeschehens | 50,7 11,9 37,3
Vielfalt der Meinungen 65,4 7,5 27,1
Intensive Diskussion von Themen 70,4 5,2 24.4
Unterhaltsam geschrieben 52,6 4.4 43,0
Service- Information 17,0 27,4 55,6

Abbildung 8: Tabelle - Stirken von Weblogs und traditionellen Journalismus im Vergleich nach Neuberger in Picot

2006
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Die Befragten sahen den leichten Zugang zu den Autoren, die persdnliche Perspektive, die
Vielfalt der Meinungen, die Behandlung von aktuellen Tagesgeschehen, die Unterhaltsamkeit
und die Aktualitit als Starke von Weblogs. Hingegen beim klassischen Journalismus wurden
die Tiefe der Themenbehandlung und die Neutralitdit der Berichterstattung genannt.
Bei Stirken wie Richtigkeit, Relevanz und Vielfdltigkeit der Informationen, wéhlten mehr als
die Hélfte der Befragten sowohl Weblogs als auch den klassischen Journalismus. (vgl. Neu-

berger in: Picot, 2006, S. 122f)

Zusammenfassend lédsst sich also sagen, dass Weblogs und traditioneller Journalismus aus
unterschiedlichen Griinden genutzt werden. Weiters ldsst sich daraus schlieen, dass Blogs
und Journalismus zwar in gewissen Bereichen konkurrieren, aber in erster Linie als Ergén-

zung zu sehen sind.

6.4 Blogs vs. Magazine — Expertenmeinung

Im Zuge dieser Arbeit wurde das Magazin WOMAN, das als groBtes osterreichischen Frau-
enmagazin gilt, zum Thema-Lifestyle-Blogs befragt. Denn die Meinung der traditionellen
Medien, iiber das doch relativ neue Medium erscheint fiir diese Arbeit als sehr interessant.
Die Frauenzeitschrift wird nicht nur als das groBte Magazin in Osterreich gesehen, sondern es
ist mittlerweile auch Online sehr aktiv und betreibt zusétzlich die Onlineplattform woman.at.
Nana Siebert, leitet seit einiger Zeit den Bereich Digital und war zuvor sehr lange flir das
Printmagazin tétig, daher weil} sie sehr gut tiber Print als auch Online Bescheid.

Sie sieht den Unterschied zwischen Lifestyle-Blogs und Magazinen darin, dass ein Magazin
wie WOMAN ein sehr breites Themenspektrum umfasst und nicht nur wie bei Blogs, eine
Einzelperson, sondern eine gesamte Redaktion dahinter steht. Weiters ist Siebert der Mei-
nung, dass Blogs den Fokus eher auf Bilder legen und in Magazinen der Textanteil iiberwiegt.
Die Vorteile von Magazinen sind eine groflere Bandbreite, tiefergehende Geschichten und
mehr Rechercheaufwand.(vgl. Siebert Interview, Siehe Anhang. S.128 )

Auf die Frage wie die Zukunft von Blogs und Magazinen aussieht antwortet Nana Siebert wie
folgt: ,, Die Medienfragmentierung ist natiirlich sehr stark, Nischen werden immer wichtiger.
Trotzdem erwdchst Magazinen wie WOMAN daraus keine Konkurrenz, sondern eher ein
spannendes Miteinander. Blogger und Magazine ergdnzen einander bereits jetzt schon. Indem

bei WOMAN Bloggerinnen am Online-Auftritt mitarbeiten, sich gemeinsam neue Zugdinge
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oder Themen finden lassen oder Kooperationen zusammen umgesetzt werden. Fiir alles ist

Platz. Und das ist ganz wunderbar so.* (Siebert, Interview, Siehe Anhang S. 128)

Magazine sehen Blogs, also eher als Ergédnzung mit denen man gut zusammenarbeiten kann
und weniger als Konkurrenz. Ein Magazin ist ein ,,Lean-Back-Medium* und die Leser kon-
sumieren die WOMAN vor allem um abzuschalten und zu entspannen. Blogs hingegen wer-
den eher gelesen um ,,schnelle Trendhdppchen zu bekommen — oder weil einem die Schrei-
be/Meinung einer bestimmten Bloggerin gefdllt“, so Siebert. . (vgl. Siebert Interview, Siehe
Anhang. S.129)

Das Magazin WOMAN bzw. die Online Plattform Woman.at nutzt die Gunst der Stunde und
arbeitet sehr viel mit Bloggern aus Osterreich zusammen. Es gibt nicht nur Gastschreiber,
sondern auch Features und Portrits iiber Osterreichische Blogger. Weiters hat WOMAN im
letzten Jahr nicht nur das Fashioncamp Vienna, eine Blogger Only Veranstaltung gesponsert,
sondern auch gemeinsam in Kooperation mit Otto Osterreich den 1. Osterreichischen Mode-
und Lifestyle Blog-Award ausgeschrieben ,,um den heimischen Bloggern mehr Sichtbarkeit
zu verleihen”. Auf der Plattform woman.at gibt es auch eine Foto-Community ,,street-
style.woman.at, wo man seine Outfits hochladen und von anderen Usern bewerten kann, die
sehr viel von Fashionbloggern genutzt wird. Auch in den Magazinen kommt es vor, dass hei-
mische oder internationale Blogger gefeatured werden. (vgl. Siebert Interview, Siehe Anhang.
S.128)

Es lésst sich hier aber deutlich erkennen, dass der Schwerpunkt eher im Onlinebereich liegt.
Auch die Magazine personlich sind der Meinung, dass Blogs im Grunde genommen keine
Konkurrenz sind. Es wird versucht mit den Bloggern zusammenzuarbeiten und so die neuen
Medien auch fiir sich zu nutzen, denn wenn man mit Bloggern zusammenarbeitet, werden
natiirlich auch die Magazine von diesen erwdhnt, was wieder Leser bzw. Reichweite bringen

konnte.
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6.5 Osterreichische Lifestyle-Magazine — aktuelle Zahlen

Die Zahl der Lifestyle- und Modemagazine in Osterreich ist im Gegensatz zu anderen Lin-
dern relativ iiberschaubar. Dieses Kapitel soll einen kurzen Uberblick iiber die aktuellen Zah-
len, der wichtigsten Lifestyle- und Modemagazine geben. Es werden die Zahlen der letzten 6

Jahre angefiihrt, um aufzuzeigen wie und ob sich die Leserzahlen veridndert haben.

Das Magazin WOMAN gilt als ,, Osterreichs groftes Frauen- und Lifestyle-Magazin . Es hat
nicht nur die groBte Auflage unter den Modemagazinen in Osterreich, sondern auch die groBte
Leserschaft. WOMAN wurde 2001 gegriindet und ist Teil der Verlagsgruppe News. Es er-
scheint alle 14 Tage und behandelt viele unterschiedliche Themen wie Mode, Beauty, Reisen,
Stars, uvm. (vgl. VGN, 2013)

Im Jahr 2008 erreichte WOMAN eine Leserschaft von 557 000 Personen, das entspricht 7,9%
der Gesamtbevolkerung. In den darauffolgenden Jahren waren die Zahlen immer schwankend,
so wurde 2009 nur eine Leserschaft von 506 000 Personen und im Jahr 2011 wurden sogar
nur 490 000 Leser, also 6.9 % der Gesamtbevoilkerung erreicht. Jedoch sind die Zahlen in den
letzten Jahren wieder auf den urspriinglichen Wert gestiegen und so konnte die Zeitschrift
WOMAN 2012/2013 eine Leserschaft von 520 000 Personen verzeichnen. (vgl. Mediaanaly-
se, 2008-2012)

Das Modemagazin DIVA erscheint seit 1989 einmal im Monat und ist das erste Osterreichi-
sche Modemagazin gewesen. Die Haupthemen sind Mode, Schonheit und Luxus und es hat
sich in den knapp 25 Jahren erfolgreich als kompetentes Magazin flir Lebensstil im Topseg-
ment etabliert. (vgl. Styria Media Group)

Im Jahr 2008 verzeichnete das Magazin DIVA eine Leserschaft von 69 000 Personen und die
Zahlen sind in den darauffolgenden Jahren nur leicht abgefallen und dann wieder gestiegen,
so waren es 2012/2013 laut Mediaanalyse bereits 90 000 Leser, das entspricht 1,2% der Ge-
samtbevdlkerung. (vgl. Mediaanalyse, 2008-2012)
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Das Magazin WIENERIN erscheint seit 1985 einmal im Monat und ist ein Magazin, ,,das
sich an Frauen mit starker Personlichkeit richtet“. An Frauen, die ihr Leben nicht nur auf
Kinder und Kiiche beschrinken, sondern sich auch iiber Lust an Kreativitit und Kommunika-
tion definieren®. Es werden Themen wie Stars, Reportagen, Portraits, aber auch Beauty &
Mode behandelt. Die Zielgruppe liegt zwischen 25 und 45 Jahren. (vgl. Styria Media Group)
Auch dieses Magazin ist sehr auflagenstark und konnte in den letzten Jahren eine grof3e Le-
serschaft fiir sich gewinnen. Im Jahr 2008 lag die Leserschaft bei 257 000 Personen, das ent-
sprich 3,7 % der Grundbevdlkerung. In den Jahren darauf ist die Zahl der Leser immer wieder
angestiegen und zuriickgegangen. So waren es im Jahr 2012, 276 000 Leser und 2012/2013
nur mehr 252 000 Leser. (vgl. Mediaanalyse, 2008-2012)

Das Modemagazin MISS gehort wie die WIENERIN und die DIVA zur Styria Media Group
AG und wird als ,, dsterreichische Society- und Lifestyle-Magazin der neuen Generation:
innovativ, unterhaltsam, frech, modern, cosmopolitisch* bezeichnet. Das Magazin behandelt
vor allem Themen wie Stars, Boulevardthemen und Mode und spricht eine eher jlingere Ziel-

gruppe im Alter von 18-28 Jahren an. (vgl. Styria Media Group)

Im Jahr 2008 verzeichnete das Magazin MISS erst 98 000 Leser, jedoch ist diese Zahl in je-
dem weiteren Jahr stetig gestiegen. So lag die Zahl 2012/2013 schon bei 146 000 Lesern. Das
Magazin ist sehr beliebt vor allem bei den jiingeren Frauen und konnte in den letzten Jahren
eine groe Leserschaft aufbauen und sogar das Magazin DIV A iiberholen. (vgl. Mediaanaly-

se, 2008-2012)
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7. Massenkommunikation / Massenmedien

,, Unter Massenkommunikation soll mithin jeder Prozef; [sic.] verstanden werde, bei dem Aus-
sagen Offentlich (d.h. ohne begrenzte oder personell definierte Empfingerschaft), indirekt
(d.h. bei raumlicher oder zeitlicher oder raum-zeitlicher Distanz zwischen den Kommunikati-
onspartnern) und einseitig (d.h ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufnehmen-
dem), durch technische Verbreitungsmittel (sog. ,,Massenmedien*) n ein disperses Publikum

(..) vermittelt werden. “ (Burkart, 2002, S.171)

~Massenmedien und neue Medien beeinflussen in einer Zeit, die wir mit Recht Zeit der ,,In-
formationsgesellschaft nennen, immer mehr unser Leben. Es ist daher wichtig, diese Medien

genau zu kennen, mit ihnen umgehen zu konnen, und sie richtig zu nutzen.“ (Giinther, 1999,

S. 8)

Als Massenmedien oder Massenkommunikationsmittel werden jene Medien verstanden, die
iiber die Techniken der Verbreitung mittels Bild, Text oder/und Ton akustisch bzw. optisch
Aussagen an eine bestimmte Masse an Menschen vermittelt werden. Dazu zdhlen Medien
wie Presse, Buch, Horfunk, Flugblatt, Plakate, Schallplatten, Cds und Dvds, Film und Fernse-
hen, aber auch Homepagen im Internet oder dhnliche Formen, die noch in der Entwicklungs-

phase sind. (vgl. Burkart, 2002, S.171,f)

Weischenberg definiert die Massenmedien etwas detaillierter:

,Massenmedien sind institutionalisierte Handlungszusammenhdnge, die sich komplexer
Kommunikationskandle und -techniken bedienen und in arbeitsteiligen Organisationsformen
nach bestimmten Regeln und Routinen fiir die Gesellschaft bedeutungsvolle Funktionen fiir

die offentliche Kommunikation erbringen. “ (Weischenberg, 2005, S. 2009)

Die Massenmedien nehmen in der modernen Industriegesellschaft einen immer gréferen Stel-
lenwert, der stetig wéchst ein. Der Bedarf von Medien und auch die Nutzung steigt immer
mehr und somit steigt auch die Bedeutung der Medien von Tag zu Tag. (vgl. Eisenstein, 1994,

S.21)
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Besonders reichweitenstarke Blogger, die auch A-Blogger genannt werden, konnen in be-
stimmten Fachoffentlichkeiten die Funktion von Massenmedien wahrnehmen. Es erfolgt eine
einseitige und lineare Kommunikation, jedoch werden die Berichte und Kommentare von der

Glaubwiirdigkeit der etablierten Blogs aufgewertet. (vgl. Zerfal/Boelter, 2005, S. 94)

7.1 Funktionen von Massenmedien

Was Massenmedien, die Vermittler und Akteur im 6ffentlichen Informationsfluss zugleich
sind ausmachen, sind ihre Funktionen, die sie auf sozialer und politischer Ebene fiir die Ge-

sellschaft, die immer komplexer wird erfiillen. (vgl. Eisenstein, 1994, S.28)

,,Als Funktion (oder funktional) gelten immer diejenigen Folgen eines sozialen Elements (z.B.
einer Handlung), die die Anpassung eines gegebenen Systems ans seine Umwelt fordern;
wdhrend diejenigen Konsequenzen, die die Anpassung eines Systems beeintrdchtigen bzw.

mindern, als Dysfunktion (oder dysfunktional) bezeichnet werde. *“ (Burkart, 2002, S. 381)

Laut Eisenstein werden im Kontext ausgerichtete Staats- und Gesellschaftsformen den Mas-
senmedien die politischen Funktionen Information, Meinungsbildung, Kontrolle und Kritik
zugewiesen. Die Rezipienten stufen die Leistungen aus einer sehr individuellen Perspektive
ein. Die Funktion der Unterhaltung nimmt einen immer grofer werdenden Stellenwert ein. Es
ist sehr schwer die wesentlichen Funktionen in ein Schema einzuordnen und auch unzu-
reichend in der heutigen Zeit nur von der politischen Funktion zu sprechen. Durch Gesell-
schaftliche Verdnderungen und natiirlich eine zunehmende Komplexitit der immer moderner
werdenden Welt und die Entwicklungen der Medienlandschaft haben dazu gefiihrt, dass die
Medien sehr viel mehr Aufgaben erfiillen. (vgl. Eisenstein, 1994, S. 28fY)

Burkart hingegen ist der Meinung das die gesellschaftliche Umwelt, in der Massenkommuni-
kation stattfindet, als soziales, politisches und 6kologisches System eine Perspektive abgeben
soll, von der jeweils bestimmte Leistungen der Massenmedien bendtigt bzw. erwartet werden.

(vgl. Burkart, 2002, S. 383)
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Funktionen der Massenmedien

soziale Politische okonomische
o Informationsfunktion
o Sozialisationsfunktion o Herstellen von Offentlichkeiten o Zirkulationsfunktion
o Soziale Orientierungs- | o  Artikulationsfunktion *  Wissensvermittlung
funktion o Politische Sozialisations- bzw. * Sozialtherapie
o Rekreationsfunktion (Un- Bildungsfunktion * Legitimationshilfe
terhaltung, Eskapismus) o Kiritik- und Kontrollfunktion o Regenerative Funktion
o Integrationsfunktion o Herrschaftliche Funktion
soziales Politisches okonomisches

GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM

Abbildung 9 : Tabelle- Funktionen der Massenmedien nach Burkart 2002

Nach Roland Burkart sind mit den politischen Funktionen alle Leistungen der Massenmedi-
en gemeint, welche diese auf die gesellschaftliche Umwelt als ein politisches System zu er-
bringen haben. Ein zentraler und sehr wichtiger Punkt ist zunichst die ,,Herstellung von Of-
fentlichkeit”. Hier wird ein ,,Raum* erstellt, in dem Offentlichkeit iiberhaupt erst erzeugt
werden kann. Weiters kann den politischen Funktionen eine Artikulationsfunktion zuge-
schrieben werden. Damit ist gemeint, dass die Medien als Sprachrohr fiir alle demokratischen
Verbinde und Interessensgruppen fungieren. (vgl. Burkart, 2002, S.3901Y)

Die Bildungsfunktion ist von der politischen Sozialisation nicht zu trennen. Hier ist gemeint,
dass die Medien einen gewissen Beitrag an der politischen Bildung der Rezipienten leisten.
Ein ganz wesentlicher Punkt ist die Kritik- und Kontrollfunktion der Massenmedien. (vgl.
Burkart, 2002, S.395f) Die Aufgabe der Massenmedien ist es hier, gesellschaftliche und poli-
tische Verhéltnisse zu beobachten und gegebenenfalls auf Missstinde aufmerksam machen.

(vgl. Eisenstein, 1994, S.37)

Die okonomischen Funktionen beinhalten jene Leistungen, welche die Massenmedien als
O0konomisches System erbringen und das natiirlich im Hinblick auf die gesellschaftliche Um-
welt. Die zentrale 6konomische Funktion ist die sogenannte Zirkulationsfunktion. Hier ist
gemeint, dass die Medien die Aktivierung der Waren-Geld-Beziehungen unterstiitzen.

Zwei weitere wichtige Funktionen sind die regenerative und die herrschaftliche Funktion.

(vgl Burkart, 2002, S. 398)
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Die Funktion die fiir diese Arbeit am relevantesten ist, ist die soziale Funktion der Massen-

medien. Unter den sozialen Funktionen werden jene Leistungen der Massenmedien verstan-

den, die diese im Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als soziales System erbringen.
(vgl. Burkart, 2002, S.383)

Laut Eisenstein, setzen sich die Sozialisationsfunktion aus den Leistungen der sozialen Orien-
tierung, Regeneration Bildung und Rekreation zusammen. Bei jedem Medienformat gibt es
aber eine Vermischung dieser genannten Leistungen, die auch nach der individuellen Medi-
ennutzung variieren konnen. (vgl. Eisenstein, 1994, 28f)

Burkart hingegen unterteilt die soziale Funktionen in Sozialisationsfunktion, soziale Orientie-
rung, Rekreationsfunktion oder auch Gratifikationsfunktion, oder Eskapismusfunktion ge-
nannt und die Integrationsfunktion. (vgl. Burkart, 2002, S. 383ff)

Sozialisation bedeutet laut Hermanns, ,,das sich Einfiigen in soziale Verhaltensmuster, die
Ubernahme und Verinnerlichung von Verhaltensdispositionen und Verhaltenserwartungen(...)
Sozialisation mufs [sic.] Gerade im Hinblick auf die Massenkommunikation nicht nur als ein
individueller Lernprozefs [sic.] verstanden werden, sondern gleichwohl als ein gesellschafts-
bildender und gesellschaftsbindender Prozefs [sic.]. “ (Hermanns, 1972, S.25)

Die Sozialisationsfunktion soll das Normenbewusstsein der Rezipienten stirken. Die Mas-

senmedien sollen durch Lehr und Bildungsstoffe zur Kultur erziehen, und die Vorstellungen
von kulturgerechtem Menschsein vermitteln. (vgl. Burkart, 2002 ,S.383f)
Eine weitere Funktion die man von der Sozialisationsfunktion eigentlich kaum trennen kann,

i1st die Funktion der sozialen Orientierung. Gemeint ist damit, dass die Massenmedien uns

tdglich mit einer Fiille von Details versorgen und uns helfen sollen, von der Bereitstellung der
ganzen Informationen Gebrauch zu machen und den Mangel an primiren sozialen Kontakten
zu kompensieren. Die Medien dienen hier auch als entscheidende Hilfe bei Problemen. (vgl.
Burkart, 2002, S.386)

Eine weitere wichtige Funktion ist Gratifikationsfunkion, die sich im wesentliche auf die Un-

terhaltungsbediirfnisse der Menschen bezieht. Die Medien tragen zur Entspannung, Erholung
und Ablenkung bei. (vgl. Eisenstein, 1994, S.40)

Die Medien konnen mit ihrem vielfdltigen Angebot als ,,psychische Stimulierung oder Entlas-
tung® fungieren und verhelfen so zur Unterhaltung. Die Medien verhelfen den Menschen die
Sorgen des Alltags zu vergessen und mal in eine andere Welt einzutauchen, um sich vor der
eigenen Realitdt zu verstecken. Aus diesem Grund ist auch von einer Art Eskapismusfunktion

die Rede. (vgl. Burkart, 2002. S.387)
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Die vierte und letzte soziale Funktion ist die Integrationsfunktion. In der Gesellschaft gibt es
viele Interessen, viele Gruppen und Verbinde und es besteht eine stindige Gefahr des ,,Aus-
einanderklaffens der Desintegration®. Umso komplexer eine Gesellschaft wird, desto mehr
Integrationsbedarf besteht. Deshalb soll mit Hilfe der Massenmedien eine gewisse Integration
hergestellt und bewahrt werden. Die Massenmedien sollen dafiir sorgen, dass die Menschen
iiber ihren eigenen Erfahrungshorizont hinaus die Gesellschaft als ein Ganzes sehen und sich

mit ihr identifizieren und zugehdrig fithlen. (vgl. Burkart, 2002, S. 387f)

Eine weitere sehr wichtige Funktion ist die hier kurz erwdhnt werden soll, ist die Informa-
tionsfunktion der Massenmedien.

., Es handelt sich hier vielmehr um eine Leistung der Massenmedien, die diese sowohl im Hin-
blick auf das soziale und politische als auch im Hinblick auf das okonomische gesellschaftli-
che System erbringen “. (Burkart, 2002, S.402)

Hier lautet die Forderung an die Massenmedien, dass sie so sachlich, verstandlich und voll-
staindig wie moglich informieren miissen, damit jeder seine Interessenlage erkennen kann.

(vgl Eisenstein, 1994, S. 32)

Ob eine Mitteilung der Medien aber informativ ist oder nicht hidngt nicht von dem Informati-
onsgehalt der Mitteilung ab, sondern viel mehr vom Empfanger. So kann eine Information fiir
die einen viele Informationen enthalten und fiir den anderen wieder gar keine. Eine Aussage
ist erst dann als Information zu verstehen, wenn dem Empfanger etwas Neues, also ihm unbe-
kanntes vermittelt wird. Das muss aber nicht immer etwas ganz Neues sein, sondern kann
auch einfach neu interpretiert oder in einem neuen Zusammenhang gebracht werden. (vgl.

Burkart, 2002, S. 403)
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8. Der Nutzenansatz & Uses and Gratification Approach

»~Er basiert zum einen auf dem theoretischen Konzept des ,,Symbolischen Interaktionismus .
Von diesem iibernimmt er die Sichtweise des ,,sozialen Handelns“ und damit zusammenhdin-
gend die Auffassung von der subjektspezifischen Interpretationsqualitit der Wirklich-
keit. “(Burkart,2002, S.221)

Die Massenmedien erhalten ihre Bedeutung aus der Art und Weise wie Menschen die Medien
nutzen bzw. wie sie damit umgehen. Jeder Rezipient entscheidet fiir sich selber, wie er auf
bestimmte Botschaften reagiert. Es hingt daher vom Rezipienten und seinem unmittelbaren
Umfeld ab, wie bestimme Dinge durch die Medien vermittelt, aufgenommen und natiirlich
auch interpretiert werden. (vgl. Burkart, 2002, S.435)

Zum anderen kniipft der Nutzenansatz auch beim ,,Uses and Gratification Approach* an. Die-
ser geht davon aus, dass Menschen, die Massenmedien nutzen, sich davon eine Belohnung in
Form von Befriedigung der eigenen Bediirfnisse erwarten.

Diese Gratifikation sind nicht nur subjektspezifischer Natur sondern weitgehend inhaltsab-
hingig gedacht. Das bedeutet, dass verschiedene Menschen aus unterschiedlichen Griinden
dasselbe nutzen und sich davon aber unterschiedliche ,,Belohnungen® erwarten. (vgl. Bur-

kart,2002,S.222)

So konnen zum Beispiel unterschiedliche Menschen, den selben Weblog lesen und daraus
aber ganz unterschiedliche Gratifikationen ziehen. Der eine sieht den Blog als Zeitvertreib

und Entspannung an und der Andere holt sich zum Beispiel Inspirationen und neue Ideen.

Die Rezeption massenmedial vermittelter Inhalte wird als ,,Bindeglied zwischen den spezifi-
schen Interessen und Orientierungen des Individuums und den Gegebenheiten seiner Umwelt
gesehen. (Teichert, 2002, S.222 zit. nach Burkart, 1975 , S.270,)

Der Rezipient bestimmt in Abhédngigkeit seiner Bediirfnisse, Erwartungen und Probleme ob
und wie ein bestimmtes Medium oder ein bestimmter Medieninhalt genutzt wird oder nicht.

(vgl. Bonfadelli, 2001,S. 160)

Es wird daher aktives Publikum vorausgesetzt. Blumler , Katz und Gurevitch gehen von fol-

genden fiinf Annahmen aus:
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- “The audience is conceived of as active, that is, an important part of mass media use is

assumed to be goal directed” (Katz/Blumler/Gurecitch,1974, S.21)

Das aktive Publikum nutzt laut Blumler, Katz und Gurecitch, die Massenmedien zielgerichtet

und stellt gewisse Erwartungen an das Angebot der Massenmedien.

- Die zweite Annahme ist, dass im Prozess der Massenkommunikation die Initiative von
den Rezipienten ausgeht. Sie alleine bestimmen ob es zu einem Kommunikationsprozess

kommt oder nicht.

- Die Massenmedien konkurrieren mit anderen Quellen der Bediirfnisbefriedigung.
"Consequently, a proper view of the role of the media in need satisfaction should take in-

to account other functional alternatives"(Katz/Blumler/Gurecitch,1974, S.22)

- Der Rezipient erkennt seine Bediirfnisse und Ziele und kann beschreiben aufgrund wel-

cher Motive er die Massenmedien nutzt.

- Die Handlungsorientierung der Rezipienten wird in deren eigenen Kategorien ermittelt,
namlich so wie sie ithre Nutzung der Massenmedien verstehen.

(vgl. Katz / Blumler / Gurevitch 1974 S. 21f1Y)

Im Mittelpunkt des Uses-and-Gratification- Approach steht, welche Gratifikationen durch den
Mediengebrauch erméglicht werden und welche Medien mit welchen Gratifikationen assozi-

iert und aus diesem Grund lieber genutzt werden. (vgl. Burkart, 2002, S.222)

8.1 Nutzungsmotiv — Die Sicht der Rezipienten
Der Nutzenansatz der von Katz und Foulkes geprigt wurde geht davon aus, dass es psycho-
logische und soziale Urspriinge von Bediirfnissen gibt. Diese Bediirfnisse erzeugen Erwar-
tungen an die Medien seitens der Rezipienten. Das kann zu verschiedenen Mustern der Medi-

ennutzung fithren, aus der schlieBlich Bediirfnisbefriedigung, also Gratifikation resultiert.

(vgl. Schenk, 1987, S. 383)
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Mogliche Gratifikationen der Rezipienten wurden von Mc Quail (1983) in 4 Kategorien zu-

sammengefasst:

- Ablenkung/Zeitvertreib: Man versucht durch die Nutzung von eskapistischer Inhalte, die

dem Rezipienten helfen aus seiner alltdgliche Routine oder auch Langweile zu entfliehen.
Der Rezipient versucht so seine tatsdchlichen realen Probleme zu vergessen und erwartet

sich aus der Zuwendung der Medien eine ,,emotionale Befreiung*.

- Personliche Beziehung: Hier ist von der parasozialen Interaktion die Rede. Dieses Phé-

nomen tritt auf, wenn der Rezipient versucht eine parasoziale Beziehung zu einer Medi-
enpersonlichkeit aufzubauen ohne dass er sie personlich kennt. Die Medien haben aber
auch eine soziale Niitzlichkeit, denn die Beziehungen zu Personen in der realen sozialen
Welt, wie Familie oder Freunde, kdnnen durch die Medien und eine mogliche Anschluss-

kommunikation gestirkt werden.

- Personliche Identitit: Hier versucht der Rezipient bei der Verwendung eines Mediums

einen personlichen Bezug zu sich selbst zu finden. Es kann dazu fiihren, dass er seine ei-
gene Situation versucht zu charakterisieren und mit der im Medium dargestellten Situati-
on zu vergleichen. Der Rezipient kann aber auch durch bestimmte Medien dazu gebracht
werden, seine eigenen Probleme zu iiberdenken und zu verstehen. Er erfihrt eine Werte-
verstirkung, wenn er sich Medien oder Programmen zuwendet, die seine Werte unter-

stitzen.

- Kontrolle der Umwelt: Der Rezipient versucht mit Hilfe der Medien auch Informationen

uber seine Umwelt zu erhalten. Er hat den Wunsch mehr iiber die weite Welt aber auch

iiber die ndhere Umgebung zu erfahren. (vgl. Schenk 2007, S. 3941f})

Laut Schmidt werden Weblogs vor allem gelesen, weil die Rezipienten sich Informationen
erhoffen, die sie woanders sonst nicht erhalten. Auch eine gewisse Exklusivitit wird erwartet
und die ehrliche Meinung der Blogger wird natiirlich sehr geschitzt. Den authentischen Be-
richten und den Kommentaren wird ein besonderes Vertrauen entgegengebracht. Laut einer
deutschen Studie bei der 2739 Internetznutzer befragt wurden, bilden sich mehr als die Hélfte
eine Meinung iiber Produkte Marken und Unternehmen, wenn sie Blogs lesen. (vgl. Schmidt,

2007, S.64 1)
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9. Meinungsfiihrerforschung

Blogger werden in der heutigen Zeit immer Ofters als Multiplikatoren und Meinungsfiihrer
angesehen. Immer mehr Menschen orientieren sich an den Meinungen der Blogger und lassen
sich von ihnen beeinflussen. Die Opinion Leader Theorie ist fiir diese Arbeit deshalb ein sehr
wichtiges Thema. In den néchsten Punkten soll kurz der Begriff des Opinion Leaders auch
Meinungsfiihrer genannt, erldautert werden. Um die Verstdndlichkeit des Konzepts zu erleich-
tern, und einen tieferen Einblick zu haben, soll die Entwicklung des Konzepts und die wich-
tigsten Forschungen niher erldutert werden. Des Weiteren, wird auf die wichtigsten Merkma-
le von Opinion Leader und natiirlich die Position der Meinungsfiihrer im Internet eingegan-

gen.

9.1 Definition Meinungsfiihrer /Opinion Leader

»Als Meinungsfiihrer (opinion leader) bezeichnet man eine Person, die in direkter Kommuni-
kation die Meinungen und Attitiiden und manchmal auch das Verhalten anderer Menschen

besonders stark beeinflusst* (Maletzke, 1978, S.97)

Demnach gelten Opinion Leader als Experten die sich mit bestimmten Themen beschiftigen
und einen Einfluss auf andere Menschen haben. (vgl. Eurich, 1976, S.52)

Eurich geht davon aus, dass Meinungsfiihrer eine ganz spezielle Funktion innerhalb des sozia-
len Systems eingehen, da sie Orientierung bieten und die Komplexitit fiir ihr soziales Umfeld
reduzieren. Sie erlangen durch diese Funktion Achtung, Respekt und Sympathie in ihrer sozi-

alen Gruppe. (vgl. Eurich, 1976, S.77)

., Die Austibung von Meinungsfiihrerschaft (vorwiegend in politischen und offentlich relevan-
ten Fragen) ist gekniipft an iiberdurchschnittliches Interesse und tiberdurchschnittliches Er-
ziehungs- und Bildungsniveau. Meinungsfiihrer sind in iiberwiegendem Mafle Personen mit
hohem sozio6konomischen Status sowie hohem Prestige. Die Stofsrichtung von persénlichem
Einfluss wird somit im allgemeinen eindeutig durch vertikale Elemente bestimmt, doch auch
innerhalb bestimmter Kommunikationsgruppen ist eine Orientierung an héher gestellte Per-

sonlichkeiten zu registrieren. *“ (Eurich 1976, S.59)
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9.2 Entwicklung des Konzepts

9.2.1 Peoples Choice Studie — Lazarsfeld

»We are interested here in all those conditions, which determine the political behaviour of
people. Briefly, our problem is this: to discover how and why people decided to vote as they
did. What were the major influences upon them during the campaign of 1940 ?“ (Lazarsfeld,
Berelson, Gaudet, 1944, S.1)

Das eigentliche Ziel dieser Untersuchung war, die Entscheidungsfindungsprozesse wiahrend
eines Wahlkampfes zu analysieren. Es sollte der Einfluss der Massenmedien auf die Wahlent-
scheidung von jedem Wihlen ermittelt werden. Das Forschungsinteresse galt der Wirksam-
keit von Printmedien und Horfunk auf die politische Meinungsbildung. (vgl. Eisenstein, 1994,
S.50)

Die Studie wurde in der typisch-amerikanischen Kleinstadt Erie City durchgefiihrt und die
Wissenschaftler haben vier Gruppen mit jeweils 600 Interviewten homogen nach Geschlecht,
Alter, Herkunft, Erziehung, etc. ausgewahlt. (vgl. Lazarsfeld, Berelson, Gaudet,1969, S. 14ff)
Die Untersuchung wurde wihrend der amerikanischen Présidentschaftswahl 1940 durchge-
fiihrt. Es handelte sich dabei um eine Langsschnitts-Untersuchung, bei der das Panel- Verfah-
ren eingesetzt wurde. Bei diesen Verfahren werden zu mehreren Zeitpunkten die gleichen
Variablen mit der gleichen Methode an denselben Personen erhoben. Mit der Hilfe dieser
Technik konnen Entwicklungen, Verdnderungen und Trends analysiert werden.

(vgl.Eisenstein, 1994, S.50f)

Wihrend der Untersuchung stieBen Berelson, Gaudet und Lazarsfeld auf den Indikator des
personlichen Einflusses, der eine uniibersehbare Wirkung auf die Wahlbeteiligten hatte. Die
Informationen aus den Massenmedien wurden um personliche Meinungen erginzt. Dies hatte
eine psychologische Wirkung auf die teilnehmenden Personen. Manche Teilnehmer verlieen
sich sogar mehr auf die vertraulichen Gespréche, als auf die Informationen die sie aus den

Medien bzw. den Berichterstattungen hatten. (vgl. Lazarsfeld, Berelson, Gaudet,1969,S. 190f)

In dieser Zeit tauchte das Wort Opinion Leader das erste Mal auf und informierte und interes-

sierte Menschen wurden als Meinungsfiihrer bezeichnet. Auch das ,,Two Step Flow of Com-
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munication* Konzept wurde in der Peoples Joice Studie erstmals angefiihrt. (vgl. Lazarsfeld,
Berelson, Gaudet, 1996,S.35f%)
Aus dieser Studie lésst sich also schlieflen, dass die interpersonale Kommunikation eine gro-

Bere Bedeutung als die Massenmedien, die als sehr méchtig eingeschitzt wurden, hat.

9.2.2 Decatur-Studie

Eine weitere Studie die sich auch mit dem personlichen Einfluss auseinandersetzt, ist die De-
catur Studie von Lazarsfeld und Katz. Die Studie wurde in den 40er Jahren durchgefiihrt und
untersuchte die Universalitit des Meinungsfiihrerkonzepts. Diese Studie bewegte sich aus
diesem Grund im sozialen und nicht im politischen Bereich. (vgl. Katz/Lazarsfeld, 1962, S.9)

Die Studie wurde in einer Stadt mit 60.000 Einwohnern durchgefiihrt und als Methode wurde
die Befragung gewihlt. Anhand einer Stichprobe von ca. 800 Hausfrauen wurde untersucht
welche Einfliisse bzw. auch Einflusspersonen in den Bereichen Kinobesuch, Moden. Kon-
sumverhalten und Politik zur Entscheidungsfindung beitrugen. Man wollte so herausfinden,
ob der Einfluss nur an speziellen Themen festzumachen ist, oder ob auch themeniibergreifend

eine Meinungsfiihrerschaft stattfindet. (vgl. Eisenstein, 1994,S. 137f)

Auch in dieser Studie kam man wie bei der ,,Peoples Choice Studie* zu dem Ergebnis, dass
die personliche Kommunikation bei der Meinungsbildung und Einstellungsdnderung einen
groBeren Einfluss hat als die Massenkommunikation. Weiter wurde auch in dieser Studie
bestitigt, dass Meinungsfithrer die Massenmedien intensiver nutzen als andere Menschen
und dadurch ihre Position beibehalten. (vgl. Eisenstein, 1994, S. 139f)

Ein neuer Aspekt war hier, dass auch Meinungsfiihrer ihre Meinungen durch personliche
Kontakte bilden und selbst von Personen die als Meinungsfiihrer agieren, beeinflusst werden.
Es wurde aus diesem Grund angenommen, dass der Kommunikationsprozess nicht nur als
zweistufiges Phanomen betrachtet werden muss, sondern dass das ,,Multi Step Flow of Com-

munication® Konzept eine wichtige Rolle spielt. (vgl. Katz/Lazarsfeld, 1962, S.11f)
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9.3 Two step Flow & Multi Step Flow of Communication

»Die ,, Two Step Flow of Communication “- Formel ist einer der ersten Ansdtze zu einer der-
artigen soziologischen Kommunikationstheorie. Sie weist nachdriicklich auf die gegenseitige

Durchdringung und Ergdnzung von interpersonaler und Massenkommunikation hin.* (Luthe,

1968, S. 54)

Die Theorie des ,,Two Step Flow of Communication®, die auch Zweistufenfluss Modell ge-
nannt wird, resultiert aus den Erkenntnissen der fritheren Medienwirkungsforschung (vgl.
Eisenstein, 1994, S. 19)

Ausschlaggebend fiir dieses Modell waren unter anderem die oben angefiihrten Studien — die

,»The Peoples Choice* Studie und auch die Decatur Studie.

(R)
(MM )—— (Ol »—»/ (R)
| R )

Abbildung 10: Two - Step - Flow of Communication nach Katz/Lazarsfeld

Laut des Zweistufenfluss-Modells werden in der ersten Stufe die Meinungsfithrer (opinion
leader) von den Massenmedien beeinflusst, die wiederum in der zweiten Stufe Einfluss auf
die sogenannten Opinion Follower, die Rezipienten ausiiben. Eine zentrale Schliisselposition
nehmen die Meinungsfiihrer ein, die sich in bestimmten Themenbereichen als besonders so-
zial aktiv und kommunikativ erweisen. (vgl. Eisenstein, 1994, S.15)

Die Massenmedien erreichen nach dieser Vorstellung einen groen Teil der Bevolkerung also
nicht direkt und so werden die Informationen nur iiber die Meinungsfiihrer an die Rezipienten

vermittelt. (vgl. Burkart, 2002, S. 2009)
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Opinion Leader bilden ihre Meinung in Interaktionsprozessen mit anderen Individuen, sie
werden also gleichermaflen von anderen Meinungstiihrern beeinflusst. Es entsteht dadurch
ein strukturierter Informations- und Einflussprozess, der sich durch die gesamte Gesellschaft

zieht. (vgl. Eisenstein, 1994, S.150)

Man fand in der Decatur Studie heraus, dass auch Meinungsfiihrer von interpersonalen Kon-
takten, also anderen Meinungsfiihrern beeinflusst werden und so entwickelte sich aus dem
zwei Stufen Modell das ,,Multi Step Flow* Modell weiter. In diesem Modell ist die Ubertra-
gungsfunktion der Meinungsfiithrer jedoch abgeschwicht dargestellt, da viele Nachrichten
direkt an den Grofteil der Menschen tlibertragen werden. (vgl. Katz/Lazarsfeld, 1962, S.11f)

Es werden beim Mehrstufen Modell multiple und hochkomplexe Beziehungen vorausgesetzt,
denn nur so konnen erst Einfliisse ausgeiibt werden. Der Opinion Leader spielt zwar immer
noch eine wichtige Rolle, aber auch andere Personen haben einen gewissen Einfluss. Das
Multi-Step Flow Modell beinhalten eine ,,bidirektionale Natur* der Kommunikation und so ist

Feedback innerhalb eines Gesprachs moglich. (vgl. Kimmel, 2005, S. 65)

OL = opinion leader, OF = opinion-follower
=|solierte, VOL= virtuelle opinion-leader
OL

\ oL )—(oL
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<4 1 4
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Meinungsbildung

Abbildung 11: Multi-Step Flow of Communication —eigene Skizze nach Eisenstein (1994)
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»Das Modell des ,, Multi-Step Flow of Communication* vereint alle massenmedialen und in-
terpersonalen Informations- und Einflupprozesse, die innerhalb eines gesellschaftlichen
Kommunikationssystem moglich sind. ““ (Eisenstein, 1994, S.153)

Zu den bereits aus dem ,,Two Step Flow* Modell bestehenden Komponenten Medien, Opini-
on Leader und Opinion Follower kommen die Elemente virtueller Opinion Leader und Iso-
lierte hinzu und vervollstindigen die Gruppe der Menschen die am Kommunikationsablauf
beteiligt sind. Es handelt sich hierbei um eine komplexe Netzwerkstruktur, die sich nicht auf
Gespriache zwischen Meinungsfithrern und Meinungssuchenden reduziert. (vgl. Eisenstein,

1994,S. 153f)

Virtuelle Opinion- Leader sind Personen die man nicht personlich sondern nur aus den Medi-

en kennt. Der Stellenwert dieser virtuellen Meinungsfiihrer wird im Kommunikationssystem
immer wichtiger. Diese Meinungsfiihrer sind keineswegs isoliert oder irreale Personen, sie
sind den Rezipienten nur meistens nicht personlich bekannt und haben nur wenige informelle
Kontakte. Sie sind jedoch in unterschiedliche soziale Gruppierungen integriert und konnen so
in der Netzwerkstruktur der Kommunikation ganz unterschiedliche Positionen einnehmen.
Sie sind fiir einen Teil des Publikums fiktive Meinungsfiihrer, nehmen aber innerhalb ihrer
Bezugsgruppen die Rolle des realen Opinion Leders oder auch des Opinion Followers ein.

(vgl. Eisenstein, 1994, S.164)

Als Isolierte® werden Personen bezeichnet die keinen sozialen oder kommunikativen Kon-

takt zu Meinungsfiihrer verfolgen. Sie grenzen sich ab und entziehen sich dem Einfluss des
Opinion Leaders. Sie sind selber also weder Opinion Follower noch Opinion Leader. Isolierte
werden nur in wirklichen Ausnahmeféllen zu Ratsuchern. Dies geschieht erst, wenn die In-
formationen, die sie erhalten gegenséatzlich zu ihren eigenen Meinungen und Einstellungen
verlaufen. Sie wenden sich dann an andere Personen um so die Unstimmigkeiten auszuglei-
chen. Der Isolierte bildet seine Meinungen aus den massenmedialen Kommunikationsange-
boten und aus den wenigen personlichen Gespriachen. Aullerdem ist davon auszugehen, dass
der sogenannte Mitldufereffekt (,, bandwagon effect ‘) zu tragen kommt. Hier bildet ein Rezi-
pient seine Meinung nach einer Mehrheit oder nach einer qualifizierten Autoritétsperson. Es
kommt also auch wieder der virtuelle Meinungsfiihrer der liber die Massenmedien agiert zum
Einsatz. Das Einflusspotenzial der Massenmedien steigt in Hinblick auf die individuelle Mei-

nungsbildung sehr stark. (vgl. Eisenstein, 1994, S. 170f%)

61



9.4 Opinion Leader — Eigenschaften & Merkmale

Aus den Untersuchungen des ,,2-Step-Flow* Modells ergaben sich unterschiedliche Rollen-

merkmale die auf Meinungsfiihrer zutreffen kdnnen.

- Opinion Leader besitzen demnach eine iiberdurchschnittlich ausgepréigte Geselligkeit. Das
zeigt sich vor allem an der Anzahl der sozialen Kontakte, die der Meinungsfiihrer pflegt.

- Opinion Leader sind im Gegensatz zu ,,normalen Menschen* sehr kommunikativ und
nehmen die verfiigbaren Massenmedien sehr intensiv in Anspruch, um Informationen, die
fiir den Meinungsfiihrer wichtig sind aufzunehmen.

- Sie haben eine bestimme Position in einer Gruppe, die sie fiir die anderen Mitglieder als
»Experte* erscheinen lassen

- AuBerdem verfiigen sie iiber ein liberdurchschnittlich ausgepréigtes subjektives Interesse
an bestimmten Themenbereichen.

(vgl. Burkart, 2002, S.210)

., Fiir die zukiinftige wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung kommt den Meinungs-
fiihrern eine ganz besondere Bedeutung zu, nicht zuletzt auch in ihrer Bedeutung als Kon-

sumpioniere (Eurich, 1977, S. 4285)

Meinungsfiihrer zeigen an bestimmten Themen Interesse und weisen eine erhdhte ,,Kommu-
nikabilitdt* auf. Sie widmen sich nicht nur den Themen oberflachlich, sondern beschéftigen
sich auch mit den damit verbundenen Problemen sehr intensiv. Diese Faktoren verdeutlichen
sehr gut, dass Meinungsfiithrer keine traditionell einflussreichen Personen sein miissen. Meis-
tens sind sie Mitglieder oder auch Reprisentanten einer Gruppe, deren Einstellungen und
Verhaltensweisen mit den Gruppennormen iibereinstimmen und die in bestimmten Bereichen
iiber Fachkompetenzen verfiigen. Durch die Ubereinstimmung mit den Meinungen der Grup-
pe und auch durch die fachliche Kompetenz wird Glaubwiirdigkeit und Vertrauen geschaffen,
die wiederum die Moglichkeit von Einfluss zur Folge haben. Es lassen sich in diesem Zu-
sammenhang 3 Autoritdtsformen nennen, wovon zwei die wichtigsten Eigenschaften des O-

pinion Leaders sind:
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- ,thematische, funktionale Kompetenz* — der Meinungsfiihrer hat auf einem oder mehreren
Themengebieten eine sachliche und informative Kompetenz und kann in diesen Bereichen
gut argumentieren und sich ausdriicken.

- ,charismatische Autoritdt* — der Opinion Leader kann seine Ansichten gut darlegen und
argumentieren und so seine Meinung liberzeugend vertreten. Sicheres Auftrete, eine posi-
tive Ausstrahlung und Redegewandtheit zeichnen diesen Kompetenztyp aus.

- formale legale Autoritit* — Diese Eigenschaft wird einer Person mit hoher Position zu-
gesprochen. Es ist keine notwendige Bedingung fiir einen Meinungsfiihrer, es kann jedoch
nicht ganz ausgeschlossen werden, dass eine Person mit legalisierter Machstellung auch
gleichzeitig auch als Opinion Leader fungiert.

(vgl. Eisenstein, 1994,S.80f)

Meinungsfithrer konnen hinsichtlich threr Ndhe zum Ratsuchenden in drei Kategorien unter-
teilt werden. Sind sie Personen aus dem ndheren, personlichen Umfeld, so spricht man von
realen Meinungsfiihrern. Personen, die ausschlieBlich aus den Medien bekannt sind, wie z.B.
Politiker, Wissenschaftler, Journalisten, konnen ebenfalls als Meinungsfiihrer fungieren. Man
spricht dann von virtuellen Meinungsfiihrern. (Vgl. Schenk, 2007, S. 384 f.)

Meinungsfiithrer die nicht mit fiihrenden Politikern, oder prominenten Personlichkeiten ident
sind, werden auch molekulare Opinion Leader genannte. Diese nehmen Einfluss auf ihr un-
mittelbares Umfeld, ohne unbedingt zu den Beriihmtheiten der Gesellschaft als Ganzes zu
gehoren. Solche molekularen Meinungsfiithrer findet man in jeder sozialen Schicht, auf ge-
sellschaftlicher und wirtschaftlicher Ebene sowie in allen Berufsgruppen. Es gibt also {iberall
Personen, die durch ihre kommunikative Art imstande sind andere Personen in ihrer Mei-

nungsbildung zu beeinflussen. (vgl. Eisenstein,1994, S. 83)

Weiters kann man zwischen vertikalen und horizontalen Meinungsfiihrern unterscheiden. Die
vertikalen Meinungsfiihrer findet man auf der kommunalen und nationalen Ebene. Das bedeu-
tet, dass der Einfluss und die Wirkung von oben nach unten verlauft. Es handelt sich hierbei
meist um Parteivorsitzende und Regierungsmitglieder. Die horizontale Meinungsfiihrerschaft
gestaltet sich in kleineren und groferen Primérgruppen. Opinion Leader entstehen in Vereinen

oder Freundes oder Familienkreis. (vgl. Eisenstein, 1994, S.83)
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9.5 Blogger als Meinungsmacher — A Blogger

., Weblogs sind fiir die Meinungsbildung so bedeutsam, weil es sich (...) nicht nur um eine
neue Technologie und ein neues Format handelt. Blogs sind vielmehr zugleich die Vorboten

eines gdnzlich neuen Paradigmas der offentlichen Kommunikation: der Google-Welt. “

(Schmidt, 2007, S.81)

Die Blogosphire schafft neue Kommunikationsrdume und beeinflusst dadurch die bestehende
Offentlichkeit. Eintriige und Kommentare in einzelnen Blogs werden automatisiert und welt-
weit in Sekundenschnelle miteinander verkniipft. Es entstehen neue digitale Offentlichkeiten
in Form von unterschiedlichen Online Communities, die nur im World Wide Web existieren
und eine eigene Interaktion haben. Weiters beeinflussen Weblogs die Meinungsbildung in
bereits bestehenden Offentlichkeiten. (vgl. Schmidt, 2007, S.80)

Das Opinion Leader Konzept ist in der Blogsphire nicht unumstritten. Es geht um die qualita-
tive Unterscheidung zwischen Opinion Leader Blogger und normalen Bloggern. (vgl. Kiraly,

2008, S.120)

In der heutigen Zeit des Informationstiberflusses nehmen Blogger eine Stellung als Meinungs-
fiihrer ein. Sie werden genauso wie Journalisten als Gatekeeper bezeichnet, die Nachrichten
filtern und sie nach bestimmten Kriterien an die Leserschaft weitergeben. Sie liefern Orientie-
rung und Einordnung von Themen, Produkten und Dienstleistungen.

Auch fiir Unternehmen und deren Marketingzwecke sind Blogger in ihrer Rolle als Mei-
nungsfiihrer sehr interessant. A- Blogger, wie besonders meinungsfiihrende Blogger genannt
werden sind wichtige Knotenpunkte fiir Verbreitungen und Verlinkungen von Inhalten in der
heutigen Social Media Welt. (Vgl. Zerfa/Boelter 2005, S.16).

Sie verfiigen iiber ein stabiles, dichtes Netzwerk und bestimmen dadurch auch die Agenda der
gesamten Blogosphére. Viele Blogger iibernehmen, verlinken und kommentieren Themen die
ein sogenannter A-Blogger behandelt, so dass sich der Inhalt unglaublich schnell verbreitet.
Umso mehr Blogger ein Thema aufgreifen und dartiber auf ihren Blogs berichten desto groBer
ist die Wahrscheinlichkeit dass auch die klassischen Medien davon erfahren und das Thema
aufgreifen. Es kommt immer hdufiger vor, dass Journalisten das Internet durchforsten und die
bekanntesten Blog beobachten um keine neuen Themen zu verpassen. (vgl. Huber, 2008, S.

30)
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Blogger konnen im Kommunikationsprozess zwei unterschiedliche Rollen wahrnehmen.
Entweder sie nehmen die Rolle als A Blogger, auch Navigatoren und Multiplikatoren ge-
nannt, ein, wo sie den Zugang zu den Adressaten beeinflussen. Sie sind sozusagen ein Kno-
tenpunkt der Informationen iiber das eigene Netzwerk verbreitet. Sie kdnnen aber auch die
Rolle des Interessenvertreters und Meinungsmachers einnehmen, wo sie ihre personlichen

Interessen vertreten und versuchen durchzusetzen. (vgl. Zerfal3 / Boelter, 2005, S.108)

~Meinungsfiihrer haben es zudem nicht notig, sich iiberzeugend an ihre Follower zu wenden,
sie wollen nichts ,,verkaufen“; stattdessen geben sie eher einen passenden Rat bzw. werden

von den Opionion Follower um Rat ersucht . (Merten, 2007, S. 21)

Blogger werden als sehr einflussreiche Opinion Leader angesehen, da die Kommunikations-
form sehr kreativ und vor allem interaktiv ist. So bringen Blogger nicht nur immer wieder
neue Themen, sondern stirken auch durch die Mdglichkeit von Austausch und Feedback, die
Meinungen der Leser. (Vgl. Zerfal/Boelter 2005 S.16)

Zerfall und Boelter sind der Meinung das besonders einflussreiche Blogs in bestimmten
Fachoffentlichkeiten oder sogar in der politischen Offentlichkeit die Funktion von Massen-
medien wahrnehmen, denn mehrere tausend Leser pro Tag sind fiir solche A-Blogger nichts
Neues mehr. (vgl. Zerfa3,2005, S.94)

Doch auch kleiner ,,private” Blogs sollten auf keinen Fall vernachléssigt werden, denn sie
sind nicht nur wegen ihrer Masse sehr relevant. Auch ihre Beitrdge sind iiber diverse Suchma-
schinen fiir jeden auf der Welt zuginglich und auffindbar, ganz unabhingig davon wie grof}

die Leserschaft ist. (vgl. Zerfa/Boelter, 2005, S.25)
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9.6 Word of Mouth Communication

,,Oral, person-to-person communication between a perbceived non-commercial communica-

tor and a receiver concerning a brand, a product or a service offered for sale* (Arndt, 19675,

S. 190)

In der Theorie gibt es zahlreiche Bezeichnungen fiir die Kommunikation zwischen Personen
iiber eine Dienstleistung oder ein Produkt. Zu Beginn der Forschung wurden viele unter-
schiedliche Begriffe als Synonym fiir diese Form der Kommunikation verwendet. ,,Produ-
korientierte Interkation, ,,personliche Empfehlungen oder ,,informale Kommunikation*- Alle
diese Bezeichnungen beziehen sich auf die Ubermittlung von Informationen iiber eine Dienst-
leistung oder ein Produkt von einer Person zu einer Anderen. (Vgl. Arndt, 1967b, S.189)

In der heutigen Zeit ist von Mund-zu-Mund Kommunikation, Mundpropaganda oder auch

Word of Mouth Communikation (kurz: WOM) gesprochen.

,Communication about products and services between people who are perceived to be inde-
pendent of the company providing the product or service in a medium perceived to be inde-

pendent of the company ““ (Silverman, 2001, S. 48)

Laut Westbrook besteht Mund zu Mund Kommunikation also aus informeller Kommunikati-
on zwischen einem potenziellen Kédufer und einem tatsdchlichen Kéufer einer Dienstleistung
oder eines Produkts. (Westbrook 1987, S. 261)

Silverman hingegen bezieht in seine Definition auch das Medium ein, iiber das die Mundpro-
paganda iibertragen wird. Mundpropaganda kann sowohl personlich als auch mit Hilfe unter-
schiedlicher Kommunikationsmittel, wie E-Mail oder Telefon stattfinden. Der Informations-
austausch muss als nicht immer miindlich, sondern kann auch schriftlich erfolgen. (vgl. Sil-

verman 2001, S. 48)

Es wird davon ausgegangen das die Word of Mouth —Kommunikation viel effektiver ist als
die klassischen Werbemaflnahmen. Denn es werden Informationen mit Menschen ausge-

tauscht, die man als Experten sieht bzw. denen man auch vertraut. (vgl. Nyilasi, 2006, S. 167)
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,Unternehmen und andere Institutionen nutzen das Prinzip der Mund zu Mund Propaganda,
vor allem in der Kundenkommunikation. Die Grundannahme ist dabei dass die Konsumenten
sich bei ihren Entscheidungsprozessen vor allem auf die Empfehlung von Bekannten verlas-

sen denen sie vertrauen“. (Rosen, 2000)

Weblogs iiberwinden die Grenze der Anonymitit, indem sie eine authentische, direkte und
vor allem dialogorientiere Kommunikation zwischen Verbrauchern, Wéhlern Mitarbeiter etc.
ermOglichen. Die vielen Verlinkungen und die einfache Bedienung sorgen dafiir, dass die
Spontanitdt und Dynamik der Mund zu Mund Propaganda hier in besonderer Weise zu tragen
kommt. Kommentare, Hinweise auf andere Blogs oder Webseiten und vieles mehr konnen in
Sekundenschnelle publiziert werden und so eine Informationskaskade auslosen. Word of
Mouth Kommunikation kann so zur diskursiven Konstruktion von Bedeutungen beitragen und
so die individuelle und offentliche Meinungsbildung beeinflussen. (vgl. Schmidt, 2007,
S.102)

Das Word-of-mouth Konzept ist sehr relevant fiir die Blogosphére, denn es geschieht hier
genau das was Mundpropaganda beschreibt. Blogger agieren als Meinungsfiihrer — sie schrei-
ben {iiber unterschiedliche Produkte, Unternehmen oder Dienstleistungen und tauschen sich
mit ihren Lesern, aber auch mit anderen Bloggern zu diesen Dingen aus. Wenn Blogger nun
positiv liber Dienstleistungen oder Produkte schreiben und diese empfehlen, iibertragt sich
das nicht nur auf die Leserschaft, als potenzielle Kunden, sondern auch andere Blogger kon-
nen darauf aufmerksam werden, dariiber schreiben und es weiterverbreiten. (vgl. Fuchs, 2011,

S.31)

Mundpropaganda kann einen richtigen Hype um bestimmte Produkte auslésen. So wurde zum
Beispiel der Apple I-Pod durch aktiven Austausch in den wichtigsten Peer-Groups zum er-
folgreichsten und beliebtesten MP3 Player liberhaupt und das ohne eine gezielte Blogkampa-
ge zu starten. (vgl. Kirby, 2004, S.21f)
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10. Glaubwiirdigkeit

Ein weiterer sehr wichtiger Aspekt dieser Arbeit ist die Glaubwiirdigkeit von Bloggern.
Durch die unterschiedlichsten Medien bekommt man Unmengen an Informationen vermittelt
und es ist schwer zu sagen, ob diese erhaltenen Informationen auch alle der Wahrheit entspre-
chen oder nicht, deshalb muss man meistens darauf vertrauen, dass diese Informationen aus
den Medien auch wirklich stimmen

Auch auf Blogs werden Beitrdge mit einem bestimmten Informationsgehalt gepostet, Blogger
schreiben Beitrdge iiber Produkte die sie gerne habe und geben Empfehlungen ab. Doch wie
Glaubwiirdig wird das ,,neue Internetmedium Blog* eingeschitzt?

In diesem Kapitell soll auf das Konstrukt der Glaubwiirdigkeit ndher eingegangen werden. Im
ersten Schritt soll der Begriff definiert werden und die Glaubwiirdigkeitsforschung néher er-
lautert werden. Im nédchsten Schritt sollen die wichtigsten Faktoren aufgezeigt werden und
zum Schluss soll natiirlich auch auf die Glaubwiirdigkeit der Medien beziehungsweise die

Glaubwiirdigkeit im Internet eingegangen werden.

»Glaubwiirdigkeit ist sozusagen die Basis, auf der Kommunikation funktioniert; sie ist das
kommunikative Urvertrauen, ohne das nichts geht“ (Heringer, 1988, zit. nach Kdhnken,

1990, S. 1)

10.1 Definition

., Glaubwiirdigkeit kann definiert werden als eine Eigenschaft, die Menschen, Institutionen
oder deren kommunikativen Produkten (miindliche, schriftliche Texte, audiovisuelle Darstel-
lungen) von jemandem (Rezipienten) in Bezug auf etwas (Ereignisse, Sachverhalte, etc.) zuge-

schrieben wird." (Bentele, 2008, S.168)
Glaubwiirdigkeit kann als ein Phdanomen verstanden werden, dass wéhrend eines Kommuni-
kationsprozesses entsteht. Des weiteren geht es immer vom Rezipienten des Textes, also von

einem Gegentiber aus. (Vgl. Seidenglanz, 2008, S.36f)

Es kann als mentales Konstrukt verstanden werden, das aufgrund der vielen subjektiven Kri-

terien die involviert und ausschlaggebend sind sehr schwer zu definieren ist. Wer oder was
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genau als glaubwiirdig angesehen wird ist auf komplexe Strukturen zuriickzufiihren. Fiir jede
Person sind andere Kriterien wichtig, ob etwas Glaubwiirdig ist oder nicht. (vgl. Gotsch,

1994, S.18)

Laut Kéhnke (1990) liegt dann eine Glaubwiirdigkeit vor, wenn ein Kommunikator Informa-
tionen an einen Rezipienten vermittelt, von denen er denkt, dass sie richtig sind. Allerdings
nur, wenn der Kommunikator keine Absicht hat den Rezipienten zu tduschen. (vgl. Kéhnken,
1990, S4)

Der Kommunikator mdéchte den Rezipienten von etwas iiberzeugen. Um das zu erlangen,
muss dieser glaubwiirdig auftreten und das Bild des Rezipienten verdndern. Dafiir hat der
Kommunikator unterschiedliche Mitteln, wie die Selbstbeschreibung, das dullere Erschei-
nungsbild, das Verhalten und die Beschreibung seiner Motivation zur Verfiigung.

Ob der Rezipient die dargebotene Information als glaubwiirdig einschétzt, hangt davon ab, ob
die Selbstdarstellung des Kommunikators als zutreffend wahrgenommen wird. (Vgl. Kéhn-
ken, 1990, S.155¢f)

Das Schema fiir die Glaubwiirdigkeit enthélt bestimmte Muster. Jede Person hat bestimmte
Situationsmuster in seinem Gedéachtnis gespeichert, das bedeutet er hat Situationen erlebt und
abgespeichert in denen falsche oder wahre Aussagen gemacht wurden. AuBlerdem hat er
Merkmale von Personen in seinem Kopf abgespeichert, die generell zu falschen oder zu wah-
ren Aussagen neigen. Auch die Muster der Verhaltensweisen sind tief im Gedéchtnis der Re-
zipienten gefestigt und so hat er einen Prototypen, des aufrichtigen oder liigenden Kommuni-
kator in seinem Kopf. (vgl. Kéhnken, 1990, S.167)

Der Kommunikator kann auch durch seine inhaltliche Darbietung den Rezipienten beeinflus-
sen. Argumentiert der Kommunikator also entgegen seiner unterstellten Interessen, kann das
einen positiven Effekt auf die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit seiner Inhalte haben. (Vgl.
Kohnken 1990, S.133)

Glaubwiirdigkeit wird auf die Eigenschaft der Ehrlichkeit reduziert, dessen Vorhandensein

oder auch Nichtvorhandensein allein im Ermessen des Sprechers liegt (vgl.Nawratil, 1999,

S.15)
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Die Glaubwiirdigkeit benoétigt also auf alle Félle immer ein Gegeniiber und hidngt sehr stark
von der Rezipientensicht ab. So meint Bentele:

»Glaubwiirdigkeit einer Person (oder Institution) X ist gegeben, wenn zumindest zwei Bedin-
gungen erfiillt sind: a) der Kommunikationspartner (oder Rezipient) Y muss darauf vertrauen
konnen, dass die Aussagen x1-n tiber die Ereignisse zI-n wahr sind, dass sie zI-n addquat
beschreiben; b9 das kommunikative Verhalten von x muss ein Mindestmaf; an Kohdrenz auf-

weisen, es muss ,, stimmig “ sein . (Bentele, 1988a, S.124)

10.2 (Medien-) Glaubwiirdigkeitsforschung

10.2.1 Carl Hovland Studien ,,Communication & Persuasion

., We assume that opinions, like other habits, will tend to persist unless the individual under-
goessome new learning experiences. Exposure to a persuasive communication wich success-
fully unduces the individual to accept a new option constitutes a learning experience in which
a new verbal habit is acquired. That ist o say, when presented with a given question, the indi-
vidual now thinks of a prefers the ne answers suggested by the communication tot he old one

held prior to exposure oft he communication. “ (Hovland, 1953,S.10)

Die Communication & Persuasion Studien die von Carl Hovland und der Yale Gruppe in den
40 und 50 Jahren durchgefiihrt wurde, gilt als eine der ersten Forschungen in diesem Bereich
und man findet sie oft unter dem Namen ,,source credibility*.

Die Ausgangsfrage lag daran herauszufinden, wie und ob mittels Uberredung Einstellungs-
verdnderungen bei Menschen hervorgerufen werden kénnen. Hovland und seine Forschungs-
gruppe gingen von der Uberlegung aus, dass neben Faktoren wie dem Inhalt oder dem Medi-
um einer Botschaft auch die Informationsquelle sehr wichtig ist. (vgl. Bentele, 2008, S. 170f)
Wie eine Nachricht wirkt hingt somit vom Produzenten der Nachricht ab. Man konzentrierte
sich in den Studien auf drei wesentliche Faktoren und zwar den Einfluss der Kommunikation,
die personliche Einstellungsdnderung der Rezipienten und natiirliche die Quelle der Kommu-

nikation. (vg.l Bentele, 1988, S. 409)
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,,Die Tendenz eines Individuums, Schlussfolgerungen, Bewertungen etc. eines Textes, einer
Rede, einer Fernsehsendung, zu akzeptieren, hingt teilweise davon ab, wie gut informiert und
intelligent er den Kommunikator hdlt. Ein Rezipient kann andererseits durchaus glauben,
dass ein Kommunikator gut informiert ist, jedoch geneigt sein die Schlussfolgerungen, Bewer-
tungen etc. des Kommunikators abzulehnen, wenn er den Verdacht hat, dass dieser falsche

oder unzuverldssige nicht valide Aussagen macht. “ (Bentele, 2008, S.173)

‘ GLAUBWURDIGKETT ’
1 1
SACHVERSTANDIGKELT ] [\/ERTIQAUENS\/\/URDIGKEITI
1 1 1 1 1
ATER STATUS Pl ERNSTHAFTIGKELT ’ WIDERSpLOHE

Abbildung 12 - Theoretisches Glaubwiirdigkeitskonzept nach Hovland 1988 Bentele

Hovland unterscheidet in seinem Konzept zwei wichtige Komponenten von Glaubwiirdigkeit.
Die Sachverstiandigkeit (,,expertness®), womit gemeint ist, dass der Kommunikator richtige
beziehungsweise valide Aussagen machen kann und die Vertrauensfahigkeit (,,trustworthin-
ess®). Diese zwei Komponenten sind operationalisierbar und durch Variablen relativ einfach
zu erheben. (vlg. Bentele, 2008, S173)

Ob ein Kommunikator kompetent ist oder nicht, spiegelt sich in seiner Sachkenntnis iiber be-
stimmte Themen wider. Sowohl der Status, der soziale Hintergrund und das Alter sind ent-
scheidend, ob ein Kommunikator kompetent angesehen wird oder nicht. Die Vertrauenswiir-
digkeit hingegen entscheidet, ob ein Kommunikator eine Botschaft genauso weiter geben

kann. (vgl. Kéhnken,1990, S.2)

Die Forschungen von Hovland beschéftigten sich also mit der Zerlegung von Glaubwiirdig-
keit in Faktoren. Nach Aristoteles wird Glaubwiirdigkeit als eine Funktion der beiden Dimen-
sionen Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz gesehen, was als ,,Faktorenmodell der Quel-
lenwiirdigkeit* bezeichnet wird. Ein Faktor wird als ein Biindel aus Eigenschaften bezeichnet.

Diese Eigenschaften verweisen alle auf eine Sache. Es ist jedoch nicht klar welche Dimension
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fiir die Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit bedeutend ist, jedoch kann man sagen, dass eine
hohe Vertrauenswiirdigkeit fiir eine stirkere Meinungsdnderung verantwortlich ist als eine
hohe Kompetenz. (vgl. Nawratil, 1997, S. 48)

Auf die wichtigsten Faktoren soll in einem spéteren Punkt noch genauer eingegangen werden.

10.2.2 Die Roper Frage

Schon Ende der 30er Jahre haben Elmo Roper und George Gallup eine Umfrage gemacht in-
wieweit die Rezipienten der Presse vertrauen konnen und ob die Presse denn glaubwiirdig

sein. (vgl. Bentele, 2008, S. 183)

Die beriihmte Roper Frage, die in vielen Umfragen zu Glaubwiirdigkeit gestellt wurde

LIf you got conflivting or different reports oft he same news story from radio, television, the
magazines and the newspaper, which oft he four versions would you be the most inclined to

believe — the one on radio or television or magazines or newspaper? (Kohring, 2004, S.42)

Bei einer Gallup Umfrage, die 1939 durchgefiihrt wurde, kam heraus dass 69% der befragten
Personen Radionachrichten fiir genauer und glaubwiirdiger hielten. (vgl. Bentele, 2008, S.
183) In den 60er Jahren konnte man deutlich erkennen, dass immer 6fter das Fernsehen, als
das glaubwiirdigste Medium genannt wurde. Seitdem konnte das Fernsehen auch einen stédn-
digen Anstieg der Glaubwiirdigkeit verzeichnen. Bei einer Umfrage im Jahr 1959 lag das Me-
dium Tageszeitung bei ca. 33% und das Fernsehen nur knapp dahinter. In den weiteren Jahren
konnte das Fernsehen immer mehr autholen und die Glaubwiirdigkeit der Tageszeitung sank
auf 20% und stieg erst wieder Ende der 80er Jahre auf 26%. Das Medium Fernsehen hingegen
erreichte einen Glaubwiirdigkeitswert von tiber 50%. (vgl. Kohring, 2004, S.43)

Jedoch gibt es auch ein paar Kritikpunkte gegeniiber der Roper Frage die Nawratil folgen-
dermaBen zusammenfasst:

., Konstatiert wird dabei regelmdfig ein Glaubwiirdigkeitsvorsprung des Fernsehens, der zu-
riickgefiihrt wird auf die optische Komponente und das Live Erlebnis fiir den Betrachter. Kri-
tiker der Rober-Frage verweisen dariiber hinaus darauf, dass die Fragestellun das Fernsehen
insofern begiinstigt, als auch der Apsekt der Personalisierung fiir die Zuschreibung der
Glaubwiirdigkeit eine Rolle spielt und bekannte Nachrichtenprdsentatoren vorwiegend im

Fernsehen auftreten. “ (Nawratil, 1997, S. 168)

72



Die Umfrage ,,Meinungen tiber Massenmedien* aus dem Jahren 1962 von Emnid, wurde nach
dem Vorbild der Roper-Untersuchung durchgefiihrt. Es handelt sich hierbei um die erste bun-
desdeutsche Umfrage, die auch reprédsentativ war. Die Umfrage sollte dariiber Aufschluss
geben, inwieweit es den Medien Fernsehen und Horfunk gelungen war, das Medium Zeitung
zu verdrangen. Es wurden bei der Untersuchung deutliche Unterschiede zur USA festgestellt,
vor allem was die Verbreitung des Mediums Fernsehen anging. Es wurden in der Bundesre-
publik deutlich mehr Informationsquellen pro Einwohner genutzt als in Amerika. Auch die
Nutzung der Zeitung, war mit 75% um einiges hoher als in den USA, nur das Fernsehen wur-
de deutlich weniger genutzt. Als es um das Thema Glaubwiirdigkeit ging, waren 30% der
Befragten der Meinung, dass der Horfunk das glaubwiirdigste Medium sei, nur 23% wéhlten
das Medium Fernsehen, 17% die Zeitung und nur 1 Prozent die Illustrierten. (vgl. Bentele,

2008, S.2191)

10.2.3 Die Langzeitstudie ,,Massenkommunikation*

Eine der bekanntesten Studien, die auch als die einzige reprisentative Studie weltweit gilt,
war die Langzeitstudie ,,Massenkommunikation* die das erste Mal im Jahr 1964 durchgefiihrt
wurde. Es wurde iliber einen langen Zeitraum das Medienverhalten der gesamten Bevolke-
rung beobachtet. (vgl. Bentele, 2008, S. 228)

Eigentlich war es die Absicht, die Frage zu kldren inwieweit die Massenmedien zueinander in
Konkurrenz stehen, oder ob sie sich in ihrer Wirkung ergidnzen und in welcher Weise das von

statten geht. (vgl. Reitze, 2006, S.12)

., Die Studie geht davon aus, daf3 (sic) Glaubwiirdigkeit, d.h. das Vertrauen in sachgerechte,
wahrheitsgetreue Berichterstattung eine wichtige bzw. zentrale Dimension der Beurteilung
medialer Funktionen durch die Rezipienten darstellt. Die gilt natiirlich besonders fiir die

Funktion von Massenmedien, Trdger politischer Information zu sein. “(Bentele, 2008, S. 228)
Die Studie hatte eine Laufzeit von iliber 40 Jahren in der sich sowohl die politischen Verhélt-

nisse, als auch die Medienlandschaft gewaltig verdndert haben. Daher wurde die Fragestel-

lung entsprechend angepasst. Es gab in diesen Jahren eine mediale Ereignisse die bei der Stu-
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die beriicksichtig werden musste. Zum Start der Studie hat sich das Fernsehen erst in der ers-
ten Verbreitungsphase befunden. Einige Jahre spiter, im Jahr 1984 wurden privat-
kommerzielle Horfunk- und Fernsehsender zugelassen. Die Studie beschreibt ein Jahr spiter
diese Verdnderungen. Im Jahr 1990 dokumentiert die Studie das unterschiedliche Medienver-
halten der neuen und alten Bundesbiirger. Im Jahr 2000 wurde das Internet erstmals in die
Studie aufgenommen. (vgl. Reitze, 2006, S. 17f)

Die Dimension der Medienglaubwiirdigkeit wurde bei dieser Studie mit drei unterschiedli-

chen Instrumenten gemessen:

,,a) Statements, die nach der Objektivitit der Medien fragen

b) eine Objektivitditskala von 1 (..) bis 10 (..)

¢) die ROPER-Frage nach der vergleichenden Medienglaubwiirdigkeit.
(Vgl. Bentele, 2008, S.229)

Bei der Studie kam heraus, dass dem Fernsehen die hochste Objektivitit beziehungsweise
Glaubwiirdigkeit zugesprochen wurde. Anfangs war der Abstand zwischen Horfunk und
Fernsehen noch sehr gering doch das dnderte sich in den darauffolgenden Jahren. (vgl. Bente-
le. 2008, S.231) Das Fernsehen wird als Allround-Medium bezeichnet und konnte sich gegen
die anderen Medien durchsetzen. Den zweiten Platz bezogen auf Sympathie, Unterhaltsamkeit
und Ungezwungenheit belegte das Radio. Die Tageszeitungen hingegen verzeichneten auf
Bezug ,,informativ* starke Einbuflen im Gegensatz zum neuen Medium Internet welches ins-

gesamt als Sieger der Studie bezeichnet werden konnte. (vgl. Ridder/Engel, 2005 S. 433)

10.3 Faktoren des Konstrukts Glaubwiirdigkeit

., Wer oder was besonders glaubwiirdig erscheint, ist auf komplexe Strukturen zuriickzufiih-
ren, da jedes Individuum andere Kriterien von Glaubwiirdigkeit im Kopf hat. Fiir manche ist
der eine, fiir andere ein anderer Aspekt wichtig, jemand oder etwas fiir glaubwiirdig zu hal-

ten* (Gotsch, 1994, S.18)
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In den Hovland Studien wurde angenommen, dass Glaubwiirdigkeit ein objektiver Faktor des
Kommunikators ist. In den aktuellen Forschungen wird Glaubwiirdigkeit hingegen den Medi-
en zugeschrieben. (vgl. Bentele, 1988, 406fY)

Mit seiner Habilitationsschrift zu Glaubwiirdigkeit und Objektivitit lieferte Bentele einen
bedeutsamen Beitrag. Er hat damit eine anwendbare und eindeutige Position des Glaubwiir-
digkeitskonstrukts herausgearbeitet. (vgl. Seidenglanz, 2008 S. 35)

Das Modell nach Bentele gilt als das bedeutendstes Modell im Bereich der Glaubwiirdigkeit.
Es wird davon ausgegangen, dass Glaubwiirdigkeit ein Zuschreibungsprozess ist, der von den
Rezipienten ausgeht. Seinen Ursprung hat das Modell in der Hovland-Studie. Das Konstrukt

der Glaubwiirdigkeit wurde in seine einzelnen Faktoren zerlegt:

- Wenn die Quelle eines Textes als glaubwiirdig erachtet wird, dann dndern die Rezipienten
eher ihre Einstellungen und Meinungen.

- Ob eine Quelle als glaubwiirdig angesehen wurde oder nicht hatte keine Auswirkung auf
den Informationswert eines Textes. Glaubwiirdige Texte wurden genauso informativ an-
gesehen wie unglaubwiirdige Texte. Jedoch zeigte sich ein Unterschied in Bezug auf die
Darstellung und Fairness. Texte die glaubwiirdiger angesehen wurden, wurden giinstiger
und fairer eingeschétzt.

- Nach einer gewissen Zeit stieg die Akzeptanz gegeniiber den Texten mit unglaubwiirdiger
Quelle wieder. Wihrend des kommunikativen Aktes ist die Wirkung der Quelle im Fall
der Unglaubwiirdigkeit am stérksten, ldsst mit der Zeit jedoch nach. Dieser Effekt wird
von den Forschern auch sleeper-effect genannt. Die negative Wirkung einer Quelle ver-
blasst nach einer Zeit und die eigentliche Nachricht die durch den Text vermittelt werden
soll, kann die Rezipienten wieder besser erreichen.

(Vgl. Bentele, 1988, S. 410)
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Ute Nawatril teilte den Begriff Glaubwiirdigkeit hingegen in sechs Dimensionen, welche als
Ausloser fiir Glaubwiirdigkeit von Quellen und Medien bezeichnet werden. (vgl. Nawaratil,

1999, S. 27

Personen Dimensionen Medien

Berufsbezeichnung, akademi- | Kompetenz Einhaltung der journalistischen
scher Titel, Kenntnisse, Fahig- Handwerksregeln

keiten

Gesetzestreue, Offenlegung von | Vertrauenswiirdigkeit Objektivitdt, Unparteilichkeit

Motiven, Ehrlichkeit, Lauter-
keit, Unabhingigkeit

Sprechverhalten, Allgemeines | Dynamik Prasentation, Aufmachung,

Verhalten Fairness

Werthaltungen, Gruppenzuge- | Ahnlichkeit Politische Nédhe zur Haltung der

horigkeit Leser

Ablehnung/Akzeptanz anderer | Soziale Billigung Akzeptanz/Ablehnung  durch
andere

Emotionale Ndhe durch: Attrak- | Sympathie Emotionale Nihe

tivitat, Humor Umgénglichkeit

Abbildung 13: Dimensionen der Glaubwiirdigkeit (Quelle: Nawratil, 1999, S. 27)

Die Dimension der Kompetenz ist gleichzusetzen mit der Vermittlungskompetenz der Medi-
en. Hier geht es um das Wissen iiber eine Sache — also dem sachgerechten Umgang mit den
Mitteilungen und deren Quellen. Die sieben Journalistischen W-Fragen sollen hier beantwor-
tet werden. Weiter ist es wichtig, dass die Transformation der Mitteilung unverfilscht pas-
siert. Die zweite Dimension ist die Vertrauenswiirdigkeit der Quellen, welche gleichzusetzen
ist mit der Objektivitit, der Fairness und der Unparteilichkeit die von den Medien gefordert
wird. Die Dynamik der Quelle, entspricht Prasentation und Aufmachung von Mitteilungen.
Die fiinfte Dimension ist die Ahnlichkeit, welche mit der politischen Nihe zur Haltung der
Leserschaft gleichzusetzen ist. Die letzten zwei Dimensionen beschiftigen sich mit der Ab-
lehnung oder Akzeptanz durch andere (= soziale Billigung) und der Sympathie die durch die
soziale Néhe erzeugt wird. (Vgl. Nawratil, 1999, S.27)
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In seinem Aufsatz ,, Methodologische und konzeptionelle Aspekte der Glaubwiirdigkeitsfor-
schung “ beschiftigte sich Wirth (1999) ebenfalls mit diesem komplexen Thema und definier-
te sieben Faktoren fiir den Begriff Glaubwiirdigkeit. Er erstellte eine Sammlung von Adjekti-
ven, die mit den Kategorien in Verbindung gebracht werden und als Komponente von

Glaubwiirdigkeit interpretiert werden.

- Vertrauenswiirdigkeit/Aufrichtigkeit (,trustworthyness*) - Dieser Faktor geht auf

Hovalnd zuriick und wird von den meisten Forschern vorgefunden. Die Adjektive ver-
trauenswiirdig, ehrlich, gerecht, aufrichtig, sicher, freundlich, verantwortlich werden kon-
nen damit assoziiert werden. Seltener auch Adjektive wie objektiv, zuverldssig, glaub-
wiirdig, genau, erfahren, kompetent, aufgeschlossen, verstindlich und iiberzeugend.

- Sachkenntnis/Expertise/Qualifikation (expertness, accuracy) — Auch dieser Faktor stammt

von Hovland und Weiss ab und man bringt folgende Adjektive damit in Zusammenhang;:
geiibt, ausgebildet, qualifiziert, expertenhaft, fehlerfrei, vollstindig, informiert, erfahren
und seltener auch Adjektive wie wahrheitsliebend, fair, tiefgriindig, intelligent, gebildet,
exakt und wissend.

- Dynamik (dynamism) — Dieser Faktor bezieht sich auf Stil- und Gestaltungselemente des

Kommunikationsauftritt bzw. der Botschaft. Hier konnen Adjektive wie mutig, aggressiv,
nachdriicklich, energisch, farbig und aktiv assoziiert werden.

- Objektivitit (bias, objectivity) — Dieser Faktor wird mit den Adjektiven aufgeschlossen,

unparteiisch,, verzerrt und objektiv beschrieben

- Verstandlichkeit (articulation, clarity) — Der Faktor Verstindlichkeit wird mit den Adjek-

tiven kohérent, klar, prizise, glaubhaft und verstehbar beschrieben

- Attraktivitat/Entspannung (attraction, respite, composure) — Dieser Faktor soll eine ent-

spannte positive Grundstimmung gegeniiber der Medienbotschaft bzw. dem Kommunika-
tor zum Ausdruck bringen. In diesem Zusammenhang werden folgende Adjektive ge-
nannt: entspannt, unterhaltsam, angenehm, willkommen, warm, positiv, fiirsorglich, hu-
morvoll, persdnlich und vielseitig.

- Ethik (social interest, sociability) — Der letzte Faktor bringt eine soziale oder moralische

Verantwortung zum Ausdruck. Hier werden Items wie guter Geschmack, Riicksicht auf
Kinder, und Moral und Adjektive wie gewissenhaft, menschlich, aufopfernd genannt.

(vgl. Wirth, 1999, S. 49)
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Die Faktoren und Dimensionen, die das Konstrukt der Glaubwiirdigkeit bestimmen, kénnen
sehr vielféltig sein. Wirth kritisiert in seinem Artikel, dass die Dimensionen von Glaubwiir-
digkeit willkiirlich auf eine liberschaubare Zahl reduziert wurden oder trotz der groflen An-
zahl an Dimensionen unidimensional gemessen werden. Auflerdem {iberschneiden sich die
meisten der Dimensionen vielfach. Man kann also sagen, dass es keine Ubereinstimmung

gibt, was ganz genau als Glaubwiirdigkeit zu verstehen ist. (vgl. Wirth, 1999, S. 48)

,,Demnach erschein Glaubwiirdigkeit als ein Konzept, das zwar im Kern relativ klar umrissen

scheint (...), an den Réindern jedoch ausgefranst und diffus wird “. (Wirth, 1999, S. 49)

10.4 Glaubwiirdigkeit aus Kommunikator und Rezipientensicht

Die Glaubwiirdigkeitsbeurteilung kann in zwei Sichtweisen eingeteilt werden, ndmlich die
Kommunikator- und die Rezipientensicht. Es liegen ihnen die Forschungsbereiche der
Glaubwiirdigkeitsattribution und der Glaubwiirdigkeitsdiagnostik zu Grunde. Die Glaubwiir-
digkeitsattribution beschéftigt sich mit der Frage wie Glaubwiirdigkeit zustande kommt. Die
Glaubwiirdigkeitsdiagnostik hingegen mochte wissen wie zuverldssig Wahrheit und Téau-
schung ist und zwar anhand von objektiven Symptomen. (vgl. Kohnken,1990; Nawratil,1997)
In den folgenden Punkten soll auf die einzelnen Sichtweisen, ndmlich die Rezipientensicht
und die Kommunikatorsicht ndher eingegangen werden. Auf der Rezipientenseite mdchte
man wissen ob ein Rezipient in der Lage ist, unglaubwiirdige von glaubwiirdigen Aussagen
zu unterscheiden und wovon es iiberhaupt abhédngt, dass eine Quelle fiir glaubwiirdig angese-
hen wird oder nicht. Die Kommunikatorsicht beschéftigt sich vor allem damit ob es bestimm-
te Verhaltensweisen, Statussymbole oder dullere Merkmale gibt, die die Glaubwiirdigkeit ei-

ner Quelle beeinflussen. (vgl. Kéhnken, 1990; Gotsch, 1994)

10.4.1 Glaubwiirdigkeit aus Kommunikatorsicht

., Glaubwiirdigkeit liegt vor, wenn ein Kommunikator an einen Rezipienten eine Information
vermittelt, von der er glaubt, dass sie zutreffend ist, wenn also der Kommunikator keine Tdu-

schungsabsicht hat . (Kdéhnken, 1990. S.4)
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In den Studien von Hovland wurde man zuerst auf Perspektive des Kommunikators aufmerk-
sam, da festgestellt wurde, dass Rezipienten einer Quelle glauben, auch wenn die Argumente
dafiir den eigenen Interessen widersprechen. Der Kommunikator wird lediglich als eine Rolle
gesehen und er nimmt auch nicht immer nur die Rolle des Kommunikators ein, da es auch zu
einem Rollentausch im Interaktionsprozess kommen kann. (vgl. Gotsch, 1994, S. 34)
Der Kommunikator will durch ein glaubwiirdiges Auftreten das Publikum von einem be-
stimmten Sachverhalt iiberzeugen. Es stehen ihm Mittel, wie die Selbstbeschreibung, das du-
Bere Erscheinungsbild, die Beschreibung der eigenen Motivation, die Wahl des Kontexts und
das extralinguistische und nonverbale Verhalten zur Verfiigung. Ob das Publikum die Infor-
mationen fiir glaubwiirdig halten oder nicht hingt davon ab, ob die Darstellung des Kommu-
nikators als zutreffend wahrgenommen wird. (vgl. Kéhnken, 1990, S. 155f)

Um das Publikum zu iiberzeugen stehen dem Kommunikator nicht nur die Mittel zur Verfii-
gung die, die eigene Person beschreiben, sondern er kann auch durch inhaltliche Argumenta-
tion die Rezipienten beeinflussen. (vgl. Kéhnken, 1990, S. 133)

Wie der Kommunikator bewertet wird, hingt von verschiedenen externen und internen Fakto-
ren ab. Nicht nur die Charakteristika des Kommunikators und der Kommunikationskontext
spielen eine groRe Roll. Auch die Merkmale des Publikums beeinflussen die Wirkung der
Kommunikation sehr stark. (vgl. Gotsch, 1994, S.37)

10.4.2 Glaubwiirdigkeit aus Rezipientensicht

., Glaubwiirdigkeit kann als prinzipielle Bereitschaft verstanden werden, Botschaften eines
bestimmten Objektes als zutreffend zu akzeptieren und bis zu einem gewissen Grad in das

eigene Meinungs- und Einstellungsspektrum zu iibernehmen. (...) “. (Wirth, 1999, S.55)

Wirth beschreibt Glaubwiirdigkeit eher als einen Prozess mit motivationalem Charakter und
setzt auch den Fokus eher auf die Rezipienten.

Laut Ruhrmann wird die Motivation der Rezipienten, sich mit einem bestimmten Thema zu
beschéftigen und auseinanderzusetzen on sozialen, personalen und situationelle Variablen
beeinflusst. Zu den sozialen Variablen zdhlen allgemeine Personlichkeitsstrukturen, Zugeho-
rigkeit zu einer sozialen Schicht und die Erziehung. Personliche Variablen sind Hintergrund-

wissen zu bestimmten Themen, personliches Involvement und hohe persdnliche Relevanz.
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Die situationellen Variablen sind Zeit der Interpretation der angebotenen Inhalte, die Zugéng-
lichkeit der Medienaussagen und die Abwesenheit von ,,Stérungsquellen®.

Eine Ahnlichkeit zwischen Kommunikator und Rezipient ist eine weitere Variable die sehr
wichtig in diesem Bezug erscheint. Auch die Attraktivitit spielt eine groe Rolle, denn sehr
oft gilt ,,was schon ist, ist auch gut“. Menschen die als attraktiv angesehen werden, werden
auch erfolgreicher, freundlicher, gliicklicher und intelligenter bewertet. (vgl. Gotsch, 1994, S.
38)

,, Personen suchen Informationen, die ihre Uberzeugung stiitzen und meiden die, die ihnen
widersprechen. Also bewerten sie Kommunikatoren mit dhnlicher Einstellung positiv, da sie

ihre eigen Einstellung stabilisiert sehen und umgekehrt. “ (Gotsch, 1994, S.38)

Neben dem Faktor der kognitiven Dissonanz spielt auch der Faktor Prestige eine wichtige
Rolle. Menschen die von anderen geachtet und geschitzt werden, konnen von diesen leichter
beeinflusst werden. Meist auf ohne genaue Begriinung oder sachlichen Bezug. (vgl. Gotsch,

1994, S.39)

Laut Bentele ist die Beurteilung von Glaubwiirdigkeit nur aus Rezipientensicht wirklich sinn-
voll. Er weiBt darauf hin, dass ,, Vertrauen stellt sich durch oftmalige positive Erfahrungen
her oder wird durch Merkmale wie gesellschaftlichen Status, Sachverstdindigkeit, Unabhdn-
gigkeit von Partialinteressen, etc. konstituiert und unterstiitzt. Da Glaubwiirdigkeit sich erst
im zeitlichen Verlauf einstellt und durch jede neue Aussage wiederum bestditigt werden muf3
[sic.], ist diese Eigenschaft durch die Wahrnehmung von einer oder mehreren Nichtiibereinst-

immungen relativ schnell ,verspielbar’“. (Bentele, 2008, S. 169)
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10.5 Glaubwiirdigkeit im Internet

In der Psychologie sowie in der Kommunikationswissenschaft und Publizistik werden die
Begriffe Vertrauen und Glaubwiirdigkeit nie entkoppelt voneinander dargestellt. Die Frage
nach dem Vertrauen in Medien wird immer mit der Frage nach deren Glaubwiirdigkeit unter-
sucht. (vgl. Dernbach, 2005, S.137) Glaubwiirdigkeit wird Medien zugeschrieben und ist ein
Teil der Medienkompetenz, die in den ersten Sozialisationsphasen erworben wird (vgl. Dern-
bach, 2005, S.139) Medienglaubwiirdigkeit ist laut Bentele abhingig vom Ereignistyp, vom
Medientyp und von der Entfernung des Rezipienten vom Ereignis. (Vgl. Bentele, 1988, S.414)
Es ist jedoch nicht méglich die Ergebnisse von traditionellen Medien aus der Glaubwiirdig-
keitsforschung auf das Internet zu iibertragen. Die Form der Kommunikation im Internet ist
undurchschaubar und sehr viel komplexer als die Kommunikation der traditionellen Medien
wie TV oder Print. Im Online Bereich vermischen sich medienbezogene und interpersonelle
Kommunikation sehr gerne miteinander. Auch die einheitlichen Kommunikationsstrukturen
wie die Trennung von Rezipient und Kommunikator gibt es im Internet nicht - die Rollen
werden im World Wide Web wild durchgemischt. (Schweiger, 2001, S129ff)

Ein weiterer Punkt der die Glaubwiirdigkeitsbeurteilung im Internet sehr erschwert ist die
Zuschreibung die nur durch Texten und Bildern geschieht. Wenn wir Menschen nach ihrer
Glaubwiirdigkeit beurteilen miissen, dann verlassen wir uns eher auf unsere Instinkte und
achten auf Signale die fiir Menschen typisch sind. Bei Texten ist das jedoch schwer, denn
diese vermitteln eher weniger Signale an denen wir die Glaubwiirdigkeit eines Menschen be-
urteilen kénnen. (vgl. Schweiger, 2001, S.2)

Wenn man die Glaubwiirdigkeit von traditionellen Medien und die von Onlinemedien gegen-
iiberstellt, gibt es keine Glaubwiirdigkeitsdefizite von journalistischen Inhalten im Internet im
Vergleich zu klassischen Medien wie, Radio, Zeitung und Fernsehen. Jedoch bei heiklen
Themen werden den klassischen Medien immer noch mehr vertrauen geschenkt. Der Glaub-
wiirdigkeitstransfer, bei dem die Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit auf dhnliche Marken und
Inhalte transferiert werden, kommt hier zum Tragen. Es werden Erfahrungen die offline ge-
macht wurden einem Medium auf dessen Onlineauftritt iibertragen. Ein wichtiger Aspekt, der
bei jedem Onlinemedium zur Glaubwiirdigkeitserhohung beitrdgt ist die Angabe von Quellen.

(vgl, Rossler,1999, Schweiger, 1998)
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11.Empirie

11.1 Forschungsleitende Fragestellung

Aus dem Erkenntnisinteresse, welche zu Beginn dieser Arbeit ndher beschrieben wurde, kann

folgende forschungsleitende Fragestellung formuliert werden:

Warum erfreuen sich Lifestyle-Blogs einer hohen Leserschaft und Beliebtheit und wie schnei-

den sie im Vergleich zu Lifestyle-Magazinen ab?

11.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Aufgrund der angefiihrten Erkenntnisse aus der Literatur, welche auf Basis der forschungslei-
tenden Fragestellung ausgewahlt wurde haben sich folgenden Hypothesen zu den Forschungs-

fragen ergeben.

Forschungsfrage 1: Warum werden Lifestyle-Blogs gelesen?

- Hla: Wenn Personen Blogs gerne lesen, dann tun sie dies, weil ihnen der personliche As-

pekt wichtig ist.

- H1b: Wenn Personen regelméBig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich Informationen,

die sie in anderen Medien nicht finden.

- Hlc: Wenn Personen regelmiBig Lifestyle-Blogs lesen, dann tun sie das um vor dem ei-

genen Alltag zu entfliehen.

- H1d : Wenn Personen regelméfig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich Inspirationen

fiir das eigene Leben.
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Forschungsfrage 2: Welchen Einfluss haben Lifestyle-Blogger auf ihre Leser?

- H2a: Je regelméBiger Personen Lifestyle-Blogs lesen, desto eher wird ihr Kaufverhal-

ten dadurch beeinflusst. — (subjektive Meinung)

- H2b: Wenn Personen Magazine und Blogs lesen, dann lassen sie sich eher von Blogs

beeinflussen als von Magazinen.

- H2c: Wenn einem Leser die Person hinter dem Blog wichtig ist, dann lésst er sich eher

von Blogs beeinflussen.

- H2d: Blogleser schreiben den Personen hinter dem Blog eine Vorbildfunktion zu.

Forschungsfrage 3: Welchem Medium wird mehr Glauben geschenkt?

- H3a: Magazinen wird eine hohere Glaubwiirdigkeit als Blogs zugeschrieben.

- H3b: Personen die Magazine fiir professionell und gut recherchiert halten, schitzen

diese fiir glaubwiirdig ein.

- H3c: Wenn Leser die Person hinter dem Blog sympathisch finden und grof3en Wert

auf dessen personliche Meinung legen, dann halten sie Blogs fiir glaubwiirdiger.

Forschungsfrage 4: Welche Medium hat einen hoheren Stellenwert bei der Leserschaft?

- H4a: Wenn die befragten Personen sich fiir ein Medium entscheiden miissten, wiirden

sie das Medium Blog wéhlen.
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11.3 Methode

Um die Fragestellung dieser Arbeit beantworten und die Hypothesen iiberpriifen zu konnen,
wurde eine standardisierte Befragung durchgefiihrt. Da es sich bei den Befragten um Internet-
Nutzer handelt, wurde das Verfahren der Online-Befragung gewihlt. Im folgendem Kapitel
soll auf die Methode und den Fragebogenautbau ndher eingegangen werden. Im néchsten
Schritt werden die relevanten Variablen ndher beschrieben und operationalisiert. Abschlie-

Bend wird im letzten Teil auf die Datenerhebung eingegangen.

Die Online Befragung tauchte das erste Mal Mitte der 90er Jahre auf und gewann sehr schnell
an Bedeutung und Beliebtheit. Anfangs wurden die Fragebogen-Formulare noch mit HTML
Codes selber erstellt und nur im universitiren Umfeld genutzt. Im Jahr 2008 stelle Google
seinen neuen Fragebogengenerator vor, mit dem es einer breiten Masse von Usern moglich
war, Umfragen zu allen moglichen Themen zu erstellen und verbreiten. (vgl. Wel-
ker/Matzat,2009, S.33)

Der Grund fiir die Beliebtheit der Online-Befragung ist ganz klar, denn sie sind schnell durch-
fiihrbar, kostengiinstig und mit einem sehr geringen Aufwand im Administrativ-Bereich ver-
bunden. (vgl. Zerback/Schoen et. al. 2009, S.15)

Die Methode der Befragung eignet sich besonders gut um Wissen, Einstellungen, Meinungen
Fakten oder Bewertungen von Personen zu ermitteln. (vgl. Schnell 1999; S.299)

Jedoch gibt es auch Kritikpunkte an dieser Methode. Der grofite betrifft den Punkt der Rekru-
tierung von Personen. Die Online Befragung eignet sich nicht fiir Befragungen iiber die Ge-
samtbevolkerung. Auch die Auswahl der Personen ist zu beachten. Denn die Auswahlstrate-
gie nach der vorgegangen wurde, sollte im Nachhinein nachvollziehbar sein, da davon die
Aussagekraft der Ergebnisse stark abhéngt. Man sollte die Aufforderung zur Teilnahme nicht
zu allgemein halten um schon von Anfang an abzukldren welche Personen fiir die Befragung

relevant sind. (vgl. Zerback/Schoen et. al. 2009, S23 f)

Natiirlich gibt es auch einige Vorteile der Online-Befragung. Es ist zum Beispiel ein grofer
Pluspunkt, dass multimediale Elemente, wie Video- oder Audiodateien in die Befragung ein-
gebaut werden konnen. Solche Darstellungsformen kénnen die Motivation und auch die In-

teraktivitdt steigern und eine wichtige Funktion einnehmen. (vgl. Dilmann et. al. 1998)
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Ein anderer Vorteil dieser Methode ist die direkte Verfiigbarkeit der Daten nachdem der Teil-
nehmer die Befragung durchgefiihrt hat. Die Eingabe der Daten fallen somit weg und man
kann dadurch sehr viel Zeit sparen. Des Weiteren konnen fehlerhafte Eingaben der befragten
Personen minimiert werden und auch Filterfragen konnen dabei helfen. (vgl. Potschke ,2006)

Ein weiterer grofler Vorteil ist die einfache Erreichbarkeit der Befragten. Denn auch iiber gro-
Bere Entfernungen kann eine groe Anzahl an Personen weltweit, ohne groBen Aufwand er-

reicht werden. (vgl. Zerback/Schoen et. al., 2009, S27)

Die Beschreibung der relevanten Grundgesamtheit ist bei der Online-Befragung jedoch eine
Schwierigkeit, da das Internet unterschiedliche Zugéinge hat und eine Online Befragung bei-
spielsweise nicht aus der Wohnbevdlkerung einer Stadt bestehen kann. Die Grundgesamtheit
wird daher nur dann gut abgebildet, wenn die Stichprobe ganz zufillig gezogen wird. Es muss
also zuvor eine Grundgesamtheit definiert werden und daraus zufillig die Stichprobe gezogen
werden. (vgl. Hauptmanns, 1999, S.26)

Die Stichprobe wird vom Forscher nie selbst gezogen. Die Teilnehmer entscheiden selbst, ob
sie an der Umfrage teilnehmen mdchten oder nicht. Der Hinweis auf eine Umfrage muss erst
von den Probanden zur Kenntnis genommen werden. Weiters kann es zu einer Verzerrung
kommen da es Personen gibt, die das Internet sehr viel nutzen und daher eine Umfrage eher
entdecken, als Personen die das Internet nicht so hdufig nutzen. AuBBerdem gibt es Personen
die nach dem Thema entscheiden, ob sie an einer Befragung teilnehmen oder nicht. Eine

Stichprobe aus dem Internet ist daher eher nicht repriasentativ. (vgl. Bandilla, 1999, S. 10f)
Die Grundgesamtheit in dieser Arbeit bilden Internetnutzer beziehungsweise die Leser von

Lifestyle-Blogs, die in Osterreich leben. Personen die kein Internet nutzen konnten daher bei

dieser Arbeit nicht beriicksichtig werden.
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114 Fragebogenaufbau

Wie schon erwihnt, wurde fiir diese Arbeit, der Online Fragebogen gewihlt, da mit dieser
Methode eine breite Masse angesprochen werden kann. Da die Zielgruppe Lifestyle-Blog-
Leser sind, kénnen diese auch ganz gezielt und leichter erreicht werden, da sie sich viel im
Internet aufhalten. Der Online-Fragebogen wurde mit Unipark erstellt und ist sowohl via
Computer als auch Smartphone abrufbar. So ist er fiir eine groBe Anzahl an Personen zugéng-
lich und kann auch unterwegs beantwortet werden. Der Fragebogen wurde mit einer Begrii-
Bung eingeleitet, in der auch gleich das Gewinnspiel angekiindigt wurde. Alle Teilnehmer die
bei dieser Befragung mitmachen, nehmen automatisch an der Verlosung teil. Dadurch sollten
mehrere Leute zum Mitmachen aktiviert werden. Verlost wird ein grofBes ,,Wohlfiihl-Paket*.
Der Gewinner wird per Zufallsgenerator ermittelt und per E-Mail verstidndigt. Zu Beginn
werden die Soziodemographischen Daten abgefragt, um von Anfang an die richtige Ziel-
gruppe anzusprechen und Personen die nicht aus Osterreich kommen, auszugrenzen. Danach
geht es zuerst um das Nutzungsverhalten von Blogs allgemein. Wenn die Befragten keine
Blogs lesen, ist der Fragebogen sofort zu Ende, da ja die Zielgruppe nicht nur Internetnutzer,
sondern ganz speziell die Leser von Lifestyle-Blogs sind. Nach den allgemeinen Fragen zur
Nutzung, wird auf den Einfluss von Blogs ndher eingegangen - Inwiefern sehen die Leser
Blogger als Vorbild und lassen sich von solchen Blogs beeinflussen. Danach widmet sich der
Fragebogen dem Thema Lifestyle-Magazinen. Auch hier wird erst allgemein nach der Nut-
zung gefragt. Alle jene Befragten, die dieses Medium nicht in Anspruch nehmen, iibersprin-
gen die detaillierten Fragen und bekommen gleich die Fragen zum Thema Glaubwiirdigkeit.
Hier wird sowohl die Glaubwiirdigkeit von Magazinen als auch von Blogs abgefragt. Der
letzte Teil der Befragung widmet sich beiden Medien. Hier soll in mehrere Fragen abgefragt
werden, welches Medium die Leser bevorzugen. Der Fragebogen besteht hauptsdchlich aus
Fragen mit einfachen Antworten, die aus Skalen von 1-5 bestehen.

Auch einige offene Fragen wurden eingebaut um bei gewissen Bereichen genauer nachzufra-
gen und detailliertere Antworten zu erhalten. Ein genauer Blick auf den Fragebogen kann im

Anhang geworfen werden.
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11.5 Operationalisierung

Das Ziel dieses Kapitels ist es einen Uberblick der zentralen Variablen zu geben. Variablen
die in einer Hypothese operationalisiert werden und in einer weiteren Hypothese
erneut vorkommen, werden zwar wieder angefiihrt, die Messung aber kein weiteres mal

beschrieben.

Hypothese 1a: Wenn Personen Blogs gerne lesen, dann tun sie dies, weil ihnen der person-

liche Aspekt wichtig ist.

Variable 1 - Blogs gerne lesen: Wenn die Befragten angeben, dass sie Blogs sehr gerne bzw.

gerne lesen. Die Variable ,,.Blogs gerne lesen* wurde umkodiert. Die 5 Antwortmdglichkeiten
wurden in zwei, ndmlich ,,eher gerne lesen” (1=Antwortmoglichkeit 1, 2) und ,.eher nicht

gerne lesen® (0=Antwortmdglichkeit 3,4,5) zusammengefasst.

Variable 2 - personliche Aspekt: Wenn Personen angeben, dass sie Blogs auf Grund der Per-

son hinter dem Blog lesen und dass ihnen die personliche Meinung sehr wichtig oder wichtig
ist. Auch bei diesen beiden Variablen wurden die Antwortmdglichkeiten in jeweils Zwei zu-
sammengefasst. Bei der Variable ,,personliche Meinung* sind das die Antworten ,.trifft eher
zu*“ (1= Antwortmoglichkeiten 1,2) und ,trifft eher nicht zu* (0=Antwortmdoglichkeiten
3,4,5). Bei der Variable ,,die Person hinter dem Blog* lauten die Antworten ,,eher wichtig*
(1=Antwortmoglichkeiten 1,2) und ,,eher nicht wichtig* (0= Antwortmdglichkeiten 3,4,5).

Diese umkodierten Variablen wurden zu einer Variable mit zwei Antwortmoglichkeiten zu-
sammengefasst. (1= wenn ,,personliche Meinung*“ Antwort 1 und ,,die Person hinter dem

Blog* Antwort ein, wenn nicht dann 0)

Hypothese 1b: Wenn Personen regelmdfig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich Informa-

tionen, die sie in anderen Medien nicht finden.

Variable 1 - regelméBig Lifestyle-Blogs lesen: Wenn die Befragten mindestens mehrmals im

Monat Blogs lesen
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Variable 2 - erhoffen sie sich Informationen, die sie in anderen Medien nicht finden: Wenn

die Befragten angeben dass diese Aussage sehr oder eher zu trifft. Auch diese Variable wurde
umkodiert und die 5 Antwortmoglichkeiten in zwei Gruppen zusammengefasst.

1= trifft eher zu (Antwortmoglichkeit 1,2)

0= trifft eher nicht zu (Antwortmoglichkeit 3,4,5)

Hypothese 1c: Wenn Personen regelmifig Lifestyle-Blogs lesen, dann tun sie das um vor

dem eigenen Alltag zu entfliehen.

Variable 1 - regelméaBig Lifestyle-Blogs lesen:

Variable 2 - um vor dem eigenen Alltag zu entflichen: Wenn die Befragten mit den Antwort-

moglichkeiten ,.trifft sehr zu* oder ,trifft eher zu* angeben, dass sie Blogs lesen um abzu-
schalten. Die Variable wurde umkodiert und die 5 Antwortmdglichkeiten in 2 Gruppen zu-
sammengefasst.

1= trifft eher zu (Antwortmoglichkeit 1,2)

0= trifft eher nicht zu (Antwortmoglichkeit 3,4,5)

Hypothese 1d: Wenn Personen regelmdfig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich Inspira-

tionen fiir das eigene Leben.

Variable 1 - regelmiaBig Lifestyle-Blogs lesen

Variable 2: Inspirationen fiir das eigene Leben: Wenn die Befragten mit den Antwortmdg-
lichkeiten ,,trifft sehr zu* oder ,,trifft eher zu* angeben, dass sie Blogs lesen um sich Inspirati-
onen zu holen. Die Variable wurde umkodiert und die 5 Antwortmdglichkeiten in 2 Gruppen
zusammengefasst.

1= trifft eher zu (Antwortmoglichkeit 1,2)

0= trifft eher nicht zu (Antwortmoglichkeit 3,4,5)

Hypothese 2a: Je regelmiifiiger Personen Lifestyle-Blogs lesen, desto eher wird ihr Kauf-
verhalten dadurch beeinflusst. — (subjektive Meinung)

Variable 1 - regelmiaBig Lifestyle-Blogs lesen
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Variable 2 - Kaufverhalten dadurch beeinflusst: Wenn die Befragten bei folgenden Aussagen
Hirifft sehr zu* oder ,.trifft zu* gewéhlt haben: ,,Ich habe schon Dinge gekauft, die ich auf
Blogs gesehen habe®, ,,Ich bin schon einmal bewusst losgegangen, um mir etwas zu kaufen,
das ich zuvor auf einem Blog gesehen habe®, ,,Nachdem ich einen positiven Produkttest, oder
Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein Produkt schon einmal gekauft®,
»,Nachdem ich einen negativen Produkttest oder Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe
ich mir ein Produkt schon einmal nicht gekauft®, ,,Ich habe Marken/Produkte die ich vor ei-
nem Blog nicht kannte, schon einmal gekauft”. Die 5 Items wurden zu einem Index zusam-

mengefasst und anschlieBend durch 5 geteilt.

Hypothese 2b: Wenn Personen Magazine und Blogs lesen, dann lassen sie sich eher von

Blogs beeinflussen als von Magazinen.

Variable 1- lesen von Magazinen & Blogs: Wenn Personen angeben, dass sie sowohl Maga-

zine als auch Blogs lesen

Variable 2 - von Blogs beeinflussen: Wenn die Befragten bei folgenden Aussagen ,,trifft sehr

zu* oder ,trifft zu* gewéhlt haben: ,,Ich probiere gerne Dinge aus, die ich auf Blogs sehe®,
»Wenn ich neue Produkte oder Kleidung auf Blogs sehe, habe ich das Bediirfnis diese auch zu
besitzen®, ,,Ich bin schon einmal bewusst losgegangen um mir etwas zu kaufen, das ich zuvor
auf einem Blog gesehen habe“, ,,Nachdem ich einen positiven Produkttest oder Bericht auf
einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein Produkt schon einmal gekauft.”, ,,Nachdem ich
einen negativen Produkttest oder Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein Pro-
dukt schon einmal gekauft®, ,,Ich habe durch einen Blog von Geschéften/Marken erfahren, die
ich zuvor nicht kannte®, ,,Ich habe Marken/Produkte die ich vor einem Blog nicht kannte,
schon einmal gekauft“. Es wurde aus diesen sieben Items ein Dummenindex gebildet und
anschlieend durch 7 dividiert.

Variable 3 - von Magazinen beeinflussen: Wenn die Befragten bei folgenden Aussagen weni-

ger oft ,,trifft sehr zu* oder ,,trifft zu* gewéhlt haben, als bei Blogs: ,,Ich probiere gerne Din-
ge aus, die ich in Magazinen sehe®, ,,Wenn ich neue Produkte oder Kleidung in Magazinen
sehe, habe ich das Bediirfnis diese auch zu besitzen®, ,,Ich habe aufgrund eines Beitrags schon
einmal meine Meinung zu einem bestimmten Thema gedndert”, ,,Wenn ich neue Produkte
oder Kleidung in Magazinen sehe, habe ich das Bediirfnis diese auch zu besitzen®, ,,Ich bin

schon einmal bewusst losgegangen um mir etwas zu kaufen, das ich zuvor in einem Magazi-
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nen gesehen habe*, ,,Nachdem ich einen positiven Produkttest oder Bericht in einem Magazi-
nen gelesen habe, habe ich mir ein Produkt schon einmal gekauft.”, ,,Nachdem ich einen ne-
gativen Produkttest oder Bericht in einem Magazinen gelesen habe, habe ich mir ein Produkt
schon einmal gekauft”“. Es wurde aus diesen sieben Items ein Dummenindex gebildet und

anschliefend durch 7 dividiert.

Hypothese 2c: Wenn einem Leser die Person hinter dem Blog wichtig ist, dann lisst er

sich eher von Blogs beeinflussen

Variable 1: Person hinter dem Blog wichtig: Wenn die Befragten mit den Antwortmdoglichkei-
ten ,,trifft sehr zu* oder ,,trifft eher zu* angeben, dass sie wegen der Person hinter dem Blog,
Lifestyle-Blogs lesen

Variable 2: von Blogs beeinflussen

Hypothese 2d: Blogleser schreiben den Personen hinter dem Blog eine Vorbildfunktion
zu.

Variable 1 - Blogleser: Wenn die Befragten angeben dass sie Lifestyle-Blogs lesen

Variable 2 -Vorbildfunktion: Wenn die Befragten mit den Antwortmdglichkeiten ,,trifft sehr

zu* oder ,trifft eher zu* oder ,,trifft zum Teil zu* angeben,, dass sie bestimmte Blogger als

Vorbild sehen.

Hypothese 3a: Magazinen wird eine hohere Glaubwiirdigkeit als Blogs zugeschrieben.

Variable 1 - Glaubwiirdigkeit Magazin: Wenn die Befragten angeben dass sie Magazine sehr

glaubwiirdig, glaubwiirdig oder eher glaubwiirdig einschitzen

Variable 2 - Glaubwiirdigkeit Blogs: Wenn die Befragten angeben, dass sie Blogs sehr

glaubwiirdig, glaubwiirdig oder eher glaubwiirdig einschétzen.

Hypothese 3b: Personen die Magazine fiir gut recherchiert halten, schiitzen sie diese fiir

glaubwiirdig ein.

Variable 1- Magazine gut recherchiert: Wenn die Befragten mit den Antwortmoglichkeiten

Htrifft sehr zu oder ,.trifft eher zu* angeben, dass sie Magazine, die sie lesen gut recherchiert
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sind. Die Variable wurde umkodiert und die 5 Antwortmoglichkeiten in 2 Gruppen zusam-
mengefasst.

1= trifft eher zu (Antwortmoglichkeit 1,2)

0= trifft eher nicht zu (Antwortmoglichkeit 3,4,5)

Variable 2 - Glaubwiirdigkeit Magazin: Wenn die Befragten angeben dass sie Magazine sehr

glaubwiirdig, glaubwiirdig oder eher glaubwiirdig einschédtzen Die Variable wurde umkodiert
und die 5 Antwortmoglichkeiten in 2 Gruppen zusammengefasst.

1= eher glaubwiirdig (Antwortmdglichkeit 1,2,3)

0= trifft nicht glaubwiirdig (Antwortmoglichkeit 4,5,6)

Hypothese 3c: Wenn Leser den Blog sympathisch finden und ihnen der personliche As-

pekt wichtig ist , dann halten sie Blogs fiir glaubwiirdiger.

Variable 1: Blog sympathisch: Wenn die Befragten mit den Antwortmoglichkeiten ,,trifft sehr

zu* oder ,,trifft eher zu* angeben, dass sie Blogs, die sie lesen sympathisch finden. Die Vari-
able wurde umkodiert und die 5 Antwortmdoglichkeiten in 2 Gruppen zusammengefasst.

1= trifft eher zu (Antwortmoglichkeit 1,2)

0= trifft eher nicht zu (Antwortmoglichkeit 3,4,5)

Variable 2: personliche Aspekt:

Aus der Variable 1 und 2 wurde eine neue Variable gebildet die wiefolgt lautet:
(1= wenn ,,personliche Meinung* Antwort 1 und ,,die Person hinter dem Blog* Antwort 1 und
bei ,,Blog sympathisch Antwort 1, wenn nicht dann 0)

Variable 3: Glaubwiirdigkeit Blogs

Hypothese 4a: Wenn die befragten Personen, sich fiir ein Medium entscheiden miissten,
wiirden sie das Medium Blog wiihlen.

Variable 1- befragten Personen:

Variable 2: Medium Blog: Wenn die Befragten bei der Frage ,,..fiir welches Medium wiirden

sie sich entscheiden* Blog wéhlen.
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11.6 Stichprobe

Da es sich um eine Studie in Osterreich handelt, wurden auch nur Personen befragt, die in
Osterreich leben. Wie schon erwihnt, wurde als Zielgruppe, die Leser von Lifestyle-Blogs
definiert. Es wurden zwei Filterfragen erstellt, die nur Bloglesern aus Osterreich erlaubte, die
Befragung weiter durchzufiihren. So konnte schon von Anfang an die Zielgruppe gut abge-
grenzt werden. Sonst gab es bei dieser Befragung jedoch keine Einschrankungen, weder be-
ziiglich des Alters, noch des Berufes. Die Verteilung sollte so natiirlich wie mdglich sein, um
die Meinungen der unterschiedlichsten Schichten festhalten zu konnen. Die Teilnehmer dieser

Befragung wurden {iber das Internet generiert und verteilen sich zufillig.

11.7 Datenerhebung und Ablauf der Studie

In diesem Kapitel wird detailliert auf die Datenerhebung der Hauptstudie eingegangen. Auch
folgt eine kurze Beschreibung der wichtigsten soziodemographischen Daten.

Vor der Erhebung der eigentlichen Daten wurde an einer Hand voll Leuten ein Pre-Test
durchgefiihrt. Es zeigte sich, dass noch kleine Details erkldrt werden mussten und so wurde
der Fragebogen noch ein wenig iiberarbeitet. Verbreitet wurde der fertige Fragebogen in un-
terschiedlichen Facebook-Gruppen die sich mit Themen wie Mode, Lifestyle und natiirlich
Blogs beschiftigen, der eigenen Facebook Timeline, via Email, in diversen Foren, auf mei-

nen personlichen Blog (www.berriesandpassion.com) und den dazugehdrigen Social Media

Kanilen, wie Instagram und Twitter. Im Verbreitungstext wurde schon vorher kurz ange-
merkt, dass es sich um eine Befragung zum Thema ,,Lifestyle-Blogs und Lifestyle-Magazine*
handelt.Der Fragebogen, war von 19.02.2014 bis 02.03.2014 iiber eine URL abrufbar. Der
Link wurde 960 Mal aufgerufen und 639 haben mit der Befragung begonnen, doch nur 395
Personen haben den Fragebogen beendet.

100 Personen die mit der Befragung begonnen haben waren aus Deutschland, der Schweiz
oder einem anderen Land. Nach der Frage nach dem Wohnort, war fiir diese Personen der
Fragebogen zu Ende. Von 395 Personen liegen alle demographischen Daten vor, die im
ndchsten Punkt kurz erldutert werden sollen. Die Tabellen zur Auswertung sind im Anhang

angefiihrt.
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11.8 Ergebnisse

11.8.1 Soziodemographische Daten

Die eindeutige Mehrheit, namlich 94,7 % der Befragten sind Frauen (siche Tabelle 1 im An-
hang). Nur 21 Minner haben bei dieser Befragung mitgemacht, was vermutlich daran liegt,
dass Lifestyle-Blogs und -Magazine eher das weibliche Geschlecht ansprechen. 193 der Be-
fragten, also 48,9% sind zwischen 21 und 25 Jahre alt und 23,8% sind zwischen 26 und 30
Jahre alt. Nur zwei Personen iiber 50 Jahre und 11 Personen im Alter von 13-17 Jahren haben
bei dieser Umfrage mitgemacht. Der Altersdurchschnitt der Zielgruppe ist demnach relativ
jung. (siche Tabelle 2 im Anhang). Bei der Frage nach der Beschiftigung gaben 177 Perso-
nen, also 44,8 % an, dass sie Studenten sind, dicht gefolgt von den Angestellten mit 41%
(Siehe Tabelle 3 im Anhang). Auch wenn man die Aufteilung nach Bundesldndern genau be-
trachtet, ldsst sich deutlich erkennen, dass die Mehrheit der Befragten, namlich 56,2% aus der
Bundeshauptstadt Wien kommen. Die restlichen 173 Befragten verteilen sich auf die anderen
8 Bundeslédnder. (Siehe Tabelle 4 im Anhang)

Aus Interesse wurde noch die Internetnutzung der Teilnehmer abgefragt und hier ldsst sich
sehr gut erkennen, dass die eindeutige Mehrheit, ndmlich 90,9% der Befragten Heavy User
sind, die mehrmals tdglich das Internet nutzen. Nur eine einzige Person gab an, dass sie weni-

ger als einmal die Woche das Internet nutzt. (Siehe Tabelle 5 im Anhang)

Die wichtigste Filterfrage war jene die (Lifestyle)Blogleser von Nicht- Bloglesern trennte, da
nur die Blogleser der Zielgruppe entsprechen und fiir die weiteren Ergebnisse relevant sind.
46 der befragten Personen haben angegeben, dass sie keine Lifestyle-Blogs nutzen. Der Rest,
ndmlich 349 Personen gaben Antworten zu allen relevanten Fragen. (Siehe Tabelle 6 im An-
hang) Alle folgenden angefiihrten Zahlen beziehen sich somit auf die Antworten von 340 Per-

sonen.
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11.8.2 Wichtige Ergebnisse

Bevor auf die Ergebnisse der einzelnen Hypothesen ndher eingegangen wird, sollen die wich-
tigsten bzw. interessantesten Ergebnisse angefiihrt werden.

Wie bereits erwéhnt, lesen 349 der teilnehmenden Personen Lifestyle-Blogs, davon lesen 180
Personen also 51,6% seit mehr als einem Jahr Lifestyle-Blogs und 24,6 % sogar schon seit
mehr als 3 Jahren (Siehe Tabelle 7 im Anhang). Auch an den Zahlen wie oft Lifestyle-Blogs
gelesene werden, kann man gut erkennen, dass dieses Medium immer beliebter wird. 36,1%
lesen mehrmals die Woche Lifestyle-Blogs und 28,9% lesen diese sogar mehrmals tiglich.
(Siehe Tabelle 8 im Anhang).

Die eindeutige Mehrheit, ndmlich 84.5% lesen Blogs sehr gerne und gerne. Nur 2 der teil-
nehmenden Personen gaben an, dass sie Lifestyle-Blogs gar nicht gerne lesen. (Siehe Tabelle
9 im Anhang)

Etwas mehr als die Haélfte, 198 Personen also 56,7% lesen Lifestyle-Blogs sehr hdufig am
Laptop oder Computer. Auch das Handy verwenden 125 Personen ,,sehr hdufig® und 81 Per-
sonen ,,hdufig um diese zu lesen. Das Tablet hingegen wird kaum genutzt, 200 Personen
gaben an dieses Gerét liberhaupt nicht zu nutzen um Blogs zu lesen (Siehe Tabelle 10,11,12
im Anhang). Dies konnte damit zusammen hénge, dass Tablets noch nicht so weit verbreitet
sind wie Pc’s und Smartphone’s und die Befragten eventuell gar kein Tablet besitzen. Life-
style-Blogs werden zwar gerne gelesen, die Kommentarfunktion wird jedoch von den Befrag-
ten nur selten (41,5%) oder nie (32,4%) genutzt (Siehe Tabelle 13 im Anhang). Wenn den
Befragten ein Blogbeitrag gut geféllt dann kommt es ofters vor (57,6%), dass die Befragten
den Beitrag liken als, dass sie einen Beitrag teilen (19,2%) oder kommentieren (19,5%) ( sie-
he Tabelle 14-16 im Anhang). Man kann daraus schlieen, dass Leser sehr schreibfaul sind
und sich lieber zuriick halten, als sich an einer Diskussion oder Unterhaltung zu beteiligen.
Aus Erfahrung von meinem personlichen Blog kann ich bestdtigen, dass die Kommentarfunk-
tion immer weniger genutzt wird.

Auch zu dem Thema Lifestyle-Magazine wurden einige Fragen gestellt. 281 Personen also
80,5% lesen Lifestyle-Magazine und Blogs, nur 68 Personen gaben an keine Lifestyle-
Magazine zu nutzen (Siehe Tabelle 17 im Anhang). Zusétzlich wurde mittels einer offenen
Frage erfragt, wieso diese Personen keine Lifestyle- und Mode-Magazine lesen. Die offenen
Antworten der Befragten wurden in 6 Kategorien zusammengefasst. Die Griinde die am héau-
figsten genannt wurden wieso keine Magazine gelesen werden waren ,,Kein Interesse* und

,Kosten®“. Die Kategorie ,,Kein Interesse* erklért sie eigentlich von selbst, hier wurden Ant-
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worten zugeordnet wo die befragten konkret Angaben, dass sie kein Interesse an den Inhalten
oder Magazinen haben. Der Kategorie ,,Kosten wurden Antworten wie ,,mochte kein Geld
dafiir ausgeben - dafiir, dass ich es schnell durchgeschaut habe, weif3 was drinnen steht und
die Zeitschrift dann herumliegt bzw. entsorgt werden muss*, ,,Preisleistungsverhdltnis® oder
,,....zU teuer genannt. Jeweils 22 Antworten konnten dieser Kategorien zugeordnet werden.
Der Kategorie ,,Themen/Inhalte* wurden 13 Antworten zugeordnet. Hier wurden alle Antwor-
ten aufgelistet, die sich mit den Inhalten bzw. den Schwerpunkten der Magazine beschiftigen.
Es wurden Antworten wie ,,Weil sich die Themen immer wiederholen...* oder ,,oftmals nicht
gut recherchiert, Artikel oft nur kopiert,....* genannt. Auch der Zeitfaktor wurde als Grund
genannt wieso, die befragten keine Lifestyle-Magazine lesen. Hier konnten 9 Antworten zu-
geordnet werden. Eine weitere Kategorie der 16 Antworten zugeordnet werden konnten war
»Prdferenz Internet . Dieser Kategorie wurden Antworten zugeordnet, wo die Befragten an-
gaben, dass sie einfach lieber Blogs lesen, sowieso alle Inhalte im Internet finden oder eher
Onlinemedien bevorzugen. Der letzten Kategorie ndmlich ,,Zu viel Werbung* konnten 11
Antworten zugeordnet werden. Auch diese Kategorie ist eigentlich selbsterkldarend. Hier ga-
ben die Befragten an, dass sie aufgrund der vielen Werbung Magazine nicht lesen. (Siehe Ta-
belle 18 im Anhang.)

Die 281 Personen die angegeben haben, dass sie Lifestyle-Magazine nutzen, lesen diese aber
sehr gerne (54,1%) und gerne (29,2%). Magazine werden jedoch weniger héaufig als Blogs
gelesen. 55,9% der Befragten gaben an, dass sie Magazine mehrmals im Monat lesen. Nur
14,2 % nutzen Magazine mehrmals pro Wochen (Siehe Tabelle 19 im Anhang). Dies kann
aber auch mit der Erscheinung der Magazine zusammenhéngen, denn die meisten erscheinen
nur alle zwei Wochen oder einmal im Monat. Auf Blogs findet man im Gegensatz dazu fast
tiaglich neue Berichte.

Ein sehr interessantes Ergebnis kam bei der Frage ,,/[nwiefern sich das Konsumverhalten von
Magazinen der Leser verdndert hat seit sie Blogs lesen‘ heraus. 49,9% also fast die Hélfte der
Befragten gaben an, dass sie seitdem sie Blogs lesen, viel seltener zu Magazinen greifen. Es
gaben jedoch auch 36,4% an, dass sie noch genauso viele Magazine lesen, wie friiher. (siche
Tabelle 20 im Anhang) Hier lasst sich deutlich erkennen, dass sich der Konsum von Magazi-
nen seit der Nutzung von Blogs bei der Hilfte der Befragten wirklich verdandert hat und Ma-
gazine doch weniger gekauft bzw. konsumiert werden. Des Weiteren, wurden einige Themen
abgefragt und die Befragten mussten sich entscheiden welches Medium sie bei welchem

Thema bevorzugen wiirden. Auch hier konnte man sehr genau sehen, dass bei jedem Thema
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das Medium Blog 6fters gewéhlt wurde, als das Medium Magazin. (Siehe Tabelle 21- 29 im
Anhang). Bei dem Thema Gesundheit und Erndhrung lagen die beiden Medien fast gleich auf
(Blogs 38,5% und Magazine 37,5%). Bei allen anderen Themen wie Modetipps, Rezepte,
Outfits, Reisen, Fitness, Vorstellung von Produkten, Tutorials und Do it Yourself, lag das
Medium eindeutig vorne. Aus diesen Ergebnissen kann man schlieen, dass das Medium
Blog bei den Lesern eindeutig vorne liegt und bei den meisten Themen im Lifestyle-Bereich
eher zu diesem neuen Medium gegriffen wird. Um herauszufinden aus welchem Grund die-

ses Medium so gut bei den Lesern ankommt, folgt nun die Auswertung der Hypothesen.

11.8.3 Priifung der Hypothesen

Hypothese 1a: Wenn Personen Blogs gerne lesen, dann tun sie dies, weil ihnen der

personliche Aspekt wichtig ist.

Wie gerne lesen Sie Lifestyle-
Blogs? Gesamt
eher nicht gerne | eher gerne
(3.:4.5) 1.2)
wegen der Person trifft eher nicht Anzahl
hinter dem Blog zu 35 117 152
(0/1)
% von Wie gerne lesen Sie o o o
Lifestyle Blogs? 64,8% 39,7% 43,6%
trifft eher zu Anzahl 19 178 197
% von Wie gerne lesen Sie o o o
Lifestyle Blogs? 35,2% 60,3% >6,4%
Gesamt Anzahl 54 295 349
% von Wie gerne lesen Sie o o o
Lifestyle Blogs? 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung: Tabelle Wie wichtig ist der personliche Aspekt? y2(1) =10.50; p=.001; Cramer’s V =.17

Von den Personen, die Lifestyle-Blogs gerne lesen (insgesamt 295 Personen), sagen 49,8%,
dass sie diese wegen des personlichen Aspekts, also der Person hinter dem Blog und der per-
sonlichen Meinung lesen. In der Gruppe der Personen, die Lifestyle-Blogs eher weniger gern
lesen (54 Personen), sind dies nur 25,9%. Der Zusammenhang ist signifikant bei einem Signi-
fikanzniveau von 5%. Diese Hypothese ldsst sich als voriibergehend bestétigt bezeichnen.
Jedoch ist der Zusammenhang nur sehr schwach, da Cramer’s V bei 0,18 liegt. In folgender

Grafik sieht man auch sehr deutlich, dass der personliche Aspekt eine wichtige Rolle spielt.
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Bedeutung des personlichen Aspekts " eher wichtig

70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%
0,0% Wie gerne lesen Sie Lifestyleblogs?

eher gerne eher nicht gerne
Abbildung .: Die Bedeutung des personlichen Aspekts

Da Lifestyle-Blogs eben generell personlich sind und der Blogger im Vordergrund steht, wird
jedem Leser der Lifestyle-Blogs gerne liest diesen Aspekt fiir wichtig empfinden. Lifestyle-
Blogs definieren sich durch ihr personliches Auftreten und das konnte auch ein Grund dafiir
sein, warum Personen denen der personliche Aspekt eher nicht wichtig ist auch Lifestyle-
Blogs eher nicht gerne lesen. Im Verhiltnis zu den 295 Personen, die Lifestyle-Blogs sehr
gerne oder gerne lesen, sind es nur sehr wenige, nimlich 54 Personen die Lifestyle-Blogs eher
nicht gerne lesen. Dies konnte ein weiteres Indiz dafiir sein, dass der personliche Aspekt ge-
nerell sehr gut ankommt und Lifestyle-Blogs so gut funktionieren. Man hat ein Gesicht zu der
Person, die den Blog fiihrt und kann so in gewisser Weise eine virtuelle Beziehung zu dieser

aufbauen.

Hypothese 1b: Wenn Personen regelmiflig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich

Informationen, die sie in anderen Medien nicht finden.

Der Mittelwert fiir RegelméBigkeit liegt in der Gruppe der Personen, die sagen, sie nutzen
Blogs, um an spezielle Infos zu kommen, bei 2.48 (Standartabweichung=1.16), also genau in
der Mitte zwischen ,,1x tdglich® und ,,mehrmals die Woche®. Fiir die Personen, die sagen sie
nutzen Blogs eher nicht, um an spezielle Infos zu kommen, liegt der Mittelwert etwas niedri-

ger bei 2.36 (Standartabweichung=1.08). Dieser Unterschied ist jedoch nicht signifikant
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(p=-354). Es gibt also keinen Unterschied in der RegelméaBigkeit fiir die beiden Gruppen. So-

mit ldsst sich diese Hypothese in dieser Arbeit nicht bestétigen.

um an Informationen zu

kommen, die ich aus anderen Standardabwei- Standardfehler

Medien nicht erfahre (0/1) N Mittelwert | chung des Mittelwertes
g;tl"estyle-Blogs: wie trifft eher nicht zu 187 | 2.48 1,156 085

trifft eher zu 162 | 2,36 1,079 ,085

Abbildung.. —Tabelle Wieso werden Lifestyle-Blogs gelesen?

Es wurden viele Griinde fiir die Nutzung von Lifestyle-Blogs abgefragt und dieser Punkt war
den Lesern anscheinend nicht wichtig genug. Wenn man sich die Verteilung ansieht, kann
man deutlich sehen, dass die Antworten iiber alle 5 Werte relativ gleichmiBig verteilt sind.

Als einer der wichtigsten Griinde fiir die Nutzung von Lifestyle-Blogs wurde die Aussage
,um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu* erfahren angegeben. Hier haben die meisten, ndm-
lich 214 Personen mit trifft voll und ganz zu und 86 Personen mit trifft zu geantwortet. Auf
Grund der Blogstudie aus dem Jahr 2007 von Zerfall wurde davon ausgegangen, dass der Fak-
tor ,,um an Informationen zu kommen, die ich aus anderen Medien nicht erfahre‘ ein aus-
schlaggebender Grund fiir die Nutzung von Lifestyle-Blogs sein konnte, jedoch war das hier
nicht der Fall, was daran liegen konnte, dass diese Aussagen nicht alleinstehend abgefragt
wurde, sondern nur eine von vielen Aussagen war und im Vergleich zu den anderen, als we-

niger wichtig fiir die Befragten erschien.

Hypothese 1c: Wenn Personen regelmdfsig Lifestyle-Blogs lesen, dann tun sie das um vor dem

eigenen Alltag zu entfliehen.

t-Test:

Stan- Standardfeh-
weil ich dabei gut Mittel- dardab- ler des Mit-
abschalten kann (0/1) | N wert weichung | telwertes

lifestyleblogs - wie trifft eher nicht zu 172 2,63 1,139 ,087
oft trifft eher zu 177 2,22 1,067 ,080

Abbildung .. Tabelle — Nutzung von Lifestyle-Blogs um Abzuschalten

Es errechnet sich ein Korrelationskoeffizient von 1=.24 (p<.001), d.h. je regelméaBiger jemand

Blogs liest, umso eher stimmt er der Aussage zu ,,weil ich dabei gut abschalten kann*. Zu-
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satzlich wurde ein t-Test durchgefiihrt. Dabei kam heraus, dass Personen welche Blogs lesen
um dabei abschalten zu konnen, diese regelméBiger nutzen (Mittelwert=2.22), als Personen,
fiir die dieser Grund keine so grof3e Rolle spielt.( Mittelwert = 2.63) Dieser Unterschied ist
signifikant (p=.001) und daher ldsst sich diese Hypothese vorldufig bestitigen.

Hier kann die Eskapismus-Funktion, die im Theoriepunkt Funktionen der Massenmedien er-
wihnt wurde, herangezogen werden. Laut dieser Funktion die zu den sozialen Funktionen der
Massenmedien zdhlt, nutzen Personen die Medien, um die Sorgen des Alltags zu vergessen
und in eine andere Welt, in diesem Fall in die Welt des Bloggers einzutauchen. Ein wichtiger
Grund wieso Personen Lifestyle-Blogs nutzen ist, um abschalten und ein wenig entspannen zu
konnen. Da Lifestyle- Blogs sehr personlich sind und meistens die Person, also der Blogger,
im Vordergrund steht, konnen die Leser aus dem eigenen Alltag entflichen, in dem sie sich

mit dem Leben, das der Blogger zum Teil preisgibt, beschéftigen.

Hypothese 1d: Wenn Personen regelmdfig Lifestyle-Blogs lesen, erhoffen sie sich

Inspirationen fiir das eigene Leben

um mir neue Inspirationen zu holen

Haufigkeit | Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

Giiltig tzr;fft voll und ganz 204 58.5 58.5 58.5

2 104 29,8 29,8 88,3

3 30 8,6 8,6 96,8

4 7 2,0 2,0 98,9

tl”.lfft iiberhaupt 4 11 11 100,0

nicht zu

Gesamt 349 100,0 100,0

Abbildung.. — Tabelle zum Thema Inspriattion

Von den 449 Befragten haben, unabhdngig wie oft sie Lifestyle-Blogs lesen, 58,5% bei der
Aussagen ,,Ich lese Lifestyle-Blogs, um mir neue Inspirationen zu holen* angegeben, dass
diese Aussage voll und ganz zutrifft. 29,8 % meinen, dass diese Aussage eher zu trifft und
8,6% gaben an, dass diese Aussage teilweise zutrifft. Nur 2% und 1,1% gaben an, dass diese
Aussage eher nicht und tiberhaupt nicht zutrifft. Somit kann man schon mal allgemein sagen,
dass die Mehrheit der Befragten Blogs lesen, um sich Inspirationen fiir das eigene Leben zu

holen.
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Es errechnet sich ein Korrelationskoeffizient von 1=.25 (p<.001), d.h. je regelméaBiger jemand
Blogs liest, umso eher stimmt er der Aussage zu ,,um mir neue Inspirationen zu holen* Zu-
sdtzlich wurde wieder der t-Test durchgefiihrt bei dem folgendes Ergebnis ermittelt wurde: Im
Mittel lesen Personen, die Blogs lesen, um sich neue Inspirationen zu holen, diese regelmafi-
ger (Mittelwert= 2.34 ) als Personen, fiir die dieser Grund keine so grof3e Rolle spielt (Mittel-
wert= 3.07). Auch dieser Unterschied ist signifikant (p<.001) und somit kann die Hypothese

in dieser Arbeit bestétigt werden.

t-Test: Gruppenstatistiken

Standardfehler
um mir neue Inspirationen Standardab- | des Mittelwer-
zu holen (0/1) N Mittelwert | weichung tes

lifestyleblogs - wie oft trifft eher nicht zu 41 3,07 1,149 ,179
trifft eher zu 308 2,34 1,090 ,062

Abbildung. Tabelle — te Test — um Inspiration zu holen

Die Personen die Lifestyle-Blogs regelmifig lesen, tun dies also nicht nur um abzuschalten,
sondern auch um sich Inspirationen fiir das eigene Leben zu holen. Dies ist vermutlich der
Fall, da Lifestyle-Blogs sehr alltagstauglich sind und man die Ideen, Tipps und Tricks, die
man auf den Blogs erfahrt, gut im eigenen Leben umsetzen kann. Auch hier konnte man mei-
nen, dass der personliche Aspekt zu tragen kommt.

Bei der Aussage ,,Ich habe einen Blog gefunden, bei welchem die Person meinen Kleiderge-
schmack trifft und konnte schon einige Tipps erfahren‘ haben 123 Personen und 118 Perso-
nen mit trifft voll und ganz zu und trifft zu geantwortet. Auch diese Aussage kann man so
interpretieren, dass insgesamt 69,1% der Befragten sich durch die Person hinter dem Blog
inspirieren lassen und die gezeigten Ideen im eigenen Leben umsetzen. Im Mittelpunkt steht

also auch hier der personliche Aspekt.

Die Forschungsfrage ,,Warum werden Lifestyle-Blogs gelesen? ““ lasst sic h wiefolgt beant-
worten. Lifestyle-Blogs werden vor allem gelesen um Tipps, Empfehlungen und Tricks zu
erfahren, aber auch um sich so Inspirationen fiir das eigenen Leben zu holen. Doch auch die
Person hinter dem Blog, bzw. die personliche Meinung ist den Rezipienten sehr wichtig.
Nicht zuletzt mdchten die Leser auch abschalten und sozusagen entspannen kdnnen, wenn sie

Lifestyle-Blogs lesen.
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Hypothese 2a: Je regelmdfSiger Personen Lifestyle-Blogs lesen, desto eher wird ihr

Kaufverhalten dadurch beeinflusst. — (subjektive Meinung)

Aus den 5 Aussagen ,,/ch habe schon Dinge gekauft, die ich auf Blogs gesehen habe®, ,,Ich
bin schon einmal bewusst losgegangen, um mir etwas zu kaufen, das ich zuvor auf einem Blog
gesehen habe*, ,,Nachdem ich einen positiven Produkttest oder Bericht auf einem Blog gele-
sen habe, habe ich mir ein Produkt schon einmal gekauft‘, ,,Nachdem ich einen negativen
Produkttest oder Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein Produkt schon einmal
nicht gekauft und ,,Ich habe Marken/Produkte die ich vor einem Blog nicht kannte, schon
einmal gekauft wurde ein Index gebildet und anschliefBend durch 5 geteilt, um den Mittel-
wert zu errechnen. Der Mittelwert des Kaufverhaltens liegt bei 2,3 — das bedeutet, dass die
Befragten im Durchschnitt den Aussagen eher zustimmen und das Kaufverhalten durch Blogs
daher eher beeinflusst wird. Es errechnet sich ein Korrelationskoeffizient von r=.26 (p<.001),
d.h. je regelmiBiger jemand Blogs liest, umso eher wird sein Kaufverhalten dadurch beein-
flusst. Dieser Unterschied ist signifikant (p<.001) und somit kann diese Hypothese in dieser

Arbeit vorldufig bestétigt werden.

Einfluss - Kaufverhalten

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozen-
te
Ja 290 73,4 83,1 83,1
Giiltig Nein 59 14,9 16,9 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 395 100,0

Abbildng.- Tabelle zum Thema Einfluss auf das Kaufverhalten

Zusétzlich wurden die Leser noch gefragt, ob sie personlich der Meinung sind, dass das Lesen
von Lifestyle-Blogs ihr Kaufverhalten beeinflusst und das Ergebnis war sehr eindeutig. Es
waren 290 Personen, also 83,1 % der Meinung dass Lifestyle-Blogs ihr Kaufverhalten beein-
flussen. Es ist also sehr eindeutig, dass Personen die Lifestyle-Blogs lesen, egal ob regelmai-
Big oder nicht, sich von diesen beeinflussen lassen. Hier kann der Word of Mouth Ansatz, der
in der Theorie erwdhnt wurde, als Ergdnzung angefiihrt werden. Wenn Blogger iiber Produk-
te, Unternehmen oder Dienstleistungen schreiben, egal ob negativ oder positiv, dann verbrei-

ten sich die Mitteilungen sehr schnell und werden von den Lesen aufgenommen, die sich dann
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eine Meinung dazu bilden. So kann es also 6fters dazu kommen, dass Blogger etwas empfeh-
len und dadurch das Kaufverhalten der Leser beeinflussen. Man konnte hier aber auch be-
haupten, dass nicht nur das Kaufverhalten, sondern auch der Leser allgemein durch das lesen

von Blogs beeinflusst wird.

Hypothese 2b: Wenn Personen Magazine und Blogs lesen, dann lassen sie sich eher von

Blogs beeinflussen als von Magazinen.

Deskriptive Statistiken zu den Indizes:

Standardfehler des

Mittelwert | N Standardabweichung | Mittelwertes
Paaren 1 Index Beeinflussung
durch Blogs 2,3010 280 ,81573 ,04875
Index Beeinflussung
2,6274 280 ,88093 ,05265

durch Magazine

Abbildung — Tabelle Beeinflussung Mittelwertt

Es wurden die selben Aussagen fiir Blogs als auch fiir Magazine herangezogen und zwei Indi-
zes zur Beeinflussung von Blogs und Beeinflussung von Magazinen gebildet. Im Mittelwert
ist die Beeinflussung durch Blogs (Mittelwert=2.30) gréBer als durch Magazine (Mittel-
wert=2.63). Dieser Unterschied ist nicht zufillig zustande gekommen, sondern signifikant von

Null verschieden (p<.001). Somit kann diese Hypothese vorlaufig bestitigt werden.

Wie hoch ist im Mittel die Beeinflussung durch
Blogs bzw. Magazine?

2300
ot
[-}]
8 250
n
f2,00 2,63
< 2,30
o
= 150
-
1,00

Blogs Magazine
Beeinflussung durch

Abbildung .. Beeinflussung von Blogs und Magazinen - Mittelweert
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Das Personen sich von Blogs eher beeinflussen lassen als von Magazinen, kann damit zu-
sammenhéngen, dass hinter einem Blog eine Person steht, die man zu kennen glaubt. Dass der
personliche Aspekt bei der Nutzung von Lifestyle-Blogs eine wichtige Rolle spielt, konnte in
dieser Arbeit bereits bestdtigt werden. Daher kann auch hier dieser Punkt wieder herangezo-
gen werden. Hinter einem Magazin steht meist eine ganze Redaktion, die man nicht kennt,
doch bei einem Blog erfahrt man vieles iiber den Blogger. Die Leser bauen eine virtuelle Be-
ziehung zu den Personen, die sie nur iiber das World Wide Web kennen auf und lassen sich
daher vielleicht eher von thnen beeinflussen als von Magazinen. Auch kann die Beeinflussung
mit Sympathie zu tun haben, denn wenn man die ehrliche Meinung der Person hinter dem
Blog mag und die Person einem sympathisch vor kommt, dann l4sst man sich vielleicht eher
von diesen beeinflussen als von einem Magazin, das aus viel Werbung besteht und bei dem

der personliche Aspekt fehlt.

Hypothese 2¢c: Wenn einem Leser die Person hinter dem Blog wichtig ist, dann

lasst er sich eher von Blogs beeinflussen

Standardfehler
wegen der Person hinter Standardab- | des Mittelwer-
dem Blog (0/1) N Mittelwert | weichung tes

Index Beeinflussung trifft eher nicht zu 152 2,5188 ,90361 ,07329
durch Blogs trifft cher zu 197 22248 78061 05562

Abbildung — Index zur Beeinflussung von Blogs und Personlicher Aspekt

Im Mittel lassen sich Personen, die Blogs lesen, weil ihnen die Person hinter dem Blog wich-
tig ist, eher durch diese beeinflussen als Personen, fiir die dieser Grund keine so grof3e Rolle
spielt (Mittelwert= 2.22 vs. Mittelwert = 2.52. Dieser Unterschied ist signifikant (p=.001).
Somit kann diese Hypothese vorldufig fiir verifiziert erklart werden und die Annahme, dass
die Beeinflussung mit der Person hinter dem Blog zu tun hat, bestdtigt werden. Wie schon
Ofters erwidhnt, kann man daraus schlieBen, dass Lifestyle-Blogs von diesem personlichen
Aspekt leben und die Leser immer wieder den Blog anklicken, weil sie nicht nur neue Inspira-
tionen bekommen, sondern auch mehr iiber die Person erfahren wollen. Man kdnnte meinen,
die Leser lassen sich durch diese Blog beeinflussen, da sie eine virtuelle Beziehung zu dem

Blogger aufbauen und durch die vielen Informationen, die der Blogger von sich preisgibt
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glauben, die Person wirklich zu kennen und man konnte meinen es wird ein gewisses Ver-
trauen dadurch aufgebaut. Diese konnte ein ausschlaggebender Punkt fiir die Beeinflussung

sein.

Hypothese 2d: Blogleser schreiben den Personen hinter dem Blog eine
Vorbildfunktion zu.

Es gibt Blogger, die ich als Vorbild sehe

Haufigkeit | Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente

Giiltig trifft voll und ganz zu | 67 19,2 19,2 19,2
2 73 20,9 20,9 40,1
3 79 22,6 22,6 62,8
4 66 18,9 18,9 81,7
tzr;fft iiberhaupt nicht 64 18.3 18.3 100,0
Gesamt 349 100,0 100,0

Abbildung . Blogger als Vorbild

62,1% der Befragten bewerteten die Aussage ,,Es gibt Blogger, die ich als Vorbild sehe* mit
einer 1 (,,trifft voll und ganz zu*) einer 2 oder einer 3 auf der 5-stufigen Likert-Skala.

Somit hat die Mehrheit der Befragten dieser Aussagen zugestimmt und diese Hypothese kann
vorldufig bestitigt werden. Auch hieraus kann man wieder schlieBen, dass die Person hinter
dem Blog eine groB3e Rolle spielt und dadurch dass die Leser Blogger auch als Vorbild sehen,
sich von diesen beeinflussen lassen. Daher kann man annehmen, dass gewisse Blogger, vor
allem jene die eine grofle Reichweite bzw. Leserschaft haben, in einer gewissen Art und Wei-

se als Meinungsfiihrer agieren und gegeniiber ihren Lesern eine groBe Verantwortung tragen.

Die Forschungsfrage ,,Welchen Einfluss haben Lifestyle-Blogger auf ihre Leser?* kann fol-
gendermallen beantwortet werden. Lifestyle —Blogs haben einen groflen Einfluss auf ihre Le-
ser. Sie orientieren sich an den Blogs und nehmen vieles fiir ihr eigenes Leben mit. Die Leser
sehen die Person hinter dem Blog als Vorbild und legen sehr viel Wert auf den personlichen
Aspekt. Da sie dass Gefiihl haben, den Blogger zu kennen bauen sie ein gewisses Vertrauen
zu ithm auf und lassen sich dadurch auch beeinflussen. Auch das Kaufverhalten der Leser wird
durch die Beitrdge auf Blogs beeinflusst. So haben viele der Rezipienten angegeben schon

einmal etwas gekauft zu haben, das sie auf einen Blog gesehen haben.
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Hypothese 3a: Magazinen wird eine hohere Glaubwiirdigkeit als Blogs

zugeschrieben.
Standardab- Standardfehler des
Mittelwert | N weichung Mittelwertes
Paaren 1 Glaubwiirdigkeit 2.43 349 698 037
Blog
Glaubwiirdigkeit 2,87 349 856 046
magazin

Abbildung — Glaubwiirdigkeit — welches Medium gilt als glaubwiirdiger

Im Mittel wird hier Blogs eine hohere Glaubwiirdigkeit (Mittelwert 2,43) zugeschrieben, als
Magazinen (Mittelwert 2,87) Die Mittelwertdifferenz von -.44 ist signifikant von Null ver-
schieden (p<.001). Die Hypothese wurde jedoch falsifiziert und somit kann man sagen, dass
die Glaubwiirdigkeit von Blogs grofler ist als von Magazinen. Man kann vermuten, dass auch
hier wieder der personliche Aspekt ausschlaggebend ist, aber es kann auch an der vielen Wer-
bung und den Advertorials aus denen Magazinen bestehen, liegen. Bei der Frage wieso Ma-
gazine nicht gelesen wurden, spielte der Aspekt Werbung eine grof3e Rolle und wurde 11 Mal
genannt. Es konnte also auch mit der vielen Werbung in Magazinen zusammenhéngen, dass
Personen eher Blogs fiir glaubwiirdig halten als Magazine. Der Unterschied der Mittelwerte

ist jedoch nicht enorm grof3 und so wird auch dem Medium Magazin eine gewisse Glaubwiir-

digkeit zugeschrieben.
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Hypothese 3b: Personen die Magazine fiir gut recherchiert halten, schitzen diese fiir glaub-

wiirdig ein.
gut recherchiert (0/1) * Glaubwiirdigkeit Magazine (0/1) Kreuztabelle
Glaubwiirdigkeit Magazine (0/1)
eher nicht
glaubwiirdig eher glaubwiir-
(4,5,6) dig (1,2,3) Gesamt
gut recherchiert trifft eher nicht zu Anzahl 27 41 68
(0/1) % von Glaubwiir-
digkeit =~ Magazine | 58,7% 17,4% 24.2%
(0/1)
trifft eher zu Anzahl 19 194 213
% von Glaubwiir-
digkeit =~ Magazine | 41,3% 82,6% 75,8%
(0/1)
Gesamt Anzahl 46 235 281
% von Glaubwiir-
digkeit =~ Magazine | 100,0% 100,0% 100,0%
(0/1)

Abbildung — Glaubwiirdigkeit von Magazinen — gut recherchiert - y2(1) = 35.68; p<.001; Cramer’s V =.36

Unabhéngig davon ob sie Magazine fiir glaubwiirdig halten oder nicht, gaben 75,8% der Be-
fragten an, dass die Eigenschaft ,,gut recherchiert” auf das Medium Magazin voll und ganz
und eher zu trifft. 50 Personen waren der Meinung, dass es teilweise zu trifft und nur 16 bzw.
2 Personen gaben an, dass es eher nicht bzw. gar nicht zu trifft. Von den Personen die Maga-
zine fiir eher glaubwiirdig halten, sagen 82,6% dass die Eigenschaft ,,gut recherchiert” auf das
Medium eher zu trifft. In der Gruppe der Personen, die Magazine fiir eher weniger glaubwilir-
dig halten, sind dies nur 41,3%. Der Zusammenhang ist signifikant bei einem Signifikanzni-
veau von 5%. Diese Hypothese ldsst sich als voriibergehend bestitigt bezeichnen. Laut Cra-
mer’s V ist hier auch der Zusammenhang mit einem Wert von 0,4 gar nicht so schwach. Man
kann daraus schlieBen dass Magazine fiir Glaubwiirdig gehalten werden, weil sie fiir gut re-
cherchiert gehalten werden. Auch Nana Siebert, von der WOMAN, ist der Meinung, dass der
journalistische Aspekt, da gehort eine gute Recherche dazu, sehr wichtig ist und zur Glaub-

wiirdigkeit zu Magazinen beitragt.
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Hypothese 3c: Wenn Leser den Blog sympathisch finden und ihnen der personliche Aspekt

wichtig ist , dann halten sie Blogs fiir glaubwirdiger.

sympathisch, Person hinter Blog und pers. Meinung wichtig (0/1)

Haufig-
keit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig sonst 194 55,6 55,6 55,6
sympathisch, wegen
Person und pers. | 155 44 .4 44 .4 100,0
Meinung wichtig
Gesamt 349 100,0 100,0

Abbildung — Tabelle

Im Mittel stufen Leser, die einen Blog sympathisch finden und denen der persénliche Aspekt
wichtig ist (55,6%), die Glaubwiirdigkeit des Blogs hoher ein, als Leser, die einen Blog eher
nicht sympathisch finden und denen der personliche Aspekt weniger wichtig ist (MW=2.26
(SD=.66) vs. MW=2.56 (SD=.70)). Dieser Unterschied ist signifikant (p<.001). Die Hypothe-

se konnte also voriibergehend bestétigt werden.

Mittlere Glaubwiirdigkeit

5 3 2,56
o yd 2,26
: oo 25 17
£% 21T
=0 %
g2 1%
) 't_‘S 1,5
£l
on = 1 T T
St
ﬁ trifft eher zu trifft eher nicht zu
7]

Blog wird als eher sypmathisch bewertet und persénlicher
Aspekt ist eher wichtig

1

Abbildung: Mittlere Glaubwiirdigkeit

Es kann also davon ausgegangen werden, dass wenn man die Person hinter dem Blog gerne
hat und eine gewisse Sympathie fiir den Blogger iibrig hat, schenkt man diesem mehr Glau-
ben, als wenn man den Blogger nicht sympathisch findet. Auch hier, steht die Beziehung
zum Blogger und die Person hinter dem Blog sehr stark im Mittelpunkt. So ldsst sich die
Vermutung von zuvor, dass die Sympathie fiir eine Person, etwas mit der Glaubwiirdigkeit zu

tun hat.
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Die Forschungsfrage ,, Welchem Medium wird mehr Glauben geschenkt?* kann dank der
Ergebnisse kurz und knapp erldutert werden. Es werden zwar beide Medien relativ glaubwiir-
dig eingeschitzt. Im Vergleich liegt jedoch das Medium Blog vorne. Dies hat womdoglich mit
dem personliche Aspekt zutun. Denn dadurch, dass die Leser das Gefiihl haben die Person
hinter dem Blog zu kennen, bauen sie ein gewisses Vertrauen auf und schitzen diese daher

eventuell glaubwiirdiger ein. Auch der Aspekt der Sympathie spielt hier eine wichtige Rolle.

Hypothese 4a: Wenn die befragten Personen sich fiir ein Medium entscheiden miissten,

wiirden sie das Medium Blog wiihlen.

Welches MEDIUM
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte
Prozente
Lifestyleblogs 258 65,3 73,9 73,9
Giiltig Lifestyle- und Modemagazine 91 23,0 26,1 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0

Ganz deutlich lésst sich hier erkennen, dass 73,9% der Befragten (258) sich fiir das Medium
Blog entscheiden und nur 26,1% also 91 Personen Magazine wéhlen wiirden. Somit ldsst sich
diese Hypothese vorldufig bestitigen. Um herauszufinden wieso sich die Befragten fiir ein
Medium entscheiden wiirden, wurde mittels offener Frage der Grund fiir die Wahl hinterfragt.
Da wie befiirchtet, die eindeutige Mehrheit, sich fiir Blogs entschieden hat, sollen hier kurz
die Antworten zu diesem Medium erldutert werden. Die Antworten der 258 Personen wurden
in Kategorien geteilt. Es kam auch vor, dass Personen mehrere Griinde nannten. Diese Ant-
worten wurden dann in alle passenden Kategorien geordnet. Es lédsst sich sehr deutlich erken-
nen wieso sich die Befragten fiir das Medium Blog entschieden haben.

Die erste Kategorie der 56 und damit auch die meisten Antworten zugeordnet werden konn-
ten, war der Faktor ,,Kosten“. Viele der Befragten entschieden sich fiir das Medium Blog,
weil es sich dabei um ein kostenloses Medium handelt, fiir das man kein Geld ausgeben muss.
Auch hier wurde oft der Grund genannt, dass man kein Geld fiir Magazine ausgeben mdchte,
die hauptsédchlich aus Werbung bestehen und deshalb lieber zu Blogs greift.

53 Antworten konnten der Kategorie ,,personlich® zugeordnet werden. Hier wurden Antwor-

ten, die sich mit dem personlichen Aspekt allgemein beschiftigen wie zum Beispiel, ,,Man
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kann sich besser mit den Personen, die den Blog schreiben, identifizieren, man kennt die
Person hinter dem Blog meist besser - wird dadurch personlicher; meist wird auch vermehrt
auf alltdgliches eingegangen, was mich personlich sehr interessiert“, eingeordnet.

Eine weitere Kategorie die auch etwas mit Personlichkeit zu tun hat, ist der Faktor ,,P

»~Person hinter dem Blog*“. Hier wurden Antwortmdglichkeiten zugeordnet, die sich speziell
mit dem Blogger beschiftigen, wie ,,...sympathischer wenn ich die Person kenne, die hinter
dem Artikel steht oder ,,hinter dem Blog steht immer eine Person die man durch dessen Blog
einigermaflen kennt , dieser Meinung vertraue ich dann mehr als der eines, mir unbekannten
Autors des Artikels im Modemagazin‘. Es wurde aber auch angegeben, dass Blogs lieber gele-
sen werden, weil die Person hinter dem Blog eine Freundin oder Bekannte ist, die man in der
realen Welt kennt.

Eine weitere Kategorie, der auch ziemlich viele Antworten, ndmlich 42 zugeordnet werden
konnten, ist ,,Aktualitdt . Dieser Faktor ist eigentlich relativ selbstbeschreibend, hier meinten
die Befragten, dass es sich um ein sehr aktuelles Medium handelt. Auch die Kategorie ,,re-
gelmiBig neue Beitridge*™ wurde oft genannt und so kann man dies deuten, dass die Leser sich
fast tdglich iiber neue Beitrdge freuen und vor allem die Aktualitdt eine wichtige Rolle spielt.
Weiters wurden auch Dinge wie ,,sympathisch®, ,,bevorzuge Onlinemedien* und auch ,,Ndhe
zu den Lesern® relativ oft genannt.

Eine weitere sehr wichtige Kategorie ist ,, grofe Vielfalt/abwechslungsreich *“ hier konnten 48
Antworten eingeordnet werden. Den Befragten sind abwechslungsreiche Themen auf einem
Blog sehr wichtig. So wurden Antworten wie ,,Sind facettenreicher und ich kann mich eher
mit normalen Menschen als mit Stars aus Magazinen identifizieren oder ,,Weil mich das
personlich viel mehr anspricht. Man kann sich sehr schnell sehr viele Informationen aus ver-
schiedensten Bereichen holen und manchmal macht das einfach nur Spass sich diverse fotos
anzuschauen “ gegeben.

Sehr wichtig ist den Befragten auch eine grofle Auswahl an Blogs (Kategorie: Auswahl — 21
Antworten) - ,,Ich kann mir je nach Beitrdigen aussuchen welche Themen bzw welchen Blog
ich lesen will (Mode, Sport, Reisen...),“ Auch der Internationale Aspekt wurde in Bezug auf
Auswahl genannt. Denn man hat nicht so wie bei Magazinen, nur auf die nationalen Ausga-
ben Zugriff, sondern kann Blogs aus der ganzen Welt lesen und so seinen Horizont erweitern.
Auch den Kategorien ,iiberall verfiigbar* und ,,bequem/praktisch/einfach® konnten einige
Antworten zugeordnet werden. Die Befragten finden es toll, dass man die Blogs iiberall mit

dem Handy (,,wenn man Internetempfang hat ‘) aufrufen kann und dass sie einfach zu hand-
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haben und auch perfekt fiir unterwegs geeignet sind. Drei weitere Kategorien die hier unbe-
dingt erwdhnt werden miissen sind ,,/dentifikation®, ,,Alltagstauglich’ und ,,authentisch*. Vie-
le der Befragten haben sich fiir das Medium Blog entschieden, weil sie sich mit dem Blog
bzw. der Person dahinter eher identifizieren konnen, als zum Beispiel mit Models, die man in
Magazinen zu sehen bekommt. Auch das Dinge gezeigt werden die man im Alltag gut umset-
zen kann, wurde des Ofteren genannt. ,, Mitten aus dem Leben von Menschen wie du und ich.
Es erscheint viel realer als Magazine “.

Die letzte wichtige Kategorie ist ,,Persénliche Meinung* hier wurden alle Antworten einge-
ordnet die sich mit der personlich und/oder ehrlichen Meinung der Blogger befasst. So lesen
die Teilnehmer das Medium Blogs sehr gerne, weil sie den Meinungen der Blogger Glauben
schenken, so wurde zum Beispiel gesagt ,.ich finde es authentischer und habe irgendwie das
Gefiihl es ist alles ehrlicher als bei Magazinen. ich vertraue auf das was die Blogger schrei-
ben.“ Es ldsst sich hier also zusammenfassend sagen, dass die Rezipienten Lifestyle-Blogs
bevorzugen, da sie personlicher, authentischer, aktueller, niher am Leben gebaut, und vor

allem kostenlos sind.

Die Forschungsfrage ,,Welches Medium hat einen hoheren Stellenwert bei der Leserschaft?*
kann folgendermallen beantwortet werden. Das Medium Blog gewinnt eindeutig an beliebt-
heit und hat auch einen hohen Stellenwert bei den Lesern. Wenn die Rezipienten sich fiir ein
Medium entscheiden miissten, wire dass das Medium Blog. Sogesehen kann man davon aus-
gehen, dass auch der Stellenwert hoher ist. In dem Punkt ,,wichtigste Ergebnisse* wurde auch
kurz erldutert, dass die Leser bei den meisten Themen im Bezug auf Lifestyle das Medium
Blog gewihlt haben. Auch dieses Ergebnis ldsst darauf schlieBen, dass Blogs einen hoheren
Stellenwert bei den Lesern haben als das klassische Mode- und Lifestyle-Magazin. Nichts

destotrotz werden Magazine trotzdem noch gerne gelesen.
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12.Resiimee & Ausblick

Die Befragung zum Thema Lifestyle-Blogs und Magazine hat einige interessante Ergebnisse
gebracht. Die Mehrheit der Hypothesen, die aufgrund der Theorie gebildet wurden, konnten
bestitigt werden. Lifestyle-Blogger gewinnen immer mehr an Bedeutung und kommen bei
der Leserschaft sehr gut an. Immer aktuell, leicht zu erreichen und einfach zu lesen und vor
allem sehr personlich. Der personliche Aspekt, kann auf Grund der Ergebnisse als der wich-
tigste Faktor genannt werden. Man kann also sagen, dass Lifestyle-Blogs wegen der personli-
chen Schreiben, der Authentizitit, den ehrlichen Meinungen und natiirlich weil der Blogger
viel aus seinem Leben preisgibt so gut ankommen.

Die Leserschaft fiihlen sich, da sie vieles iiber die Person hinter dem Blog erfahren, vertraut
und bauen eine ,virtuelle Beziehung“ zu den Bloggern auf. Es entsteht eine Online-
Freundschaft, denn auch wenn die Leser auf Blogs eher selten kommentieren, kommt es zu
einer Interaktion zwischen Bloggern und Lesern. Die Ndhe zu den Lesern ist daher sehr wich-
tig, denn nur so kann eine Vertrautheit aufgebaut werden. Man kann also wirklich behaupten,
dass Lifestyle-Blogs ohne diesen personlichen Aspekt gar nicht so gut funktionieren wiirden.
Lifestyle- Blogs werden aber nicht nur wegen der Person hinter dem Blog gelesen, sondern
auch um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu erfahren und um abzuschalten und aus dem ei-
genen Alltag zu entfliehen. Entspannung ist somit ein weiterer wichtiger Grund, wieso Blogs
gelesen werden. Doch auch der Kostenfaktor und die Aktualitét spielen eine gro3e Rolle fiir
die Leserschaft. Auch das Thema Beeinflussung wurde in dieser Arbeit genauer unter die Lu-
pe genommen und so kann man sehr deutlich erkennen, dass die Beeinflussung von Blogs
doch sehr grof} ist. Die Leser lassen sich nicht nur allgemein von den Inhalten beeinflussen,
sondern auch das Kaufverhalten wird dadurch beeinflusst. Man konnte davon ausgehen, dass
dies vor allem damit zusammenhéngt, da Blogs sehr alltagstauglich sind und die Leserschaft
sich gut mit der Person hinter dem Blog identifizieren kann. Daher lassen sich Personen auch
eher von Blogs beeinflussen, also von Magazinen, da bei dem klassischen Medium einfach
der personliche Bezug fehlt. Denn wenn man zum Beispiel ein Kleidungsstiick an einem
Blogger sieht und es sieht gut aus konnten sich die Leser eher denken, dass es auch ihnen gut
passen konnte, als wenn es ein Model tragen wiirde. Der Bezug zur realen Welt, ist daher sehr
ausschlaggebend. Auch was das Thema Glaubwiirdigkeit betrifft konnte man sehen, dass dem
neuen Medium mehr glauben geschenkt wird als den Magazinen. Jedoch war der Unterschied

der Ergebnisse nicht so grofl und so kann auch dem Medium Magazin eine relativ grofle
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Glaubwiirdigkeit zugesprochen werden. Zusammenfassend lésst sich sagen, dass Mode- und
Lifestyle-Magazine immer noch gerne gelesen werden, jedoch die Beliebtheit von Blogs im-
mer mehr wichst. Auch wenn Magazine der Meinung sind, dass Blogs eher als Ergdnzung
gesehen werden konnten, kann man anhand der Ergebnisse annehmen, dass Blogs sehr wohl
eine gewisse Konkurrenz fiir Magazine sind. Denn Magazine haben zwar eine gro3e Reich-
weite innerhalb von Osterreich, jedoch, gehen Blogs iiber Grenzen hinweg und so kénnen
diese auch eine grofe Leserschaft in Deutschland oder auch anderen Léndern generieren. Die
Moglichkeiten fiir Blogger eine groe Reichweite zu erlangen ist daher einfacher als fiir Ma-
gazine. Daher sollten diese neuen Medien auf keinen Fall unterschétzt werden.

Diese Arbeit hat sich mit vielen unterschiedlichen Themen im Bezug auf Blogs beschiftigt
und es wire sicherlich fiir zukiinftige Studien interessant auf einige Bereiche genauer einzu-
gehen. Das Thema Glaubwiirdigkeit ist hier nur kurz angeschnitten worden, da es ein sehr
komplexes Thema ist und den Rahmen dieser Arbeit gesprengt hitte. Daher wire es mit Si-
cherheit interessant tiefer zu forschen und zum Beispiel Glaubwiirdigkeits-Faktoren fiir Blogs
zu entwickeln.

Ein sehr interessantes Ergebnis gab es in Bezug auf das Kaufverhalten und auch dieses konnte
man noch genauer erforschen. So wire zum Beispiel eine Langzeituntersuchung interessant,
bei welcher das Kaufverhalten mit unterschiedlichen Blogs und einem ,,Blog liking* getestet
wird. Man konnte auch einen bestimmten Blog hernehmen, diesen genauer analysieren und
dann die Leser zu verschiedenen Aspekten befragen oder ein Experiment durchfiihren, in dem
man das Lese und Kaufverhalten dieser Rezipienten erforscht.

In den offenen Antworten wurde auch ab und an das Medium Online-Magazin genannt, wel-
ches in dieser Arbeit nicht beriicksichtig wurde. Man konnte sich auch diesem spannendem
Thema widmen und herausfinden wie das Verhiltnis zwischen Magazinen und Onlinemaga-
zinen oder das Verhéltnis zwischen Blogs und Onlinemagazinen ist. Auch Onlinemagazine
sind noch relativ neu und daher wire es sehr interessant herauszufinden wie dieses Medium

sich entwickelt bzw. wie die klassischen Magazine damit umgehen.

Der Forschungsbereich rund um Blogs ist noch relativ unerforscht und bietet daher viele

spannende Aspekte fiir weitere wissenschaftliche Arbeiten.
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Anhang

Experteninterview

- WOMAN Redaktion — Nana Siebert — Leitung Digital

Worin liegt fiir Sie der Unterschied zwischen Lifestyle - Modemagazinen und Life-
style/Modeblogs?

Da gibt es sowohl einige Parallelen als auch grofle Unterschiede. Lifestyle-/Mode-Blogs wer-
den meist von Einzelpersonen produziert, bei einem Magazin arbeitet eine ganze Redaktion
mit Spezialistinnen fiir unterschiedliche Themenbereiche. Viele Blogs setzen den Fokus vor
allem auf Bild — in einem Magazin féllt das Verhéltnis Bild-/Text meist zugunsten des Textes
aus. Die Geschichten sind in Magazinen auch oft langer, dazu werden unterschiedliche jour-
nalistische Formate wie die Reportage, die Analyse, der Kommentar oder das Interview an-
gewandt. Wihrend Blogs (vor allem im Mode- und Beautybereich) mit Tagesaktualitit ope-
rieren, liegt das Hauptaugenmerk bei einem 2 x im Monat erscheinenden Magazin wie WO-
MAN auf tiefergehenden Geschichten und Hintergriinden.

Dazu hat WOMAN ein sehr breites Themenspektrum: Report mit Themen wie Frauenpolitik
oder Chronik, Karriere, Beauty, Mode, Gesundheit & Fitness, Wohnen, Erndhrung, Kultur
und Society. Blogs sind oft eher monothematisch oder auf zwei bis drei Themengebiete be-

schrankt.

Wie stehe Sie als zum Thema Lifestyle/Modeblogs, arbeiten Sie mit Bloggern zusam-
men?

WOMAN arbeitet sehr intensiv mit Bloggern zusammen — vor allem im Online-Bereich, wo
es nicht nur immer wieder Gastschreiber gibt, sondern auch Features und Portrits iiber Osterr.
Blogger. Dazu haben wir mit streetstyle.woman.at eine Foto-Community, die vor allem von
Fashionbloggern genutzt wird. WOMAN und WOMAN.at (wir sind eine Marke) haben im
letzten Jahr mit dem Fashioncamp Vienna nicht nur eine Blogger Only-Veranstaltung gespon-
sert, sondern auch in Kooperation mit Otto Osterreich den 1. dsterreichischen Mode- und
Lifestyle Blog-Award ausgeschrieben, um den heimischen Bloggern mehr Sichtbarkeit zu
verleihen. In der WOMAN.at-Redaktion arbeiten {librigens auch zwei Bloggerinnen ;-)

Und im Magazin werden ebenfalls immer wieder Bloggerinnen (heimisch oder international)

gefeatured.
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Was sind ihrer Meinung nach die Vorteile von Magazinen bzw. von Blogs und was die
Nachteile?

Vorteil Magazine: Tiefergehende Geschichten, lingere Analyse, mehr Rechercheaufwand,
grofere Bandbreite im Vergleich zu einem Einzel-Blog.

Vorteil Blogs: personlichere Schreibe, Aktualitit.

Wann greifen Ihrer Meinung nach Leser zu Lifestylemagazinen und wann zu Blogs?

Ein Magazin ist ein Lean Back-Medium. Unsere Leserinnen, das wissen wir aus Analysen,
geniellen die Stunde, in der sie ihr WOMAN durchlesen, weil es ihnen neben Information und
Unterhaltung auch eine Art Freiraum nur fiir sie bietet. Kurzum: Das Lesen eines Magazins
wird auch mit Entspannung gleichgesetzt.

Einen Blog liest man, um schnelle Trendhdppchen zu bekommen — oder weil einem die

Schreibe/Meinung einer bestimmten Bloggerin gefillt.

Welchem Medium wird ihrer Meinung nach mehr Glaubwiirdigkeit geschenkt?

Das ist schwer zu beantworten. Tendenziell sind journalistisch recherchierte Hintergrundbe-
richte in der Glaubwiirdigkeit hoher einzuschétzen als das doch eher stark Meinungsgetriebe-
ne, wie es in Blogs vorrangig publiziert wird. Aber Glaubwiirdigkeit hat immer auch mit
Sympathie zu tun. Wenn man eine Bloggerin also gut findet und ihre Art zu schreiben oder

thre Themen gut findet, dann empfindet man sie natiirlich auch als sehr glaubwiirdig.

Wie schiitzen Sie die Zukunft von Magazinen und Blogs ein - werden sich die Medien
erginzen oder werden sie konkurrieren?
Die Medienfragmentierung ist natiirlich sehr stark, Nischen werden immer wichtiger. Trotz-
dem erwichst Magazinen wie WOMAN daraus keine Konkurrenz, sondern eher ein spannen-
des Miteinander. Blogger und Magazine erginzen einander bereits jetzt schon. Indem bei
WOMAN Bloggerinnen am Online-Auftritt mitarbeiten, sich gemeinsam neue Zugéinge oder
Themen finden lassen oder Kooperationen zusammen umgesetzt werden. Fiir alles ist Platz.

Und das ist ganz wunderbar so.
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Fragebogen

Fragebogen
1 Anfang

Lieber Teilnehmner, Liebe Teilnehmerinnen

Im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fiir Publizistik und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien, méchte ich diese Befragung zum Thema ,Lifestyleblogs und
Magazine" durchfiihren.

Dabher Bitte ich Sie um lhre Mithilfe, indem Sie sich kurz Zeit nehmen den Fragebogen auszufiillen. Die Umfrage wird ca. 10-15 Minuten in Anspruch nehmen. Um ein
wissenschaftlich aussagekréftiges Ergebnis zu erhalten, ist es wichtig, dass sie moglichst wahrheitsgetreu antworten und auch den kompletten Fragebogen ausfillen. Es gibt
keine richtigen oder falschen Antworten, es geht rein um lhre persénliche Meinung. Die Daten werden selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt.

Unter allen Teilnehmern, die diese Umfrage vollsténdig ausfillen, wird ein Wohlfiihl-Uberraschungspaket verlost.

Vielen Dank fur Ihre Hilfe!

2 Soziodemographische Daten

Bevor es um das eigentliche Thema geht, bitte ich Sie um ein paar Informationen zu Ihrer Person.
Geschlecht:

Weiblich
() Mannlich

Alter:

) junger als 13 Jahre
() 13 -17 Jahre
18 - 20 Jahre
() 21-25)ahre
26 - 30 Jahre
() 31 -39 Jahre
) 40 - 50 Jahre
O alter als 50 Jahre

Derzeitige Beschaftigung

Schdiler/in
() Student/in
Selbsténdig / freiberuflich tétig
() Angestellte/r
() Beamter/Beamtin
() Arbeitslos/Arbeitssuchend
() Hausfrau/Hausmann
() Karenz

Keine Angabe

Derzeitiger Wohnort

() Osterreich

~) Deutschland

() Schweiz

() Anderes Land
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3.1 Wenn nicht Osterreich gewihlit wird

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme und ihr Interesse an dieser Befragung.
Im Zuge meiner Diplomarbeit, mdchte ich das Nutzt rhalten von im Life ich in O

Leider passen Sie dieses Mal nicht in meine Zielgruppe.

4.1 Bundesland

Wien

() Burgenland
Niederdsterreich

() Oberdsterreich
Kartnen

() Steilermark
Salzburg

() Tirol

) Vorarlberg
5 Internetnutzung
Wie oft nutzen Sie das Internet?

weniger als einmal die Woche
() einmal die Woche

mehrmals die Woche
() taglich

mehrmals téglich

Lesen Sie Lifestyleblogs (Blogs die Themen wie Mode, Beauty, Reise, Food,... behandeln)

Ja

() Nein

6.1 NEIN Lifestyleblogs

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme und ihr an dieser
Im Zuge meiner Diplomarbeit, mchte ich das Nutzungsverhalten von Bl im Lif ich in O

Leider passen Sie dieses Mal nicht in meine Zielgruppe.

7 Lifestyleblog nutzung - detail

Auf einer Skala von 1 bis 5, wie gerne lesen Sie Lifestyleblogs?
sehrgerne () () (O (O (0 gar nicht gerne

Seit wann lesen Sie Lifestyleblogs?

seit weniger als 1 Monat

() seit weniger als einem halben Jahr
seit weniger als einem Jahr

() seit mehr als 1 Jahr
seit mehr als 3 Jahren

() seit mehr als 5 Jahren

Wie oft lesen Sie Lifestyleblogs?

mehrmals téglich
() 1xtaglich
mehrmals die Woche

mehrmals im Monat

weniger als 1x im Monat

Wie viel Zeit Sle pro Einheit (pro Besuch) auf einem Blog?

bis zu 15 Minuten
bis zu 30 Minuten
bis zu 45 Minuten
bis zu 1 Stunde

mehr als 1 Stunde
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8 Lifestyleblog nutzung - detail Seite 2

An welchen Tagen bzw. zu T lesen Sie s oft Blogs?
sehr hiufig

Am Wochenende - morgens (@] @] @)

Am Wochenende - mittags

Am Wochenende - abends
Unter der Woche - morgens O O Q
Unter der Woche - mittags O O O
Unter der Woche - abends (@) @] O
An welchen Orten lesen Sie Lifestyleblogs?
sehr haufig
In der Arbeit/Uni/Schule (@] (@] (@]
Unterwegs O O O
Zuhause (@] @] O
Mit welchen Endgeréaten lesen Sie Blogs?
sehr haufig
Computer/Laptop
Tablet O O ®
Handy = D] D]
Wie viele unterschiedliche Li y gs lesen Sie reg ?
() 1-5Blogs
() 6-10 Blogs
() 11-15 Blogs

16-20 Blogs

() mehr als 20 Blogs

9 Lifestyleblogs Seite 3 Warum - Aussagen

Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr die folgenden Aussagen fiir Sie zutreffen.

Ich lese Lifestyleblogs,......
trifft voll und
ganz zu
um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu
erfahren

wegen der Person hinter dem Blog Q

um mir neue Inspirationen zu holen (@] = (@]
weil ich mich mit dem Inhalt identifizieren ~ ~
kann = e =
um schnelle Trendhé@ppchen zu |

bekommen - - -

weil mir die Schreibweise/ Meinung der - . N
Blogger geféllt o @) Q

aus Langeweile O (@)

um mir Uber gewisse Themen eine ~ ~
Meinung zu bilden - o O

weil sie kostenlos sind O 3 @)
aus SpaB an der Sache O @) O
weil ich dabei gut abschalten kann (@] O

um schneller an aktuelle News zu ~ -~ _
kommen A ~ ~

um Produktinformationen zu bekommen O O

um neue Menschen kennen zu lernen

um an Informationen zu kommen, welche - -
ich aus anderen Medien nicht erfahre - - -

um mich mit anderen Uber Gelesenes ~ ~ _
austauschen zu kénnen - networking - = =

um Arger und Kritik loszuwerden

um an Gewinnspielen teilzunehmen

weil ich glaube, dass die Artikel gut ~ ~
recherchiert sind - - =

weil die Inhalte von Blogs alltagstauglich ~ -
sind = - —
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10 Lifestyleblogs wichtigkeit

Geben Sie auf einer Skala von 1-5 an, was Ihnen bei einem Lifestyleblog wichtig ist.

sehr wichtig

Aktualitat O (@)
Format/Design O O o

interessante und abwechslungsreiche .
Inhalte - - -

persdnliche Meinung O O O
lockerer sprachlicher Stil O O O
schéne Bilder O O @)
Offenheit des Bloggers O (@) (@)
lange ausfiihrliche Texte O O O
kurze knackige Texte

authentische Beitrdge O O O
tiefergehende Geschichten O O (@)
Interaktion O O O
Objektive Artikel O (@)

Wie wichtig ist Ihnen die Kommentarfunktion bei Lifestyleblogs?

sehr wichtig (_ D O C gar nicht wichtig
Wie haufig nutzen Sie gefiik die ion auf Blogs?
haufig
ab und zu
selten
() nie
Wann ren Sie auf L

Ich kommentiere auf Blogs,....
trifft voll und
ganz zu
wenn mir ein Blogbeitrag gut gefallt

wenn ich meine Meinung zu einem Thema ~ a -
preisgeben will A O )

wenn mit ein Blogbeitrag nicht geféllt

um mich an einer ~ ~ -
Diskussion/Unterhaltung zu beteiligen t Nt =

um einen fur mich wichtigen Link zu teilen B B B
Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr folgende Aussagen zutreffen.
Wenn mir ein Blogbeitrag gefillt, ....

trifft voll und
ganz zu

dann teile ich den Beitrag
dann like ich den Beitrag

dann kommentiere ich den Beitrag

11 Lifestyleblogs - Einfluss

Denken Sie an die Lifestyleblogs die Sie gerne lesen. Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr folgende Aussagen zutreffen.

trifft voll und
ganz zu

Ich probiere gerne Dinge aus, die ich auf ‘
Blogs sehe - - -
Es gibt Blogger, die ich als Vorbild sehe O QO O

Die Ansichten und Meinungen des A I}
Bloggers sind mir sehr wichtig - - -
Ich habe aufgrund eines Beitrags schon

einmal meine Meinung zu einem
bestimmten Thema geéndert

Wenn ich neue Produkte oder Kleidung
auf Blogs sehe, habe ich das Bedurfnis
diese auch zu besitzen

Ich habe schon Dinge gekauft, die ich auf
Blogs gesehen habe

Ich bin schon einmal bewusst
losgegangen, um mir etwas zu kaufen,
das ich zuvor auf einem Blog gesehen
habe

Nachdem ich einen positiven Produkttest
oder Bericht auf einem Blog gelesen habe,
habe ich mir ein Produkt schon einmal
gekauft

Nachdem ich einen negativen Produkttest
oder Bericht auf einem Blog gelesen habe,
habe ich mir ein Produkt schon einmal
nicht gekauft

Ich habe durch einen Blog von
Geschéften/Marken erfahren, die ich
zuvor nicht kannte

Ich habe Marken/Produkte die ich vor
einem Blog nicht kannte, schon einmal (@] O @)
gekauft
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gar nicht
wichtig

gs? Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr die folgenden Aussagen zutreffen.

trifft iberhaupt
nicht zu

trifft iiberhaupt
nicht zu

trifft iberhaupt
nicht zu



Ich mache mir gerne ein eigenes Bild von
Produkten/Geschaften und vertraue nicht O (
auf die Meinung von Blogs

Ich sehe auf Blogs mehr Produkte/Dinge,
die mir gefallen, als Produkte/Dinge die
mir nicht gefallen

Ich habe einen Blog gefunden, bei

welchem die Person meinen

Kleidergeschmack trifft und konnte schon =
einige Tipps erfahren

Ich glaube, dass die Inhalte von
Lifestyleblogs eine Wirkung auf die
offentliche Meinung haben

Glauben Sie, dass das Lesen von Lifestyleblogs einen Einfluss auf ihr Kaufverhalten hat?

Ja
() Nein

Haben Sie einen eigenen Blog?

12 Lifestylemagazine

Lesen Sie Li Y und wie zum

Ja
() Nein

13.1 Standardseite

Auf einer Skala von 1 bis 5, wie gerne lesen Sie Li yle- und

, Miss, Instyle,...? (Die Rede ist hier

- keine O

sehr gerne

Seit wann lesen Sie L - und

() Seit weniger als 1 Monat

() Seit weniger als einem halben Jahr
Seit weniger als 1 Jahr

() Seit mehr als 1 Jahr
Seit mehr als 3 Jahren

Seit mehr als 5 Jahren

Wie oft lesen Sie Lifestyle- und Modemagazine?

() mehrmals téglich
() 1x taglich

mehrmals die Woche
(O mehrmals im Monat

() weniger als 1x im Monat

Wie viel Zeit verbringen Sie dur prolL

gar nicht gerne

bis zu 15 Minuten
~) bis zu 30 Minuten

bis zu 45 Minuten

bis zu 1 Stunde

mehr als 1 Stunde

mit einem Magazin?

An welchen Tagen bzw. zu T lesen Sie

sehr haufig

Am Wochenende - morgens (

Am Wochenende - mittags O (

Am Wochenende - abends = =

Unter der Woche - morgens
Unter der Woche - mittags

Unter der Woche - abends O (

An welchen Orten lesen Sie L yle- und

sehr haufig

In der Arbeit/Uni/Schule = C

Unterwegs

Zuhause

s oft Lifestyle- und Modemagazine?

133

gar nicht

von Pr



13.2 Standardseite 2
Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr die folgenden Aussagen fiir Sie zutreffen.

Ich lese Lifestyle- und Modemagazine,..

trifft voll und trifft iiberhaupt
ganz zu nicht zu

um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu ~ A .
erfahren - - - = =
um mir neue Inspirationen zu holen O O O @) O

um schnelle Trendh&ppchen zu A
bekommen = - = =

aus Langeweile O O O O O

um mir Uber gewisse Themen eine ~ ~
Meinung zu bilden N - - > =

aus SpaB an der Sache (@) O O O O
weil ich dabei gut abschalten kann O O (@)

um schneller an aktuelle News zu ~ ~ ~

kommen O O O O O

um Produktinformationen zu bekommen (@] (@) C

um an Informationen zu kommen, die ich ~ ~ ~ ~ ~
aus anderen Medien nicht erfahre - v O O O

um mich mit anderen Uber Gelesenes
austauschen zu kénnen - networking - - - - -

um an Gewinnspielen teilzunehmen O O (@) O O

weil ich glaube, dass die Artikel gut - A ~
recherchiert sind - = - - =

wegen der Expertenmeinungen O O O @) O

weil die Inhalte von Magazinen
alltagstauglich sind - - - - =

13.3 Standardseite 3

Geben Sie auf einer Skala von 1-5 an, was Ihnen bei L yle und g ist.

gar nicht

sehr wichtig wichtig

Aktualitat = O O O O
Format/Design (@] O QO Q QO

interessante und abwechslungsreiche
Inhalte - -

persdnliche Meinung (@] O (@] O O
lockerer sprachlicher Stil = O @) (@) @)

schéne Bilder O

lange ausfiihrliche Texte - O O O @)

kurze knackige Texte (@]

tiefergehende Geschichten B O @) @) @)
Objektive Artikel O O
13.4 Standardseite 4

Denken Sie an die Lifestyle und Modemagazine die Sie gerne lesen. Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an wie sehr folgende Aussagen zutreffen.

trifft voll und trifft iiberhaupt
ganz zu nicht zu

Ich probiere gerne Dinge aus, die ich in |
Magazinen sehe . - - - =

Ich habe aufgrund eines Artikels schon
einmal meine Meinung zu einem QO
bestimmten Thema geéndert

Wenn ich neue Produkte oder Kleidung in
Magazinen, sehe habe ich das Bedurfnis O O C O (@)
diese auch zu besitzen

Ich bin schon einmal bewusst
losgegangen um mir etwas zu kaufen, das O O O O (@]
ich zuvor in einem Magazin gesehen habe

Nachdem ich einen positiven Produkttest
oder Bericht in einem Magazin gelesen
habe, habe ich mir ein Produkt schon - - - - -
einmal gekauft.

Nachdem ich einen negativen Produkttest
oder Bericht in einem Magazin gelesen
habe, habe ich mir ein Produkt schon
einmal nicht gekauft.

Ich habe durch ein Magazin schon einmal
von Geschéften/Marken erfahren, die ich O O - O (@)
zuvor nicht kannte

Ich habe Marken/Produkte, die ich vor
einem Magazin nicht kannte, schon einmal (@] (@] O O @
gekauft

Ich mache mir gerne ein eigenes Bild von
Produkten/Geschéften und vertraue nicht @) (@] C @) (@]
auf die Meinung in Magazinen

Ich sehe In Magazinen mehr
Produkte/Dinge, die mir gefallen, als
Produkte/ Dinge die mir nicht gefallen

Ich glaube, dass die Inhalte von Lifestyle-
und Modemagazinen eine Wirkung auf die
Sffentliche Meinung haben

Glauben Sie, dass das lesen von L und Einflus auf ihr Kaufverhalten hat?

ja

nein
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14.1 Standardseite

Wieso lesen Sie keine L yle- und

15 Magazine vs Blogs - bestimmte Themen

Sie eher ver wenn es um folgende Themen geht?
Magazin Blog weder noch

Modetipps = - -
Streetstyle/Outfits O (@] (@]
Reisen
Rezepte (@] O
Fitness = = =
Gesundheit und Erndhrung O O O
Vorstellung von Produkten
Vorstellung von Restaurants O

Tutorials (z.B. Schminktipps) O

Advertorials O O O

Do It Yourself

Was trifft Ihrer nach auf zu?
trifft sehr auf trifft eher auf trifft auf beide trifft eher auf trifft sehr auf
Magazine zu Magazine zu zu Blogs zu Blogs zu

ist personlich (@] O O O O
immer aktuell O O O O O
behandelt viele Themen (@) O O @) O

lese ich lieber O O O

ist fr unterwegs besser geignet (@] (@] @] O @)
tiefergehende Geschichten =] O O O O
besser recherchiert O O @) O O

authentisch O O O

professionell O @) O @) (@)
qualitativ hochwertig O O O O O

hat Vorbildfunktion @) @) O
16 Aussagen - glaubwiirdigkeit

Geben Sie auf einer Skala von 1 bis 5 an, wie sehr folgende Aussagen zutreffen.

trifft voll und trifft iberhaupt
ganz zu nicht zu

Wenn ein Blogger sich auf seinen Blog
préasentiert und Dinge Uber sich preisgibt, = (@] = (@]
wirkt er vertrauenswirdig

Wenn ich ein Review auf einem Blog lese,
empfinde ich dieses als die ehrliche (@] QO QO O] QO
Meinung des Bloggers

Wenn ich auf Blogs Werbung und
Advertorials sehe, schitze ich den Blogger - O - O
weniger glaubwirdig ein

Ich vertraue auf die Expertenmeinungen ~
in Magazinen -

Wenn ein Magazin aus vielen Werbungen
und Advertorials besteht, ist es meiner (@] (@]
Meinung nach weniger glaubwurdig

17 glaubwiirdigkeit Blog- Eigenschaften

Eil treffen auf L zu die Sie lesen?
trifft voll und trifft gar nicht
ganz zu zu

vertrauenswirdig @) (@] @)
sympathisch O O O O (@)
attraktiv 3

genau

informativ (@] 3 @) (@)
ausgebildet O O O O
serids O - O (@)
gut recherchiert O O O O
professionell O 3 (@) @)

unvoreingenommen O O O O

unparteiisch O (@) (
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18.1 Glaubwiirdig Magazin - Eigenschaften

treffen auf L - und zu die Sie lesen? (Wenn sie keine Magazine lesen kénnen Sie diese Frage iiberspringen)
trifft voll und trifft gar nicht
ganz zu zu

vertrauenswirdig

sympathisch O ] ]
attrakitv

genau O O O O
informativ

ausgebildet O O O
serids

gut recherchiert O O O O
professionell

unvoreingenommen (@] O O O

unparteiisch

19 Magazine vs Blogs
Wie glaubwiirdig wiirden Sie generell Lifestyleblogs einschitzen?

sehr glaubwdrdig
glaubwiirdig

eher glaubwiirdig
eher unglaubwirdig
unglaubwurdig

sehr unglaubwiirdig

Wie glaubwiirdig wiirden Sie generell L - und ?

sehr glaubwirdig
glaubwiirdig

eher glaubwiirdig
eher unglaubwirdig
unglaubwardig

sehr unglaubwiirdig

Hat sich der von L yle- und Sie Ll y gs lesen verdndert?

Nein ich lese noch genau so oft Magazine wie friher
() jaich lese jetzt 6fters Magazine
) jaich lese viel weniger Magazine

() ich lese keine Magazine

Wenn Sie sich fiir ein wiirden Sie bevorzugen?

Lifestyleblogs

() Lifestyle- und Modemagazine

20.1 Warum Magazine?

Warum haben Sie sich fiir Lifestyle- und ?

21.1 warum Blogs

Warum haben Sie sich fiir Lifestyleblogs entschieden?

22 Standardseite

VIELEN DANK fiir lhre Teilnahme.

Als Dankeschén verlose ich unter allen Tei ein Wohlfiihl-0
Wenn Sie an der g teil méchten, hii Sie hier ihre E-Mail Adresse.
Der/Die Gewinnerin wird nach Ende der Umfrage via random.org und via E-Mail

23 Endseite

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Fenster schlieBen
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Datenmatrix

Datenansicht:

(SR LM e~ BhZB N G% BoE 0@ %

[ Sichtbar: 210 von 210 Variablen
dispcode |v_1_Geschle¢ v_2_Alter |v_3_BeschA |v_4 Wohn...|v_5_Bundesl|v_6_Internet|v_7_Lifestyle|v_8_LSBNutz|v_9_LSB_Seit| v_10_LSB_wi|v_11_LSB_Wi|v_12a_LSB_T|v_12b_LSB_T|v_12c_LSB_T|v_12d_LSB_T|v_12e_LSB_T|v_12f_LSB_Tdv_13a_LSB_w|v_13b_LSt
ht € and nutzung | blognutzung| ung_Gerne | _ wann e oft elange | ageszeit | ageszeit | ageszeit | ageszeit | ageszeit | _geszeit o o
1 31 1 2 1 1 3 H 1 1 2 3 2 s s 1 s s 1 2
2 31 1 2 1 1 3 H 1 1 2 2 1 1 4 1 3 3 1 s l
3 31 1 2 1 1 4 H 1 1 4 1 1 1 3 1 4 3 1 3
4 31 1 2 1 1 1 H 1 2 4 3 1 2 4 2 2 s 3 s
5 31 1 2 1 1 7 4 1 2 2 3 1 2 H 2 4 s 2 3
6 31 1 2 1 1 4 H 1 1 H 1 1 2 3 4 4 3 2 3
7 31 1 2 1 1 4 H 1 1 4 3 2 4 3 2 s s 1 s
3 31 2 2 1 1 3 H 1 3 3 3 1 s H B 4 4 a4 s
9 31 1 2 1 1 4 H 1 s H 1 1 s 2 2 s s 1 s
10 31 1 2 1 1 3 3 1 1 3 3 1 4 H 2 s 4 1 3
n 31 2 2 4 1 3 H 2 77 -77 77 77 77 77 77 77 -77 77 77 E
12 31 1 3 1 1 1 H 1 3 4 H 1 4 H 3 B s 3 s
13 31 1 3 6 1 3 H 1 2 2 3 2 4 4 2 B 3 2 s |
14 31 1 3 1 1 4 H 1 1 H 3 2 2 4 1 B s 3 4
15 31 1 3 2 1 4 H 1 1 4 3 2 3 4 2 4 2 1 2
1 31 1 3 1 1 3 3 1 1 2 3 1 4 3 2 3 4 1 s
17 31 1 3 2 1 H s 1 1 4 3 2 2 3 B 4 3 1 4
18 31 1 3 2 1 3 H 1 1 4 3 1 3 3 2 4 3 1 3
19 31 1 3 2 1 3 H 1 1 4 3 1 s H 1 s 3 1 s
20 31 1 3 4 1 1 H 1 2 H 3 2 5 3 1 s 5 2 s
2 31 1 3 4 1 3 4 1 3 H 4 1 5 H 3 s 5 3 s
2 31 1 3 2 1 1 H 1 1 4 3 2 3 3 1 B 5 1 s
23 31 1 3 2 1 3 s 1 3 4 4 1 5 4 3 2 4 4 3
2 31 1 3 2 1 1 H 1 1 H 1 1 5 3 1 1 2 H 1
2 31 1 3 2 1 1 H 1 2 4 3 1 4 1 3 B 3 2 3
2 31 1 3 2 1 3 H 1 1 2 1 s 4 3 1 3 4 2 B
-
[IBM SPSS Statistics Prozessoristbereit | | | [ |
Variablenansicht:

XX N— .
SRS W e~ BLAN H R

| Name Typ  Spaltenf... Dezimal.. Variablenlabel | Wertelabels  Fehlende W..., Spalten | Ausrichtung | Messniveau Rolle

1 dispcode Numerisch |11 disposition code {11, Noch ni...|-77 = Rechts | i Ordinal “\ Eingabe
2 v_1_Geschl.. Numerisch |11 Geschlecht {1, Weiblich... 77 echts | gff Ordinal \ Eingabe
3 V.2 Alter | Numerisch |11 Alter {1, jAGEnger...| -77 = Rechts | gf] Ordinal “\ Eingabe
4 v_3_BeschA... Numerisch |11 Derzeitige Bes... {1, SchACEle... -77 dOrdinaI \ Eingabe
5 v_4_Wohnort Numerisch |11 Derzeitiger Wo... {1, A-sterre.... | -77 Ordinal “\ Eingabe
6 v_5_Bundes... Numerisch |11 Bundesland {1, Wien}..  |-77 t(}rdlml \ Eingabe
7 v_6_Interne... Numerisch |11 Internetnutzung |{1, weniger... -77 = Rechts ol ordinal v Eingabe
8 v_7_Lifestyl... Numerisch |11 Lifestyleblog n... {1, Ja.. -77 = Rechts | gf] Ordinal \ Eingabe
9 v_8_LSBNut... Numerisch |11 sehr gerne - g... {1, WahimA... |-77 = Rechts | gf] Ordinal “\ Eingabe
10 v_9_LSB_Sei... Numerisch | 11 Lifestyleblog -... {1, seit wen... -77 = Rechts | gf] Ordinal \ Eingabe
1 v_10_LSB_w... Numerisch |11 lifestyleblogs... {1, mehrma... -77 = Rechts | i Ordinal \ Eingabe
12 v_11_LSB_W... Numerisch |11 Lifestyleblog -... {1, biszu 1... -77 = Rechts | gf] Ordinal \ Eingabe
13 v_12a_LSB_... Numerisch |11 Am Wochenen... {1, sehr hA... |-77 il Ordinal \ Eingabe

co|o oo o o o o oo o o o o o o o o o o o o o o o ol o

14 . |Numerisch |11 Am Wochenen.... ({1, sehr hA... |-77 = ol Ordinal i Eingabe
15 .. Numerisch |11 Am Wochenen.... {1, sehr hA... |-77 = Rechts | i Ordinal N Eingabe
16 Numerisch |11 Unter der Woc... = Rechts | gf] Ordinal \ Eingabe
17 Numerisch |11 Unter der Woc... - ol ordinal \ Eingabe
13 v_12f_LSB_... Numerisch 11 Unter der Woc... {1, sehrhA... |-77 ol Ordinal “\ Eingabe
19 v_132_LSB_.. Numerisch |11 In der Arbeit/U... {1, sehr hA... |-77 = Rechts ] Ordinal v Eingabe
20 V_13b_LSB_... Numerisch |11 Unterwegs {1, sehrhA.. |-77 = Rechts | i Ordinal v Eingabe
21 v_13c_LSB_wo Numerisch |11 Zuhause {1, sehrhA... -77 = Rechts ol ordinal v Eingabe
22 v_142_LSB_... Numerisch |11 Computer/Lap... {1, sehr hA... |-77 = Rechts | gf] Ordinal v Eingabe
23 v_14b_LSB_... Numerisch |11 Tablet {1, sehrhA... |-77 = Rechts | gf] Ordinal v Eingabe
24 v_14c_LSB_... Numerisch |11 Handy {1, sehrhA... |-77 = Rechts | gf] Ordinal N Eingabe
2 v_15_Anza... Numerisch |11 Anzahl weblogs {1, 1-5 Blog... -77 = Rechts | gf] Ordinal N Eingabe
2% v_16a_Nutz... Numerisch |11 um Empfehlun.... {1, trifft vol... -7 =Rechts | i Ordinal N Eingabe
27 v_16b_Nutz... Numerisch |11 wegen der Per... {1, trifft vol... -7 = Rechts | i Ordinal i Eingabe
28 v_16c Nutz... Numerisch |11 um mir neue In... {1, trifft vol... | -77 = Rechts | i Ordinal N Eingabe
= PP P — - PP P - — Cra— F—

[IBM SPSS Statistics Prozessor ist bereit | |
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Auswertung

- Soziodemographische Daten

Tabelle 1: Geschlecht
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Weiblich 374 94,7 94,7 94,7
Mannlich 21 53 5,3 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
Tabelle2: Alter
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
13 - 17 Jahre 11 2,8 2,8 2,8
18 - 20 Jahre 55 13,9 13,9 16,7
21 -25 Jahre 193 48,9 48,9 65,6
26 - 30 Jahre 94 23,8 23,8 89.4
31 -39 Jahre 22 5,6 5,6 94,9
40 - 50 Jahre 18 4,6 4,6 99,5
Alter als 50 Jahre 2 5 5 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
Tabelle 3: Derzeitige Beschiiftigung
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Pro-
zente
Schiiler/in 24 6,1 6,1 6,1
Student/in 177 44,8 44,8 50,9
Selbstindig / freiberuflich titig | 15 3,8 3,8 54,7
Angestellte/r 162 41,0 41,0 95,7
Beamter/Beamtin 9 2,3 2,3 98,0
Arbeitslos/Arbeitssuchend 2 5 5 98,5
Hausfrau/Hausmann 1 3 3 98,7
Karenz 2 ) 5 99,2
Keine Angabe 3 ,8 ,8 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
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Tabelle 4: Bundesland

Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Wien 222 56,2 56,2 56,2
Burgenland 8 2,0 2,0 58,2
Niederdsterreich 75 19,0 19,0 77,2
Oberosterreich 32 8,1 8,1 85,3
Kérnten 8 2,0 2,0 87,3
Steiermark 18 4,6 4,6 91,9
Salzburg 15 3,8 3,8 95,7
Tirol 13 3,3 3.3 99,0
Vorarlberg 4 1,0 1,0 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
Tabelle 5 - Internetnutzung
Haufigkeit |[Prozent | Giiltige Prozente |Kumulierte Prozente
weniger als einmal die Woche 1 3 3 3
mehrmals die Woche 1 3 3 )
taglich 34 8,6 8,6 9,1
mehrmals tiglich 359 90,9 90,9 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
Tabelle 6: Lifestyleblog Nutzung
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Ja 349 88,4 88,4 88,4
Giiltig Nein 46 11,6 11,6 100,0
Gesamt 395 100,0 100,0
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- Wichtigsten Haufigkeiten

Tabelle 7: Lifestyleblog - Seit Wann

Haufigkeit Prozent |Giiltige Prozente | Kumulierte
Prozente
seit weniger als 1 Monat 1 3 3 3
seit weniger als einem halben Jahr | 23 5,8 6,6 6,9
seit weniger als einem Jahr 40 10,1 11,5 18,3
seit mehr als 1 Jahr 180 45,6 51,6 69,9
seit mehr als 3 Jahren 86 21,8 24,6 94,6
seit mehr als 5 Jahren 19 4.8 5,4 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
Tabelle 8: sehr gerne - gar nicht gerne
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte
Prozente
Wahlmoglichkeit 1 185 46,8 53,0 53,0
Wahlmoglichkeit 2 110 27,8 31,5 84,5
Wahlmoglichkeit 3 47 11,9 13,5 98,0
Giiltig
Wahlmoglichkeit 4 5 1,3 1,4 99,4
Wahlmoglichkeit 5 2 ,5 ,0 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 9. Lifestyleblogs - wie oft
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Pro-
zente
mehrmals tiglich 101 25,6 28,9 28,9
1x téglich 65 16,5 18,6 47,6
mehrmals die Woche 126 31,9 36,1 83,7
Giiltig
mehrmals im Monat 48 12,2 13,8 97,4
weniger als 1x im Monat 9 2,3 2,6 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
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Tabelle 10 -Computer/Laptop

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
sehr hiufig 198 50,1 56,7 56,7
2 54 13,7 15,5 72,2
3 41 10,4 11,7 84,0
Giiltig
34 8,6 9,7 93,7
gar nicht 22 5,6 6,3 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
Tabelle 11 - Tablet
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
sehr hiufig 62 15,7 17,8 17,8
2 34 8,6 9,7 27,5
3 31 7,8 8,9 36,4
Giiltig
22 5,6 6,3 42,7
gar nicht 200 50,6 57,3 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
Tabelle 12: Handy
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
sehr hiufig 125 31,6 35,8 35,8
2 81 20,5 232 59,0
3 60 15,2 17,2 76,2
Giiltig
45 11,4 12,9 89,1
gar nicht 38 9,6 10,9 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
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Tabelle 13: Kommentarfunktion - Hiufigkeit

Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
haufig 12 3,0 34 34
ab und zu 79 20,0 22,6 26,1
Giiltig selten 145 36,7 41,5 67,6
nie 113 28,6 32,4 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 349 100,0
Tabelle 14: dann teile ich den Beitrag
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
trifft voll und ganz zu 33 8,4 9,5 9,5
2 34 8,6 9,7 19,2
Giiltig 54 13,7 15,5 34,7
4 69 17,5 19,8 54,4
trifft iiberhaupt nicht zu 159 40,3 45,6 100,0
Gesamt 349 38,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 15: dann like ich den Beitrag
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
trifft voll und ganz zu 135 34,2 38,7 38,7
2 66 16,7 18,9 57,6
Giiltig 31 7,8 8,9 66,5
4 26 6,6 7,4 73,9
trifft iiberhaupt nicht zu 91 23,0 26,1 100,0
Gesamt 349 38,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 16: dann kommentiere ich den Beitrag
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
trifft voll und ganz zu 27 6,8 7,7 7,7
2 41 10,4 11,7 19,5
. 75 19,0 21,5 41,0
Giltig 4 74 18,7 21,2 62,2
trifft iiberhaupt nicht zu 132 33,4 37,8 100,0
Gesamt 349 38,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
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Tabelle 17: Lifestylemagazine

Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Ja 281 71,1 80,5 80,5
Giiltig Nein 68 17,2 19,5 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 395 100,0

TABELLE 18 — Offene Frage Wieso lesen sie keine Lifestyle-Magazine? In Kategorien zusammengefasst.

Kein Interessant

1.

2.

10.

Uberwiegend uninteressanter Inhalt

Gibt keine wirklich interessanten

Ich bléattere sie ab und an durch, bin aber generell keine Magazinleserin nicht interessant
Inhalt uninteressant und zu werberisch

Interessieren mich nicht

interessiert mich nicht da inhalte nicht gut aufgemacht

Kein groBes Interesse an Mode, die Inhalte in solchen Magazinen sind mir nicht so wich-
tig

Kein Interesse 2x

kein Interesse so viel Geld fiir Papier auszugeben Blogs haben gleiche bzw. sogar mehr
Information schneller nervige Werbung (stort mich bei Blogs nicht - online kann ich sie
ausblenden was beim iiberblattern nicht geht

Kein Interesse, zu viel Inhalt, der mir personlich zu uninteressant ist

. kein interesse, da meist nur 1 oder 2 themen interessant sind und sich die inhalte wieder-

holen.

. Keine Zeit und Interesse zu gering
. keine Zeit, zu viel Uninteressantes!
. Mangelndes Interesse.

. Wenig bis kein Interesse. In meiner Freizeit lese ich lieber wissenschaftliche Magazine.

Zum Fotos schauen und abschalten muss dann ein netter Blog her. ;)

. Unnétig

. brauche ich nicht - lese Blogs - quasi personalisiertes Modemagazine - sehe/lese nur

Dinge die mir gefallen
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18. Weil nicht relevante Themen vorkommen

19. wenig interesse an mode

20. wenige interessante artikel

21. Zu teuer dafiir, dass mich einige Artikel darin nicht interessieren!

22. Zu teuer und nicht alles was drin steht interessiert mich nicht

Zu viel Werbung 1. da ich finde sie entsprechen nicht mehr unserer Zeit. Es ist gedruckte Werbung fiir die
man zahlen muss. meistens oberflachlich recherchiert, viele Bilder die nur eins férdern
sollen: Unzufriedenheit (mit z.B. Figur, Kleidungsstil) und somit den Konsum

2. Ich zahle nicht fiir Werbung

3. Inhalt uninteressant und zu werberisch

4. Keine zeit, zuviel Werbung

5. meistens stort mich die viele Werbung dazwischen. Des Weiteren finde ich es oft einfach
schwierig eine Meinung zu gewissen Produkten zu entwickeln wenn diese ein normales
Budget sprengen. Nicht jeder hat die Moglichkeit Luxusprodukte zu kaufen

6. wegen der Uberdominanten Werbeeinschaltungen

7. Weil sich die Themen immer wiederholen und es sehr viel Werbung gibt.

8. Werbeanteile entsprechen einem Grofteil. Meist interessieren mich nur 3-4 kleine Arti-
kel.

9. Zu viel Werbung darin enthalten, wenig Text - fast ausschliesslich Bilder, die aber we-
nig aussagen.

10. zu viel werbung, oftmals nicht gut recherchiert, Artikel oft nur kopiert,....

11. Zu viel Werbung; zu teure Sachen, die beworben werden

Kosten 1. Friiher, als ich mir noch Magazine gekauft habe, habe ich sie vielleicht 1 Mal komplett
durchgelesen und dann weggeschmissen. Mittlerweile ist es mir das nicht mehr Wert,
denn man bekommt die Information genau so und kostenlos auch aus dem Internet.

2. ich lese sie manchmal im fitness-studio oder beim friseur, aber ich lese sie nicht regel-
méBig und kaufe sie mir auf keinen fall selber, weil sie mir zu teuer sind und ich das vie-
le hochglanzpapier fiir verschwendung halte

3. Ich zahle nicht fiir Werbung

4. immer wiederholende Themen (Didten, Fashion-Trends, die absolut nicht alltagstauglich
sind usw.), zu teuer

5. ist mir das Geld nicht wert, gebe es lieber sinnvoller aus

6. kein Interesse so viel Geld fiir Papier auszugeben Blogs haben gleiche bzw. sogar mehr

Information schneller nervige Werbung (stort mich bei Blogs nicht - online kann ich sie
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ausblenden was beim iiberblattern nicht geht

7. mochte kein Geld dafiir ausgeben - dafiir, dass ich es schnell durchgeschaut habe, weil3
was drinnen steht und die Zeitschrift dann herumliegt bzw. entsorgt werden muss

8. meistens stort mich die viele Werbung dazwischen. Des Weiteren finde ich es oft einfach
schwierig eine Meinung zu gewissen Produkten zu entwickeln wenn diese ein normales
Budget sprengen. Nicht jeder hat die Moglichkeit Luxusprodukte zu kaufen —

9. preisleistungsverhéltnis

10. Print ... niemals! Fiir Quatsch und Tratsch geb ich kein Geld aus!

11. Printausgabe ist mir personlich zu teuer, viele Artikel sind online gratis zu lesen.

12. Wegen den Kosten Weil man den Inhalt nicht beeinflussen kann, online aber schon ge-
nau die Dinge die einen intressieren lesen kann.

13. weil die mode magazine welche mich interessieren teurer sind und das was man in Wo-
man und co sieht Monate vorher auf den blogs zu sehen war!

14. Weil die vorgestellten trends in der ndchsten ausgabe meist schon wieder als out gelten,
auBerdem treffen die produkte oft nicht meinen geschmack und/oder iibersteigen mein
Budget. Daher ist mir das geld fiir modezeitschriften meist zu schade.

15. Weil man mittlerweile auch wirklich alles online nachlesen kann und die Produkte, die
im Magazin angepriesen werden oft sehr teuer sind. Da sind mir dann Blogs doch um ei-
niges lieber, da ich ja auch meistens Blogs lese, wo die Autoren auch in meiner Welt
leben

16. Wenn ich sie zufillig in die Hinde bekomme, blattere ich sie schon durch (zB Warte-
zimmer beim Arzt, Ubahn), aber ich wiirde sie nicht kaufen, dafiir steht zu wenig Infor-
mation drinnen. Da investiere ich mein Geld lieber in Wissen(schaft-)szeitschrift

17. will dafiir kein Geld ausgeben, auBerdem habe ich keine Zeit. Lese lieber eine gute Ta-
geszeitung im Print

18. Zu teuer dafiir, dass mich einige Artikel darin nicht interessieren!

19. Zu teuer und ich habe die Sachen darin schon tausend Mal im Internet dhnlich gelesen

20. Zu teuer und nicht alles was drin steht interessiert mich nicht

21. zu teuer und oft nicht up-to-date

22. Zuviel Werbung; zu teure Sachen, die beworben werden

Priferenz Internet 1. Da man nétige informationen auch aus dem internet bekommt.

2. brauche ich nicht - lese Blogs - quasi personalisiertes Modemagazine - sehe/lese nur
Dinge die mir gefallen

3. Dadurch ich sehr viel Blogs lese, habe ich so gut wie keine Zeit mehr Modemagazine
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auch noch zu lesen. wenn ich sie lese, dann wenn ich im Urlaub bin

4. Friiher, als ich mir noch Magazine gekauft habe, habe ich sie vielleicht 1 Mal komplett
durchgelesen und dann weggeschmissen. Mittlerweile ist es mir das nicht mehr Wert,
denn man bekommt die Information genau so und kostenlos auch aus dem Internet.

5. Ich habe ja das Internet

6. Informationen, die mich interessieren kann ich schneller und gezielter im Internet/auf
Blogs finden.

7. kein Interesse so viel Geld fiir Papier auszugeben Blogs haben gleiche bzw. sogar mehr
Information schneller nervige Werbung (stort mich bei Blogs nicht - online kann ich sie
ausblenden was beim iiberblattern nicht geht

8. Online Magazine sind mir lieber

9. Printausgabe ist mir personlich zu teuer, viele Artikel sind online gratis zu lesen.

10. Unter anderem weil ich diverse Tipps und Tricks auch kostenlos online finden kann.

11. Wegen den Kosten Weil man den Inhalt nicht beeinflussen kann, online aber schon ge-
nau die Dinge die einen intressieren lesen kann.

12. weil die mode magazine welche mich interessieren teurer sind und das was man in Wo-
man und co sieht Monate vorher auf den blogs zu sehen war!

13. weil ich nur mehr online lese

14. Weil ich viel lieber Blogs lese!

15. Weil man mittlerweile auch wirklich alles online nachlesen kann und die Produkte, die
im Magazin angepriesen werden oft sehr teuer sind. Da sind mir dann Blogs doch um ei-
niges lieber, da ich ja auch meistens Blogs lese, wo die Autoren auch in meiner Welt
leben

16. zu hause am handy

17. Zu teuer und ich habe die Sachen darin schon tausend Mal im Internet dhnlich gelesen

Zeit 1. Dadurch ich sehr viel Blogs lese, habe ich so gut wie keine Zeit mehr Modemagazine
auch noch zu lesen. wenn ich sie lese, dann wenn ich im Urlaub bin

2. keine Zeit

3. Keine Zeit und Interesse zu gering

4. keine Zeit, zu viel Uninteressantes!

5. Keine zeit, zuviel Werbung

6. Leider keine Zeit momentan mit Baby

7. will dafiir kein Geld ausgeben, auBerdem habe ich keine Zeit. Lese lieber eine gute Ta-

geszeitung im Print
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8. Zeitmangel
9. Zu wenig Zeit
Themen/Inhalt 1. da ich finde sie entsprechen nicht mehr unserer Zeit. Es ist gedruckte Werbung fiir die
man zahlen muss. meistens oberflachlich recherchiert, viele Bilder die nur eins fordern
sollen: Unzufriedenheit (mit z.B. Figur, Kleidungsstil) und somit den Konsum

2. immer wiederholende Themen (Didten, Fashion-Trends, die absolut nicht alltagstauglich
sind usw.), zu teuer

3. kein interesse, da meist nur 1 oder 2 themen interessant sind und sich die inhalte wieder-
holen.

4. Weil die vorgestellten trends in der nichsten ausgabe meist schon wieder als out gelten,
auBerdem treffen die produkte oft nicht meinen geschmack und/oder pbersteigen mein
Budget. Daher ist mir das geld fiir modezeitschriften meist zu schade.

5. Weil sich die Themen immer wiederholen und es sehr viel Werbung gibt.

6. weil sie schwer, unreflektiert sind und man sie meistens alle das gleich beinhalten

7. Weil sie sehr schlecht und banal geschrieben sind und immer wieder die gleichen The-
men durchkauen (sprich: Mainstream Mode, Didten, Sportprogramme,...)

8. Wenn ich sie zufillig in die Hinde bekomme, bléttere ich sie schon durch (zB Warte-
zimmer beim Arzt, Ubahn), aber ich wiirde sie nicht kaufen, dafiir steht zu wenig Infor-
mation drinnen. Da investiere ich mein Geld lieber in Wissen(schaft-)szeitschrift

9. Werbeanteile entsprechen einem Grofteil. Meist interessieren mich nur 3-4 kleine Arti-
kel.

10. Zu teuer und ich habe die Sachen darin schon tausend Mal im Internet dhnlich gelesen

11. zu teuer und oft nicht up-to-date

12. Zu viel Werbung darin enthalten, wenig Text - fast ausschlieBlich Bilder, die aber we-
nig aussagen.

13. zu viel werbung, oftmals nicht gut recherchiert, Artikel oft nur kopiert,....

147




Tabelle 19: sehr gerne - gar nicht gerne

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Wahlmoglichkeit 1 152 38,5 54,1 54,1
Wahlmoglichkeit 2 82 20,8 29,2 83,3
Giiltig Wahlmoglichkeit 3 39 9.9 13,9 97,2
Wahlmoglichkeit 4 8 2,0 2,8 100,0
Gesamt 281 71,1 100,0
Fehlend =77 114 28,9
Gesamt 395 100,0
Tabelle 20: Magazine wie oft
Hiufigkeit | Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
mehrmals tiglich 3 ,8 1,1 1,1
1x téglich 4 1,0 1,4 2,5
mehrmals die Woche 56 14,2 19,9 22,4
mehrmals im Monat 157 39,7 55,9 78,3
weniger als 1x im Monat 61 15,4 21,7 100,0
Gesamt 281 71,1 100,0
Fehlend =77 114 28,9
Gesamt 395 100,0
Tabelle 21: Konsum Magazine - seit Blogs
Haufigkeit | Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte  Pro-
zente
Nein ich lese noch genau so oft Ma- | 127 32,2 36,4 36,4
gazine wie frither
jaich lese jetzt 6fters Magazine 18 4,6 5,2 41,5
jaich lese viel weniger Magazine 174 44,1 499 91,4
ich lese keine Magazine 30 7,6 8,6 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
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Tabelle 22: Modetipps

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Magazin 130 32,9 37,2 37,2
Blog 192 48,6 55,0 92,3
Giiltig
weder noch 27 6,8 7,7 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 24:Streetstyle/Outfits
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente [ Kumulierte Prozente
Magazin 33 8,4 9,5 9,5
Blog 295 74,7 84,5 94,0
Giiltig
weder noch 21 5,3 6,0 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 25: Reisen
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Magazin 102 25,8 29,2 29,2
Blog 212 53,7 60,7 90,0
Giiltig
weder noch 35 8,9 10,0 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 26:Rezepte
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Magazin 74 18,7 21,2 21,2
Blog 257 65,1 73,6 94,8
Giiltig
weder noch 18 4,6 5,2 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
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Tabelle 25: Fitness

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
Magazin 115 29,1 33,0 33,0
Blog 191 48,4 54,7 87,7
Giiltig
weder noch 43 10,9 12,3 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 27:Gesundheit und Ernihrung
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Magazin 148 37,5 42,4 42,4
Blog 152 38,5 43,6 86,0
Giiltig
weder noch 49 12,4 14,0 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 28:Vorstellung von Produkten
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Magazin 60 15,2 17,2 17,2
Blog 272 68,9 77,9 95,1
Giiltig
weder noch 17 43 4,9 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Tabelle 29:Tutorials (z.B. Schminktipps)
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Prozente
Magazin 32 8,1 9,2 9,2
Blog 273 69,1 78,2 87,4
Giiltig
weder noch 44 11,1 12,6 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
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Tabelle 30:Do It Yourself

Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozente

Magazin 17 4,3 4,9 4,9
Blog 298 75,4 85,4 90,3

Giiltig
weder noch 34 8,6 9,7 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0

Fehlend -77 46 11,6

Gesamt 395 100,0

- -Uberpriifung der Hypothesen:
Hypothese la:

wegen der Person hinter dem Blog (0/1) * Wie gerne lesen Sie Lifestyleblogs? Kreuztabelle

Wie gerne lesen Sie Life-
styleblogs?
eher nicht | eher gerne
gerne (3,4,5) | (1,2) Gesamt
wegen der Person hin- trifft eher nicht zu Anzahl 35 117 152
ter dem Blog (0/1) % von Wie gerne lesen o o o
Sie Lifestyleblogs? 64,8% 39,7% 43,6%
trifft eher zu Anzahl 19 178 197
% von Wie gerne lesen o o o
Sie Lifestyleblogs? 35,2% 60,3% 36,4%
Gesamt Anzahl 54 295 349
% von Wie gerne lesen o 0 o
Sie Lifestyleblogs? 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische | Exakte Signi- | Exakte Signi-
Signifikanz (2- | fikanz (2- | fikanz (1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 11.747(0) | 1 001
Kontinuititskorrektur(a) 10,746 1 ,001
Likelihood-Quotient 11,699 1 ,001
Exakter Test nach Fisher ,001 ,001
lelsaTnmenhang linear- 11,714 | 001
mit-linear
Anzahl der giiltigen Félle | 349

a Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
b 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 23,52.
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Symmetrische Mafle

Wert Néherungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl. Nominal- Phi 183 001
mal
Cramer-V ,183 ,001
Anzahl der giiltigen Félle 349

a Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen.
b Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.

Hypothese 1b:
um an Informationen zu kommen, welche ich aus anderen Medien nicht erfahre
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte  Pro-
zente
trifft voll und ganz zu 72 18,2 20,6 20,6
2 90 22,8 25,8 46,4
3 80 20,3 22,9 69,3
Giltig
4 55 13,9 15,8 85,1
trifft Uberhaupt nicht zu 52 13,2 14,9 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
T-Test - Gruppenstatistiken
um an Informationen zu
kommen, die ich aus anderen Standardfehler
Medien nicht erfahre (0/1) N Mittelwert Standardabweichung des Mittelwertes
llf_estyleblogs - trifft eher nicht zu 187 2,48 1,156 085
wie oft
trifft eher zu 162 2,36 1,079 ,085
Test bei unabhéngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Sig.
(2- Mittlere Standardfehler | 95% Konfidenzinter-
F Signifikanz | T df seitig) | Differenz | der Differenz vall der Differenz
Untere | Obere
lifestyleblogs - Varianzen |} 15, | 53 929 | 347 354 |11 120 125 | 348
wie oft sind gleich
Varianzen
sind nicht 933 | 345,055 | ,351 ,11 ,120 -,124 ,347
gleich
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um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu erfahren
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te
trifft voll und ganz zu 214 54,2 61,3 61,3
2 86 21,8 24,6 86,0
3 36 9,1 10,3 96,3
Giltig
4 10 2,5 29 99,1
trifft Uberhaupt nicht zu 3 .8 9 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend =77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Hypothese Ic:
weil ich dabei gut abschalten kann
Giltige Pro- | Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig tzrllfft voll und ganz 20 22,9 22,9 22,9
2 97 27,8 27,8 50,7
3 94 26,9 26,9 71,7
4 52 14,9 14,9 92,6
: Al
tl”.lfft AViberhaupt 2% 7.4 7.4 100,0
nicht zu
Gesamt 349 100,0 100,0
Korrelationen

lifestyleblogs - wie
oft

weil ich dabei gut

abschalten kann

lifestyleblogs - wie oft

kann

Korrelation nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)

N

Signifikanz (2-seitig)

N

weil ich dabei gut abschalten Korrelation nach Pearson

1
349
,240(**)

,000
349

,240(**)
,000
349

1

349

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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T-Test- Gruppenstatistiken

Stan- Standardfeh-
weil ich dabei gut dardabwei- | ler des Mit-
abschalten kann (0/1) N Mittelwert | chung telwertes

lifestyleblogs - wie oft  trifft eher nicht zu 172 2,63 1,139 ,087
trifft eher zu 177 2,22 1,067 ,080

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit | T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Sig. 95% Konfidenzin-
(2- Mittlere | Standardfehler | tervall der Diffe-
F Signifikanz | T df seitig) | Differenz | der Differenz | renz
Untere | Obere
lifestyleblogs Varianzen
- wie oft sind ,461 | ,497 3,500 | 347 ,001 ,41 ,118 ,181 ,646
gleich
Varianzen
sind nicht 3,496 | 343,962 | ,001 ,41 ,118 ,181 ,646
gleich
Hypothese 1d:
Korrelationen
lifestyleblogs - wie | um mir neue Inspi-
oft rationen zu holen
lifestyleblogs - wie oft Korrelation nach Pearson 1 ,246(%)
Signifikanz (2-seitig) ) ,000
N 349 349
um mir neue Inspirationen zu Korrelation nach Pearson ,246(%) 1
holen Signifikanz (2-seitig) ,000 .
N 349 349
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant
T-Test- Gruppenstatistiken
Standardfehler
um mir neue Inspirati- des Mittelwer-
onen zu holen (0/1) N Mittelwert | Standardabweichung | tes
lifestyleblogs - wie oft  trifft eher nicht zu 41 3,07 1,149 ,179
trifft eher zu 308 2,34 1,090 ,062
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Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test  der
Varianzgleichheit | T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Sig. 95% Konfidenzin-
(2- Mittlere | Standardfehler | tervall der Diffe-
F Signifikanz | T df seitig) | Differenz | der Differenz | renz
Untere | Obere
lifestyleblogs Varianzen
- wie oft sind 1,009 | ,316 4,033 | 347 ,000 | .74 ,182 ,377 1,094
gleich
Varianzen
sind nicht 3,874 | 50,074 | ,000 | .,74 ,190 ,354 1,117
gleich

Ich habe einen Blog gefunden, bei welchem die Person meinen Kleidergeschmack trifft und konnte schon eini-

ge Tipps erfahren
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte Pro-
zente
trifft voll und ganz zu 123 31,1 35,2 35,2
2 118 29,9 33,8 69,1
57 14,4 16,3 85,4
Giiltig
29 7,3 8,3 93,7
trifft AGEberhaupt nicht zu 22 5,6 6,3 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Hypothese 2a:
Hiufigkeitstabelle
Ich habe schon Dinge gekauft, die ich auf Blogs gesehen habe
Giltige Pro- | Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig tzrllfft voll und ganz 158 453 453 453
2 95 27,2 27,2 72,5
3 41 11,7 11,7 84,2
4 30 8,6 8,6 92,8
tl”.lfft iiberhaupt 25 72 72 100,0
nicht zu
Gesamt 349 100,0 100,0
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Ich bin schon einmal bewusst losgegangen, um mir etwas zu kaufen, das ich zuvor auf einem Blog gesehen

habe
Giltige Pro- | Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig trifft voll und ganz 158 453 453 453
Zu b b b
2 66 18,9 18,9 64,2
3 34 9,7 9,7 73,9
4 35 10,0 10,0 84,0
wifft - iiberhaupt | 5 16,0 16,0 100,0
nicht zu
Gesamt 349 100,0 100,0

Nachdem ich einen positiven Produkttest oder Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein Pro-
dukt schon einmal gekauft

Giltige Pro-

Kumulierte Pro-

Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig tzrllfft voll und ganz 146 418 41.8 418

2 87 24,9 24,9 66,8

3 44 12,6 12,6 79,4

4 33 9,5 9,5 88,8

wifft dberhaupt | 5, 11,2 11,2 100,0

nicht zu

Gesamt 349 100,0 100,0

Nachdem ich einen negativen Produkttest oder Bericht auf einem Blog gelesen habe, habe ich mir ein
Produkt schon einmal nicht gekauft

Giltige Pro-

Kumulierte Pro-

Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig tzrllfft voll und ganz 93 26.6 26.6 26,6

2 73 20,9 20,9 47,6

3 77 22,1 22,1 69,6

4 47 13,5 13,5 83,1

tl”.lfft iiberhaupt 59 16,9 16,9 100,0

nicht zu

Gesamt 349 100,0 100,0

Ich habe Marken/Produkte die ich vor einem Blog nicht kannte, schon einmal gekauft

Giltige Pro-

Kumulierte Pro-

Haufigkeit Prozent zente zente

Giiltig tzrllfft voll und ganz 140 40,1 40,1 40,1

2 78 22,3 223 62,5

3 63 18,1 18,1 80,5

4 34 9,7 9,7 90,3

tr}fft iiberhaupt 34 9.7 9.7 100,0

nicht zu

Gesamt 349 100,0 100,0
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Deskriptive Statistik

N Minimum Maximum Mittelwert Standardabweichung
Index Beeinflussung des
Kaufverhaltens durch | 349 1,00 5,00 2,3215 1,10158
Blogs
Giltige Werte (Listenwei- 349
se)
Korrelationen
Index  Beeinflus-
lifestyleblogs - wie | sung des Kaufver-
oft haltens durch Blogs
lifestyleblogs - wie oft Korrelation nach Pearson 1 ,260(**)
Signifikanz (2-seitig) . ,000
N 349 349
Index Beeinflussung des Kauf- Korrelation nach Pearson ,260(**) 1
verhaltens durch Blogs Signifikanz (2-seitig) ,000
N 349 349

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Zusatz: Einfluss - Kaufverhalten

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Kumulierte Prozen-
te

Ja 290 73,4 83,1 83,1
Giiltig Nein 59 14,9 16,9 100,0

Gesamt 349 88,4 100,0
Gesamt 395 100,0
Hypothese 2b:
Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik
N Minimum Maximum Mittelwert Standardabweichung

Index Beeinflussung durch 349 1,00 4.86 23528 84782
Blogs
Index Beeinflussung durch [, ¢, 1,00 5,00 2,6274 ,88093
Magazine
il)l]tlge Werte (Listenwei- 280
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T-Test

Statistik bei gepaarten Stichproben

Standardfehler des
Mittelwert N Standardabweichung | Mittelwertes
Paaren 1 Index Beeinflus- 2.3010 230 81573 04875
sung durch Blogs
Index Beeinflus-
sung durch Maga- | 2,6274 280 ,88093 ,05265
zine
Korrelationen bei gepaarten Stichproben
N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 Index  Beeinflussung
durch Blogs & Index
Beeinflussung durch 280 484 000
Magazine
Test bei gepaarten Stichproben
Sig.
2-
Gepaarte Differenzen T df | seitig)
Standardfehler | 95% Konfidenzin-
des Mittelwer- | tervall der Diffe-
Mittelwert | Standardabweichung | tes renz
Untere | Obere
Paaren Index Beein-
1 flussung
durch Blogs - i
Index Beein- | -,3264 ,86366 ,05161 -,4280 | -,2248 6.323 279 | ,000
flussung ’
durch Maga-
zine
Hypothese 2c:
T-Test
Gruppenstatistiken
Standardfehler
wegen der Person des Mittelwer-
hinter dem Blog (0/1) | N Mittelwert | Standardabweichung | tes
Index Beeinflussung trifft eher nicht zu 152 2,5188 ,90361 ,07329
durch Blogs trifft eher zu 197 2,2248 ,78061 ,05562
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Test bei unabhéngigen Stichprobe

Levene-Test  der
Varianzgleichheit | T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Sig. Standardfeh- | 95% Konfiden-
(2- Mittlere | ler der Diffe- | zintervall der
F Signifikanz | T df seitig) | Differenz | renz Differenz
Untere | Obere
Index Beein- Varianzen
flussung sind 3,686 | ,056 3,256 | 347 ,001 ,2940 ,09029 , 11641 | ,47159
durch Blogs gleich
Varianzen 29867
sind nicht 3,195 0 ’ ,002 | ,2940 ,09201 ,11294 | 47506
gleich
Hypothese 2d:
Es gibt Blogger, die ich als Vorbild sehe
Giltige Pro- | Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Giiltig tzrllfft voll und ganz 67 19.2 19.2 19.2
2 73 20,9 20,9 40,1
3 79 22,6 22,6 62,8
4 66 18,9 18,9 81,7
tl”.lfft iiberhaupt 64 18.3 18.3 100,0
nicht zu
Gesamt 349 100,0 100,0
Hypothese 3a:
T-Test
Statistik bei gepaarten Stichproben
Standardfehler
des Mittelwer-
Mittelwert | N Standardabweichung | tes
Paaren 1 Glaubwiirdigkeit 2.43 349 698 037
Blog
Glaubwiirdigkeit -, ¢ 349 856 046
magazin
Korrelationen bei gepaarten Stichproben
N Korrelation Signifikanz
Paaren 1 Glaubwtlrd}gke?t Blog .& 349 155 004
Glaubwiirdigkeit magazin
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Test bei gepaarten Stichproben

Sig.
(2-
Gepaarte Differenzen T df | seitig)
Standardfehler | 95% Konfidenzin-
des Mittelwer- | tervall der Diffe-
Mittelwert | Standardabweichung | tes renz
Untere | Obere
Paaren Glaubwiirdigkeit
1 Blog - Glaub- -
wiirdigkeit ma- -4 1,017 ,054 -,55 -,34 8,156 348 1,000
gazin
Hypothese 3b:
Hiufigkeitstabelle
gut recherchiert
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig trifft voll und 36 30,6 30.6 30.6
ganz zu
2 127 45,2 45,2 75,8
3 50 17,8 17,8 93,6
4 16 5,7 5,7 99,3
trifft gar nicht 5 7 7 1000
zu
Gesamt 281 100,0 100,0
Glaubwiirdigkeit magazin
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig se'}'lr. glaub- 13 3.7 3.7 3.7
wiirdig
glaubwiirdig 104 29,8 29,8 33,5
cher glaub-1 5, 45,0 45,0 78,5
wiirdig
cher  un-f o 18,6 18,6 97,1
glaubwiirdig
unglaubwiir- 1 2,9 2,9 100,0
dig
Gesamt 349 100,0 100,0
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Kreuztabellen

Verarbeitete Falle

Fille

Giiltig Fehlend Gesamt

N Prozent N Prozent N Prozent
gut recherchiert (0/1) *
Glaubwiirdigkeit Ma- | 281 100,0% 0 ,0% 281 100,0%
gazine (0/1)

gut recherchiert (0/1) * Glaubwiirdigkeit Magazine (0/1) Kreuztabelle

Glaubwiirdigkeit Magazine (0/1)
eher nicht
glaubwiirdig eher glaubwiir-
(4,5,6) dig (1,2,3) Gesamt
gut recherchiert trifft eher nicht zu Anzahl 27 41 68
(0/1) % von Glaubwiir-
digkeit  Magazine | 58,7% 17,4% 24,2%
(0/1)
trifft eher zu Anzahl 19 194 213
% von Glaubwiir-
digkeit  Magazine | 41,3% 82,6% 75,8%
(0/1)
Gesamt Anzahl 46 235 281
% von Glaubwiir-
digkeit = Magazine | 100,0% 100,0% 100,0%
(0/1)
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische | Exakte Signi- | Exakte Signi-
Signifikanz (2- | fikanz (2- | fikanz (1-
Wert df seitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 35.683(b) | 1 000
Kontinuititskorrektur(a) 33,470 1 ,000
Likelihood-Quotient 31,057 1 ,000
Exakter Test nach Fisher ,000 ,000
lelsaTnmenhang linear- 35.556 | 000
mit-linear
Anzahl der giiltigen Félle | 281

a Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
b 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 11,13.
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Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-
Wert fikanz
Nominal- bzgl. Nominal- Phi 356 000
maf
Cramer-V ,356 ,000
Anzahl der giiltigen Félle 281

a Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen.
b Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.

Hypothese 3¢
Hiufigkeiten
sympathisch
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig trifft voll und 208 59.6 50.6 50.6
ganz zu
2 122 35,0 35,0 94,6
3 17 4,9 4,9 99,4
4 I 3 3 99,7
trifft gar nicht 1 3 3 100,0
zu
Gesamt 349 100,0 100,0

sympathisch, Person hinter Blog und pers. Meinung wichtig (0/1)

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig sonst 194 55,6 55,6 55,6
sympathisch,
wegen  Person |5 44,4 444 100,0
und pers. Mei-
nung wichtig
Gesamt 349 100,0 100,0
T-Test- Gruppenstatistiken
sympathisch, Person hinter Standardfehler
Blog und pers. Meinung Standardab- | des Mittelwer-
wichtig (0/1) N Mittelwert | weichung tes
Glaubwiirdigkeit Blog sonst 194 2,56 ,697 ,050
sympathisch, wegen Per-
son und pers. Meinung | 155 2,26 ,663 ,053
wichtig
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Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test  der
Varianzgleichheit | T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Sig.
(2- Mittlere | Standardfeh- | 95%  Konfiden-
Signifi- sei- Diffe- ler der Diffe- | zintervall der
F kanz T df tig) renz renz Differenz
Untere | Obere
Glaubwiirdig- Varian- 2.09 413
keit Blog zen sind 6’ ,149 4’ 347 ,000 | ,30 ,073 ,159 ,448
gleich
Varian-
zen sind BIS 1336621 500 | 30 073 160 | 448
nicht 7 8
gleich
Hypothese 4a:
Haufigkeiten
Welches MEDIUM
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente | Kumulierte
Prozente
Lifestyleblogs 258 65,3 73,9 73,9
Giiltig Lifestyle- und Modemagazine 91 23,0 26,1 100,0
Gesamt 349 88,4 100,0
Fehlend -77 46 11,6
Gesamt 395 100,0
Offene Frage: Warum haben Sie sich fiir das Medium Blog entschieden?
Kategorien Antworten der Befragten
Personlicher 1. personlicher: kann Kontakt zum Blogger aufnehmen in Magazinen steht oft vieles, das

mich nicht so interessiert - auf Blogs kann ich nur das lesen, was mich interessiert!

2. personlicher - eigene Meinung wird widergespiegelt

3. Abwechslungsreicher, personlicher, interessant etwas liber die Person dahinter zu er-
fahren, man kann kommentieren und so direkt etwas nachfragen, viele super Rezepte
die ich gerne nachkoche

4. aktueller. schneller zugénglich. personlicher. ehrlicher.

auf einen ,,Klick , authentisch, personlich, ansprechend, ,,greifbarer , ...

6. Da ich bei Blogs das Gefiihl habe, dass es einfach viel personlicher ist. Man weil,
dass die Person, die den Blog schreibt, alle Produkte etc. wirklich ausprobiert hat und
deswegen baue ich bei Blogs auf die ehrliche Meinung der Blogger.

7. Ein gefiihlt realer Mensch teilt seine Meinung zu/Erfahrung mit bestimmten Themen.
In Magazinen schreiben anonyme Redakteure iiber (gefiihlt) beliebig zugeteilte The-
men.

8. Es ist wesentlich personlicher als Magazine und man lernt die Person dahinter kennen.
Nicht nur irgendwelche Journalisten Es steckt eine bestimmte person hinter der Sache,

93]
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11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.

21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.

dadurch erscheinen mir blogs personlicher und
authentischer als Magazine.

. Find ich personlicher, Magazine sind sehr oft {ibertrieben! Blogs sind sympatischer

und ehrlicher..

giinstig bzw. kostenlos, man hat viel personliche Meinung dabei, unterwegs einfach zu
lesen

Gratis, praktischer, personlicher, leichter eine personliche Auswahl zusammenzustel-
len, die einen interessiert

Ich vertraue auf die personliche Meinung der Blogger. Jedoch ist nicht jeder Blogger
fiir mich glaubwiirdig, daher vertraue ich nicht auf jede Meinung. Blogs wirken viel
personlicher und authentischer.

immer neue Beitrdge, personlicher, gratis, spannend, Aktualitdt, 6fter neue Beitrage
(Magazin erscheint z.B. 1x im Monat)

Kosten, personlicher

Lifestyleblogs haben gegeniiber Magazinen fiir mich folgende Vorteile: - Blogs sind
kostenlos und jederzeit fiir alle verfiigbar. - Blogger publizieren regelméBiger (alle
paar Tage und erscheinen nicht nur monatlich wie Magazine). - Blogs sind personli-
cher

Man kann sich besser mit den Personen, die den Blog schreiben, identifizieren, man
kennt die Person hinter dem Blog meist besser - wird dadurch personlicher; meist wird
auch vermehrt auf alltdgliches eingegangen, was mich personlich sehr interessier

Mehr Angebot, aktueller, personlicher, internationaler, billiger...

Mehr Auswahl an unterschiedlichen Themen; hin und wieder wesentlich personlicher
Mir ist die personliche Meinung sehr wichtig und ich finde es gut iiber Mode, Reisen,
Dekos, etc. ein Feedback zu bekommen und nicht eine allgemeine Information wie in
Magazinen!

Modemagazine sind voll von Werbung und meist sind Produkte abgebildet, die ich mir
sowieso nicht leisten kann. Ich mag es, dass auf Blogs der Mensch dahinter seine per-
sonliche Note einflieBen 14sst und dass man denjenigen kennenlernt .

Personlicher 5x

personlicher, authentischer 2x

personlicher, mehr Bezug zu wirklichen Leben

Personlicher und menschlicher als Magazine und zusétzlich leichter unterwegs zu lesen
personlicher, abwechslungsreicher, mehr Auswahl

Personlicher, Kreativer, oft Themen die mich mehr ansprechen als in Magazinen,
personlicher, variiert mehr, sympathisch

personlicherer Charakter, Groflere Identifizierung als mit Stars in Magazinen, alltags-
tauglicher, gratis, leichter abrufbar

schneller am aktuellen stand, kostenlos, informativer, kann man immer und iiberall zu
jeder zeit lesen, personlicher

Sind kostenlos und viel personlicher gestaltet.

Unterwegs besser zum lesen, grofle Vielfalt - viele verschiedene Meinungen, personli-
cher - man bekommt Einblicke in das Leben der Blogger, ...

vielfdltiger, interessanter, authentischer, sympathischer, personlicher

Wegen dem personlichen Faktor.

Weil Blogs einfach personlicher sind und mich dadurch mehr ansprechen.

Weil Blogs kostenlos und personlicher sind

Weil diese personlicher sind und manchmal auch sehr viel besser gestaltet sind

weil es aktueller ist und mehr personliches einflief3it

Weil es iiberall aufrufbar ist, kostenlos. Personlicher ist

Weil es eine groflere vielfalt und interessante blog gibts, die meisten blogger machen
es weil sie eine leidenschaft dafiir haben und nicht, weil es ihr job ist. Doppeltes gefallt
mir, wenn sie es schaffen, davon zu leben, dafiir wiird ich auch zahlen!!

weil es personlicher ist und man den blog nach seinen individuellen bediirfnissen wéh-
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42.
43.

44.

45.
46.

47.

48.

49.

50.

len kann, da die vielfalt groBer ist

Weil es viel personlicher auf die Leser riitberkommt!

Weil ich es personlicher finde und mehr an Meinungen, Erfahrungen und Erlebnisse
andere interessiert bin.

weil ich gerne von verschiedenen Menschen die Meinung lese, gerne Abwechslung
mag und gerne personliches erfahre

Weil diese personlicher sind und manchmal auch sehr viel besser gestaltet sind

Weil ich mit den Blogs besser identifizieren und ich die personliche Note auf Blogs
schitze.

weil ich nicht den eindruck habe, dass die blogs, fiir die ich mich entscheide, menschen
manipulieren wollen, sondern eher zwecks erfahrungsaustausch und guter ratschli-
ge/tipps aufgrund personlicher erlebnisse geschrieben werden

Weil ich nur mein internet 6ffnen muss um sie zu lesen, mir die personliche aufma-
chung gefillt und die blogger sich meist viel miithe geben, und dass gehort belohnt

weil man leichter an sie herankommt auflerdem stellen Blogger auch oft Preisgiinstige-
re Sachen vor (angepasst an Schiiler und Studenten); in Magazinen findet man &fter
teurere Produkte

Weil mir die personliche Note in den Blogs sehr gut gefdllt und ich mich damit besser
identifizieren kann. Magazine sind oft fiir eine breitere Masse, wiahrend ich mir bei den
Blogs diejenigen aussuche, die am ehesten mir und meinem Lebensstyl entsprechen

51. Weil sie personlicher sind.

52. Weniger Werbung; personlicher, interessanter und individueller als Magazine

53. Wirken ansprechender und personlicher

Aktueller 1. weil diese in meinen Augen - die Unmittelbarkeit des Mediums bedingt es - mehr am

Puls der Zeit sind, aktueller sind als Magazine, die nur einmal monatlich erscheinen.

2. Aktualitat, starkere Néhe zu Lesern, gratis, jeden Tag neue Berichte

3. Aktueller

4. Aktueller, es ist einfacher, Vielfalt zu haben

5. aktueller, kostenlos, weniger Werbung, man kann darin suchen,...

6. aktueller, mehr Vielfalt, man kann mehr {iber die eigenen Interessen lesen/verwandte
Artikel und bekommt nicht alles vom Magazin vorgekaut

7. Aktueller, mehr Zugriff, viele verschiedene Blogs, sind 24/7 erhiltlich

8. aktueller, schoner, kostet nichts

9. Aktueller, sympathischer, leichter in der Handhabung

10. aktueller. schneller zugénglich. personlicher. ehrlicher.

11. Aufgrund der Aktualitét der Blogs. Bspw. die Instyle erscheint nur einmal im Monat ->
auf Blogs gibt es fast tiaglich Neuigkeiten.

12. bekomm ich schneller und immer aktuellere Neuigkeiten

13. da sie praktischer sind, jederzeit am Handy abrufbar und iibersichtlicher! Werden oft
fast tdglich aktualisiert, wo hingegen Magazine immer nur in speziellen Zeitrdumen
rauskommen

14. da sie schneller auf Trends reagieren und mehr fiir die durchschnittlichen Menschen
geeignet sind, die nicht >1000 Euro fiir eine z.B. Tasche ausgeben konnen. sozusagen
der Identifikationswert ist hoher bei Lifestyleblogs - natiirlich Ausnahmen

15. Durch hiufigere Posts sind Blogs aktueller als Magazine

16. Einfache Bedingung (immer am Handy dabei), kostenlos, oft neue Artikel

17. Es ist personlicher, kostenlos und wird meistens tédglich um neue Inhalte erweitert

18. giinstiger, aktuelle und sehr diverse Themenbereiche, Mdglichkeit internationale Blogs
zu verfolgen (nicht nur Osterreichische Magazine)

19. gratis immer verfligbar (Handy) oft mehr / schnellere Infos als Magazine Werbung
muss nicht umgeblattert werden

20. Immer aktuell und schnell erreichbar dank handy und tablett. Keine Kosten, da Life-

stylemagazine doch einen stattlichen Preis haben.
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21.

22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
209.

30.

31.

32.

33.
34.

35.
36.
37.

38.
39.

40.

immer neue Beitrdge, personlicher, gratis, spannend, aktualitdt, 6fter neue Beitrige
(Magazin erscheint z.B. 1x im Monat)

Informationen/Posts auf Lifestyleblogs sind aktueller als die Artikel in Magazinen.
Inhalte sind abwechslungsreicher und tagesaktuell

interessant, aktueller mehr meinungen mehr stile

Interesse an der persdnlichen Meinung und des personlichen Stils des Bloggers, Inspi-
rations-und Informationsquelle, Aktualitét

Kostenlos & aktueller

Kostenlos, auch fiir unterwegs super, immer aktuell

Mehr Angebot, aktueller, personlicher, internationaler, billiger...

praktischer & umweltschonender - kein papier gut unterwegs zu lesen immer aktuell -
nicht von ETs abhingig mMn authentischer & vertrauenswiirdiger qualitativ durchaus
ein Konkurrenzprodukt zu Magazinen

Schneller zu konsumieren, nicht so viel Werbung dazwischen, leichter zu lesen, mehr
Auswahl (ja nach Laune), kostenlos, aktueller... etc.

sind aktueller, vielseitiger, internationaler (kann blogs aus japan lesen, aber kein maga-
zin von dort kaufen), fiir mich praktischer: am smartphone bzw. sitze ich ohnehin den
ganzen tag am computer

umsonst + aktueller

Wegen der Aktualitdt. Magazine erscheinen oft nur einmal monatlich.

Weil die Blogs meist aktueller sind, ndher am Alltag (zB was das Budget fiir Kleidung
und Beauty-Produkte betrifft), Rezepte sind leicht nachkochbar (mit normalen Zutaten,
die man in jedem Supermarkt bekommt), Reisetipps authentischer,

Weil diese Variante viel aktueller und inspirierender, sowie vielfaltiger ist.

weil es aktueller ist und mehr personliches einfliefit

Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

Weil diese Variante viel aktueller und inspirierender, sowie vielfaltiger ist.

Weil Lifestyle-Blogs meist schneller liber aktuelle Dinge berichten kdnnen als zZB wo-
chentliche Magazine. Zudem gibt es auf Lifestyle-Blogs detaillierte Informationen zB
beim Thema Beauty.

Weil sie aktueller sind,

Person hinter dem
Blog

—

10.

11.

Abwechslungsreicher, interessanter, vor allem wenn man die Blogger personlich kennt.
Abwechslungsreicher, personlicher, interessant etwas iiber die Person dahinter zu er-
fahren, man kann kommentieren und so direkt etwas nachfragen, viele super Rezepte
die ich gerne nachkoche

Blogs, welche ich regelmifBig lese, lese ich aufgrund der Person, ihren Lifestyle, Sport
den sie macht und Erndhrung die sie zu sich nimmt. Manche Blogger kann man auch
als Vorbild-beziiglich Sport und Erndhrung-sehen

Da eine Bekannte einen Blog macht

Einfach, mobil (Smartphones) Empfehlungen von Freundinnen, interessante Berichte
(man kann nur das lesen, dass einen interessiert) gute/viele Tipps Man kennt die Per-
son, die tatsdchlich dahinter steckt und Text verfasst... Begeisterung!

Es ist wesentlich personlicher als Magazine und man lernt die Person dahinter kennen.
Nicht nur irgendwelche Journalisten

Es steckt eine bestimmte person hinter der sache, dadurch erscheinen mir blogs person-
licher und authentischer als magazine.

Freiere Entscheidung was ich lese, kostenlos, Person hinter dem Blog

Groflere Auswahl, man kennt durch social media auch viele Blogger dann auch schon
personlicher, oft lernt man die Geschichten hinter den Personen kennen

hinter dem Blog steht immer eine Person die man durch dessen Blog einigermalien
kennt , dieser Meinung vertraue ich dann mehr als der eines, mir unbekannten Autors
des Artikels im Modemagazin

Ich lese Blogs nicht ausschlieBlcih wegen der Inhalte, sondern auch sehr hiufig wegen
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12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.
19.

20.

21.

22.

23.

der Personen, die hinter den Texten steht. Haufig folge ich ihnen in mehreren Medien
(Instagram, Twitter). Diesen personlichen Kontakt mochte ich nicht missen

Interesse an der persdnlichen Meinung und des personlichen Stils des Bloggers, Inspi-
rations-und Informationsquelle, Aktualitat

Man kann sich besser mit den Personen, die den Blog schreiben, identifizieren, man
kennt die Person hinter dem Blog meist besser - wird dadurch personlicher; meist wird
auch vermehrt auf alltdgliches eingegangen, was mich personlich sehr interessier

Man sieht die Person hinter Blogs, bei Magazinen weif} ich nicht wer die Artikel ver-
fasst.

Modemagazine sind voll von Werbung und meist sind Produkte abgebildet, die ich mir
sowieso nicht leisten kann. Ich mag es, dass auf Blogs der Mensch dahinter seine per-
sonliche Note einflieBen ldsst und dass man denjenigen kennenlernt .

private Person, personliche Meinung; es werden Produkte oder Klamotten gezeigt, die
von einer normalen und bodenstdndigen Person konsumiert/getragen werden; aul3er-
dem hat man die Moglichkeiten Blogs zu lesen, die Marken zeigen, die man sich leis-
ten kann

sympathischer wenn ich die Person kenne, die hinter dem Artikel steht

Unterwegs besser zum lesen, grofle Vielfalt - viele verschiedene Meinungen, personli-
cher - man bekommt Einblicke in das Leben der Blogger, ...

Weil echte Menschen dahinter stecken, mit denen man sich assozieren kann und weil
ich denke/hoffe, dass zB Reviews immer ehrlich sind und die Meinungen nicht gekauft
sind.

weil ich sie 1. gratis lesen kann und 2. kann ich neue menschen kennenlernen darf.
und zwar aus der ganzen welt. das internationale hat seinen reiz!

Weil man genau weil3, wer dahinter steckt. Man kennt den Verfasser und baut eine Art
Bezichung zu der Bloggerin/dem blogger auf. Daher erscheint der Blog glaubwiirdi-
ger.

Weil man sich dadurch mit einer bestimmten Person die diesen Blog betreibt identifi-
zieren kann. Man bekommt einfach einen Einblick in ihre Welt! Und das macht Blogs
einfach aus. Das sind genauso Menschen wie ihre Leser was sie sehr sympathisch
macht!

weil mir die person hinter dem blog wichtig ist, ich blogs aus verschiedensten landern
und kontinente lese, es gratis ist und schnell zugénglich.

Kostenlos

ANk =

~

11.

12.

13.

Aktualitdt, starkere Nahe zu Lesern, gratis, jeden Tag neue Berichte

aktueller, kostenlos, weniger Werbung, man kann darin suchen,...

aktueller, schoner, kostet nichts

da ich hier schnelleren, umfangreicheren und kostengiinstigeren Zugriff habe.

Da sie nichts kosten und man auf eine groBere Vielfalt trifft, als bei Magazinen.
Einfach und bequem, Héppchenweise am Handy zu lesen mittels einzelnen Blogposts,
gratis

Einfache Bedingung (immer am Handy dabei), kostenlos, oft neue Artikel

Es ist gratis. Aulerdem hat man mehr Auswahl. Man kann sich auch auf Dinge spezia-
lisieren und man bekommt meist taglich neue Informationen bzw. Bilder, die man sich
ansehen kann. Ich tendiere eher zum Schauen, als zum Lesen.

Freiere Entscheidung was ich lese, kostenlos, Person hinter dem Blog

. giinstig bzw. kostenlos, man hat viel personliche Meinung dabei, unterwegs einfach zu

lesen

giinstiger, aktuelle und sehr diverse Themenbereiche, Moglichkeit internationale Blogs
zu verfolgen (nicht nur Osterreichische Magazine)

Weil sie einerseits gratis und andererseits Ofter alltagstauglich sind. Die Tipps, die ich
dort erhalte, kann ich meistens besser umsetzen, da sie aus dem echten Leben stam-
men.

gratis immer verfiigbar (Handy) oft mehr / schnellere Infos als Magazine Werbung
muss nicht umgeblittert werden
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14.
15.
16.

17.
18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.
26.
27.
28.

209.

30.
31.

32.
33.

34.
35.
36.

37.
38.

39.

40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.

gratis und es ist einfach, daran zu kommen (muss es nicht erst kaufen)

gratis, mehr angebot

Gratis, praktischer, personlicher, leichter eine personliche Auswahl zusammenzustel-
len, die einen interessiert

Grolle Abwechslung, kein Preis

Ich muss nicht jedesmal eine Zeitschrift kaufen, sondern sobald ich Internet habe, kann
ich nach Lust und Laune lesen. Weiters muss ich auch nicht jedes Monat auf eine neue
Ausgabe warten.

Weil ich um sie lesen zu konnen nichts zahlen muss und innerhalb kiirzester Zeit eine
groBe Variation an Themen und Blogs erreichen kann.

Immer aktuell und schnell erreichbar dank handy und tablett. Keine Kosten, da Life-
stylemagazine doch einen stattlichen Preis haben.

immer greifbar, kostenlos und viel spannender fiir mich!!

immer neue Beitrdge, personlicher, gratis, spannend, aktualitit, 6fter neue Beitrige
(Magazin erscheint z.B. 1x im Monat)

Ist billiger, besser verfiigbar und mehrere Meinungen - auch gezielte Bewertungen zu
Themen oder Produkten - Magazine sind eher auch zum SpaB :)

Konnen jederzeit aufgerufen werden, sehr groe Auswahl an ansprechenden Blogs, na-
tional und international, gratis

Kosten, personlicher

Kostenlos & aktueller

Kostenlos, auch fiir unterwegs super, immer aktuell

Lifestyleblogs gehen schneller zu lesen, sind kostenlos und bieten kleiner Happchen
fiir das Lesen zwischendurch

Lifestyleblogs haben gegeniiber Magazinen fiir mich folgende Vorteile: - Blogs sind
kostenlos und jederzeit fiir alle verfiigbar. - Blogger publizieren regelméBiger (alle
paar Tage und erscheinen nicht nur monatlich wie Magazine). - Blogs sind personli-
cher

Mehr Angebot, aktueller, personlicher, internationaler, billiger...

mehr Inhalte, kostenlos!!! Produkte sind meist verlinkt man kann verschiedene Mei-
nungen von verschiednen Bloggern vergleichen

Mehr Vielfalt, kostenlos, immer verfiigbar

Themenvielfalt gegeben, man kann durch Feedreader entscheiden, welche Blogs man
liest. Gefillt der Titel / das Thema des Posts nicht, klicke ich nicht darauf. Selektie-
rung. Kostenlos. Trotz Werbung weitaus weniger als in Magazinen.

Praktisch, interessant, gratis

Praktischer & kostenlos 2x

personlicherer Charakter, Grofere Identifizierung als mit Stars in Magazinen, alltags-
tauglicher, gratis, leichter abrufbar

praktischer, giinstiger, schneller neue Informationen, mehr Interaktion

schneller am aktuellen stand, kostenlos, informativer, kann man immer und iiberall zu
jeder zeit lesen, personlicher

Sie sind einfacher zu lesen wenn man unterwegs ist und man bekommt neue Artikel
schneller und muss nicht warten bis wieder das neue Heft rauskommt. AuBlerdem sind
sie kostenlos

Sie sind gratis, schnell auf dem Handy zu lesen

Sind kostenlos und viel personlicher gestaltet.

sind vielseitiger, leichter zuginglich, kostenlos

Sofern ich Internetzugang habe, habe ich immer gratis iiberall dazu Zugang.

umsonst + aktueller

Weil Blogs kostenlos und personlicher sind

weil es schnell einfach und gratis funktioniert.

Weil gratis

Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
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49.
50.

dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

Weil ich personlich finde, dass Blogs unterwegs handlicher sind und billiger!

weil ich sie 1. gratis lesen kann und 2. kann ich neue menschen kennenlernen darf.
und zwar aus der ganzen welt. das internationale hat seinen reiz!

51. Weil man sehen kann, wie bestimmte an einer echten person, keinem model, ausse-
hen. Die Auswabhl ist unbegrenzt und ich kann jederzeit wechseln . Aulerdem sind sie
gratis.

52. weil mir die person hinter dem blog wichtig ist, ich blogs aus verschiedensten ldndern
und kontinente lese, es gratis ist und schnell zugénglich.

53. Weil sie gratis und authentischer sind, von Madchen und Frauen in meiner Altersgrup-
pe und teilweise auch Lebenssituation geschrieben. Weil ich eine groflere Auswahl an
Lifestyleblogs habe als an Magazinen

54. weil sie kostenlos sind und es mehr davon gibt

55. Weil sie mir lieber als Magazine sind und vor allem auch kostenlos

56. Weil sie praktischer und handlicher sind und man sie immer lesen kann auBlerdem sind
sie kostenlos

Grofle  Vielfalt- 1. Aktueller es ist einfacher, Vielfalt zu haben
(Themen) - ab- 2. aktueller, mehr Vielfalt, man kann mehr iiber die eigenen Interessen lesen/verwandte
wechslungsreich Artikel und bekommt nicht alles vom Magazin vorgekaut

3. bieten groflere Vielfalt

4. Da sie nichts kosten und man auf eine groBere Vielfalt trifft, als bei Magazinen.

5. Freiere Entscheidung was ich lese, kostenlos, Person hinter dem Blog

6. gilinstiger, aktuelle und sehr diverse Themenbereiche, Moglichkeit internationale Blogs
zu verfolgen (nicht nur Osterreichische Magazine)

7. Gratis, praktischer, personlicher, leichter eine personliche Auswahl zusammenzustel-
len, die einen interessiert

8. GroBe Abwechslung, kein Preis

9. gratis, mehr angebot

10. Haufiger verschiedene themen vor allem unterschiedliche meinungen von verschiede-
nen bloggern..

11. Ich kann mir je nach Beitrdgen aussuchen welche Themen bzw welchen Blog ich lesen
will (Mode, Sport, Reisen...), in einem Magazin sind die Themen nicht frei wahlbar
sondern bereits vorgedruckt.

12. interessant, aktueller mehr meinungen mehr stile

13. ist bequemer, vielféltiger

14. Ist billiger, besser verfiigbar und mehrere Meinungen - auch gezielte Bewertungen zu
Themen oder Produkten - Magazine sind eher auch zum SpaB :)

15. Inhalte sind abwechslungsreicher und tagesaktuell

16. Abwechslungsreicher, interessanter, vor allem wenn man die Blogger personlich kennt.

17. Abwechslungsreicher, personlicher, interessant etwas iiber die Person dahinter zu er-
fahren, man kann kommentieren und so direkt etwas nachfragen, viele super Rezepte
die ich gerne nachkoche

18. mehr Abwechslung, mehr Themen die mich interssieren ( in einem Magazin lese ich
oft nur 1/3 der Texte, im Blog meistens alle)

19. Mehr Auswahl an unterschiedlichen Themen; hin und wieder wesentlich personlicher

20. mehr Inhalte, kostenlos!!! Produkte sind meist verlinkt man kann verschiedene Mei-
nungen von verschiednen Bloggern vergleichen

21. Mehr Vielfalt, kostenlos, immer verfligbar

22. personlicher, abwechslungsreicher, mehr Auswahl

23. persdnlicher, variiert mehr, sympathisch

24. sind aktueller, vielseitiger, internationaler (kann blogs aus japan lesen, aber kein maga-

zin von dort kaufen), fiir mich praktischer: am smartphone bzw. sitze ich ohnehin den
ganzen tag am computer
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25.
26.
27.
28.

209.
30.

Sind facettenreicher und ich kann mich eher mit normalen Menschen als mit Stars aus
Magazinen identifizieren

Sind viel interessanter, abwechsungsreicher und man muss nicht 1 Monat darauf war-
ten, bis endlich die neue Ausgabe 'online' kommt.

sind vielseitiger, leichter zuginglich, kostenlos

Themenvielfalt gegeben, man kann durch Feedreader entscheiden, welche Blogs man
liest. Gefillt der Titel / das Thema des Posts nicht, klicke ich nicht darauf. Selektie-
rung. Kostenlos. Trotz Werbung weitaus weniger als in Magazinen.

Unglaubliche Vielfalt an Themen und versch. Stilen

Unterwegs besser zum lesen, grofle Vielfalt - viele verschiedene Meinungen, personli-
cher - man bekommt Einblicke in das Leben der Blogger, ...

31. vielfaltiger, interessanter, authentischer, sympathischer, personlicher

32. Weil die meisten ein Ofteres update auf Dinge geben als ein Magazin. Manche Maga-
zine kommen nur einmal die Woche andere nur alle 2 Wochen raus. Viele davon be-
handeln nur einen Markt Blogger fliegen oft herum und bekommen viel zu sehen usw

33. Weil diese eigentlich vielschichtiger sind und man mehrere unterschiedliche Einzel-
meinungen einholen kann. Aulerdem gibt es unendlich viele Blogs, man hat also im-
mer die Moglichkeit neue zu entdecken und es wird nie langweilig.

34. Weil diese Variante viel aktueller und inspirierender, sowie vielfaltiger ist.

35. weil dieser vielféltiger ist und man meist eine ehrliche Meinung iiber Produkte etc. be-
kommt

36. Weil es eine groBere vielfalt und interessante blog gibts, die meisten blogger machen
es weil sie eine leidenschaft dafiir haben und nicht, weil es ihr job ist. Doppeltes gefallt
mir, wenn sie es schaffen, davon zu leben, dafiir wiird ich auch zahlen!!

37. weil es fiir mich einfacher ist viele verschiedene dinge zu erfahren. ich kann schnell
von mode zu rezepten oder fitness switchen ohne das ich mich dafiir mehrer magazine
kaufen muss.

38. weil es personlicher ist und man den blog nach seinen individuellen bediirfnissen wah-
len kann, da die vielfalt groBer ist

39. Weil ich aus viel mehr themen genau meine favoriten wiahlen kann

40. weil ich dadurch viel mehr iiber produkte, mode (vor allem wo sie gekauft wurde), re-
zepte erfahren kann. es besteht viel mehr vielfalt.

41. weil ich gerne von verschiedenen Menschen die Meinung lese, gerne Abwechslung
mag und gerne personliches erfahre

42. Weil diese Variante viel aktueller und inspirierender, sowie vielféltiger ist.

43. Weil ich um sie lesen zu konnen nichts zahlen muss und innerhalb kiirzester Zeit eine
groBe Variation an Themen und Blogs erreichen kann.

44. Weil Lifestyleblogs auch meist einen Hauch von verschiedenen Magazinen widerspie-
geln.

45. Weil man ewig stobern kann und sich die Zeit vertreiben kann und zu vielen themen
etwas findet.

46. Weil mich das personlich viel mehr anspricht. Man kann sich sehr schnell sehr viele
Informationen aus verschiedensten Bereichen holen und manchmal macht das einfach
nur spass sich diverse fotos anzuschauen.Desweiteren find ich auch spannend ver-
schiedenste Blosg zu lesen

47. Weil sie ofters posten und vielseitiger sind.

48. Weniger Werbung; personlicher, interessanter und individueller als Magazine

Grofle  Auswahl 1. Aktueller, mehr Zugriff, viele verschiedene Blogs, sind 24/7 erhiltlich

(blogs) 2. Bei Blogs kann ich mir eher das rauspicken, was besser zu mir passt. Das ist bei Maga-
zinen nicht so einfach. Auflerdem gibt es ja auch nicht so viele Magazine wie es Blogs
gibt und die Magazine sind meist schon ganz schon teuer.

3. Daich eine grossere Auwahl habe, ich kann mir quasi meinen Lesestoff selbst zusam-

men stellen und nur Beitraege lesen, die mich interessieren und auch als Favoriten ab-
speichern/kennzeichnen und kann durch einen Blogger auf andere stossen.
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10.
11.
12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Es ist gratis. Aulerdem hat man mehr Auswahl. Man kann sich auch auf Dinge spezia-
lisieren und man bekommt meist tdglich neue Informationen bzw. Bilder, die man sich
ansehen kann. Ich tendiere eher zum Schauen, als zum Lesen.

giinstiger, aktuelle und sehr diverse Themenbereiche, Moglichkeit internationale Blogs
zu verfolgen (nicht nur Osterreichische Magazine)

Groflere Auswahl, man kennt durch social media auch viele Blogger dann auch schon
personlicher, oft lernt man die Geschichten hinter den Personen kennen

Ich kann genau den Blog lesen, der meine Intressen widerspiegelt. AuBerdem hat man
die groBere Auswahl und es ist leicht die Blogs mit einem Tablet unterwegs zu lesen.
Ich kann mir je nach Beitrdgen aussuchen welche Themen bzw welchen Blog ich lesen
will (Mode, Sport, Reisen...), in einem Magazin sind die Themen nicht frei wahlbar
sondern bereits vorgedruckt.

Konnen jederzeit aufgerufen werden, sehr grole Auswahl an ansprechenden Blogs, na-
tional und international, gratis

Kann man immer & tiberall lesen. Mehr auswahl

Mehr Angebot, aktueller, personlicher, internationaler, billiger...

personlicher, abwechslungsreicher, mehr Auswahl

Schneller zu konsumieren, nicht so viel Werbung dazwischen, leichter zu lesen, mehr
Auswahl (ja nach Laune), kostenlos, aktueller... etc.

Weil diese eigentlich vielschichtiger sind und man mehrere unterschiedliche Einzel-
meinungen einholen kann. Aullerdem gibt es unendlich viele Blogs, man hat also im-
mer die Moglichkeit neue zu entdecken und es wird nie langweilig.

Weil es mehr Auswahl gibt und mich nur sehr wenige Magazine wirklich ansprechen
und zum Kauf motivieren! (Wienerin)

Weil ich um sie lesen zu konnen nichts zahlen muss und innerhalb kiirzester Zeit eine
groBe Variation an Themen und Blogs erreichen kann.

Weil man sehen kann, wie bestimmte an einer echten person, keinem model, ausse-
hen. Die Auswabhl ist unbegrenzt und ich kann jederzeit wechseln . Aulerdem sind sie
gratis.

Weil mich das personlich viel mehr anspricht. Man kann sich sehr schnell sehr viele
Informationen aus verschiedensten Bereichen holen und manchmal macht das einfach
nur spass sich diverse fotos anzuschauen.Desweiteren find ich auch spannend ver-
schiedenste Blosg zu lesen

weil mir die person hinter dem blog wichtig ist, ich blogs aus verschiedensten landern
und kontinente lese, es gratis ist und schnell zugénglich.

Weil sie gratis und authentischer sind, von Méadchen und Frauen in meiner Altersgrup-
pe und teilweise auch Lebenssituation geschrieben. Weil ich eine groflere Auswahl an
Lifestyleblogs habe als an Magazinen

weil sie kostenlos sind und es mehr davon gibt

Wenig Werbung

—

93]

aktueller, kostenlos, weniger Werbung, man kann darin suchen,...

gratis immer verfiigbar (Handy) oft mehr / schnellere Infos als Magazine, Werbung
muss nicht umgeblattert werden

Schneller zu konsumieren, nicht so viel Werbung dazwischen, leichter zu lesen, mehr
Auswahl (ja nach Laune), kostenlos, aktueller... etc.

Themenvielfalt gegeben, man kann durch Feedreader entscheiden, welche Blogs man
liest. Gefillt der Titel / das Thema des Posts nicht, klicke ich nicht darauf. Selektie-
rung. Kostenlos. Trotz Werbung weitaus weniger als in Magazinen.

unkomplizierter, weniger werbung

weniger Werbung, vertrauensvoller, authentischer, gehen eher auf Dinge ein, die mich
wirklich interessieren, wirklich niitzliche Tipps, ehrliche und ausfiihrliche Reviews

Uberall aufrufbar/

Aktueller, mehr Zugriff, viele verschiedene Blogs, sind 24/7 erhiltlich
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Verfiigbarkeit

o

10.

11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.

Da diese immer und iiberall aufrufbar sind!

da sie praktischer sind, jederzeit am Handy abrufbar und iibersichtlicher! Werden oft
fast tdglich aktualisiert, wo hingegen Magazine immer nur in speziellen Zeitriumen
rauskommen

Einfach, mobil (Smartphones) Empfehlungen von Freundinnen, interessante Berichte
(man kann nur das lesen, dass einen interessiert) gute/viele Tipps Man kennt die Per-
son, die tatsdchlich dahinter steckt und Text verfasst... Begeisterung!

giinstig bzw. kostenlos, man hat viel personliche Meinung dabei, unterwegs einfach zu
lesen

Ich kann genau den Blog lesen, der meine Intressen widerspiegelt. AuBerdem hat man
die groBere Auswahl und es ist leicht die Blogs mit einem Tablet unterwegs zu lesen.
Immer aktuell und schnell erreichbar dank handy und tablett. Keine Kosten, da Life-
stylemagazine doch einen stattlichen Preis haben.

immer greifbar, kostenlos und viel spannender fiir mich!!

Ist billiger, besser verfiigbar und mehrere Meinungen - auch gezielte Bewertungen zu
Themen oder Produkten - Magazine sind eher auch zum Spal :)

Konnen jederzeit aufgerufen werden, sehr groe Auswahl an ansprechenden Blogs, na-
tional und international, gratis

Kann man immer & iiberall lesen. Mehr auswahl

Kostenlos, auch fiir unterwegs super, immer aktuell

Leichter zugénglich

Lifestyleblogs haben gegeniiber Magazinen fiir mich folgende Vorteile: - Blogs sind
kostenlos und jederzeit fiir alle verfiigbar. - Blogger publizieren regelméBiger (alle
paar Tage und erscheinen nicht nur monatlich wie Magazine). - Blogs sind personli-
cher

Mehr Vielfalt, kostenlos, immer verfiigbar

mobil abrufbar fiir unterwegs

Personlicher und menschlicher als Magazine und zusétzlich leichter unterwegs zu lesen
personlicherer Charakter, GroBere Identifizierung als mit Stars in Magazi-
nen,alltagstauglicher, gratis, leichter abrufbar

Praktischer verfiigbar - vom Sofa aus - einfach iiber den PC/Smartphone zu erreichen.
Nicht erst ein Abo oder der Gang in die Trafik/Fachgeschéft notwendig.

schneller am aktuellen stand, kostenlos, informativer, kann man immer und iiberall zu
jeder zeit lesen, personlicher

Sie sind gratis, schnell auf dem Handy zu lesen

sind aktueller, vielseitiger, internationaler (kann blogs aus japan lesen, aber kein maga-
zin von dort kaufen), fiir mich praktischer: am smartphone bzw. sitze ich ohnehin den
ganzen tag am computer

sind vielseitiger, leichter zuginglich, kostenlos

Sofern ich Internetzugang habe, habe ich immer gratis iiberall dazu Zugang.
Themenvielfalt gegeben, man kann durch Feedreader entscheiden, welche Blogs man
liest. Gefillt der Titel / das Thema des Posts nicht, klicke ich nicht darauf. Selektie-
rung. Kostenlos. Trotz Werbung weitaus weniger als in Magazinen.

Unterwegs besser zum lesen, grofle Vielfalt - viele verschiedene Meinungen, personli-
cher - man bekommt Einblicke in das Leben der Blogger, ...

Weil es iiberall aufrufbar ist, kostenlos. Personlicher ist

Weil ich diese unterwegs und jederzeit iiber das Smartphone abrufen kann.

Weil man einen blog immer und iiberall aufrufen kann! Ein Magazin muss man erst
kaufen.

weil man leichter an sie herankommt auflerdem stellen Blogger auch oft Preisgiinstige-
re Sachen vor (angepasst an Schiiler und Studenten); in Magazinen findet man &fter
teurere Produkte

Weil sie jederzeit und iiberall konsumiert werden konnen.
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Be-
quem/praktisch/ei
nfach

ARSI

~

10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.
28.
29.

30.
31.
32.
33.

34.

Aktueller, sympathischer, leichter in der Handhabung

aktueller. schneller zugénglich. personlicher. ehrlicher.

auf einen ,,Klick , authentisch, personlich, ansprechend, ,,greifbarer , ...

bequemer, handlicher, sympathischer,...

da ich hier schnelleren, umfangreicheren und kostengiinstigeren Zugriff habe.

da sie praktischer sind, jederzeit am Handy abrufbar und iibersichtlicher! Werden oft
fast tdglich aktualisiert, wo hingegen Magazine immer nur in speziellen Zeitrdumen
rauskommen

einfach

Einfach und bequem, Héppchenweise am Handy zu lesen mittels einzelnen Blogposts,
gratis

Einfach, mobil (Smartphones) Empfehlungen von Freundinnen, interessante Berichte
(man kann nur das lesen, dass einen interessiert) gute/viele Tipps Man kennt die Per-
son, die tatsdchlich dahinter steckt und Text verfasst... Begeisterung!!

Einfache Bedingung (immer am Handy dabei), kostenlos, oft neue Artikel

Einfacher, praktischer, sympathischer

gratis immer verfiigbar (Handy) oft mehr / schnellere Infos als Magazine Werbung
muss nicht umgeblittert werden

gratis und es ist einfach, daran zu kommen (muss es nicht erst kaufen)

Gratis, praktischer, personlicher, leichter eine personliche Auswahl zusammenzustel-
len, die einen interessiert

ist bequemer, vielfiltiger

Lifestyleblogs gehen schneller zu lesen, sind kostenlos und bieten kleiner Happchen
fiir das Lesen zwischendurch

Praktischer 2x

Praktisch, interessant, gratis

praktischer & umweltschonender - kein papier gut unterwegs zu lesen immer aktuell -
nicht von ETs abhingig mMn authentischer & vertrauenswiirdiger qualitativ durchaus
ein Konkurrenzprodukt zu Magazinen

praktischer, giinstiger, schneller neue Informationen, mehr Interaktion

Schnelle, vielseitige, jederzeit abrufbare Information

Schneller zu konsumieren, nicht so viel Werbung dazwischen, leichter zu lesen, mehr
Auswahl (ja nach Laune), kostenlos, aktueller... etc. pp.

schneller Zugriff auf Themen, die einen interessieren, Suchfunktion, mehr Bilder, we-
niger Text, eventuell Videos

Sie sind einfacher zu lesen wenn man unterwegs ist und man bekommt neue Artikel
schneller und muss nicht warten bis wieder das neue Heft rauskommt. AuBerdem sind
sie kostenlos

Sie sind gratis, schnell auf dem Handy zu lesen

sind aktueller, vielseitiger, internationaler (kann blogs aus japan lesen, aber kein maga-
zin von dort kaufen), fiir mich praktischer: am smartphone bzw. sitze ich ohnehin den
ganzen tag am computer

unkomplizierter, weniger werbung

weil es schnell einfach und gratis funktioniert.

Weil ich nur mein internet 6ffnen muss um sie zu lesen, mir die personliche aufma-
chung gefillt und die blogger sich meist viel miihe geben, und dass gehort belohnt
Weil ich personlich finde, dass Blogs unterwegs handlicher sind und billiger!

weil leichter zu konsumieren sind

weil mir die person hinter dem blog wichtig ist, ich blogs aus verschiedensten landern
und kontinente lese, es gratis ist und schnell zugénglich.

Weil sie praktischer und handlicher sind und man sie immer lesen kann auflerdem sind
sie kostenlos

Einfach, und sehr praktisch kann sie lesen wann ich Lust hab
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Identifikation

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Blogger sind etwa gleich alt wie ich. Im Gegensatz zu Magazinen gibt es bei manchen
fast tdglich einen neuen Post.

Es sind Personen mit denen man sich eher vergleichen kann. Einfach authentischer
Finde meinen lifestyle in blogs eher wieder als in Magazinen

Meistens schreiben normale (alltdgliche) Médels iiber Fashion oder Beauty, dadurch
kann man sich eher mit ihnen identifizieren, als mit Models in Zeitschriften. Obwohl
der Size Zero Wahn mittlerweile ja auch auf einigen Blogs Einzug gehalten hat, gibt
Modern, frisch. Ich kann mich besser damit identifizieren!

Personlicher, Kreativer, oft Themen die mich mehr ansprechen als in Magazinen,
personlicherer Charakter, GroBere Identifizierung als mit Stars in Magazi-
nen,alltagstauglicher, gratis, leichter abrufbar

Sind facettenreicher und ich kann mich eher mit normalen Menschen als mit Stars aus
Magazinen identifizieren

unterschiedliche meinungen, der bloggerinnen, eher identifikation mit mir selbst, nor-
male médchen und keine recherchierenden journalistinnen

Weil echte Menschen dahinter stecken, mit denen man sich assozieren kann und weil
ich denke/hoffe, dass zB Reviews immer ehrlich sind und die Meinungen nicht gekauft
sind.

Weil diese oft ndher am Alltag sind und meinen personlich Lebensstil widerspiegeln.
Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

Weil ich mich besser damit identifizieren kann und Meinungen {iber Produkte usw von
einem normalen Menschen kommen, der Positives und aber auch Negatives dariiber
berichtet - ist authentischer

Weil ich mich mit den Bloggern identifizieren kann

Weil ich mich mit den Themen der Blogs die ich lese mehr identifizieren kann und sie
hilfreicher als Magazine sind.

Weil ich mit den Blogs besser identifizieren und ich die personliche Note auf Blogs
schitze.

Weil man sich dadurch mit einer bestimmten Person die diesen Blog betreibt identifi-
zieren kann. Man bekommt einfach einen Einblick in ihre Welt! Und das macht Blogs
einfach aus. Das sind genauso Menschen wie ihre Leser was sie sehr sympathisch
macht!

Weil mir die personliche Note in den Blogs sehr gut gefillt und ich mich damit besser
identifizieren kann. Magazine sind oft fiir eine breitere Masse, wiahrend ich mir bei den
Blogs diejenigen aussuche, die am ehesten mir und meinem Lebensstyl entsprechen

. Wirken authentischer - kann sich besser damit identifizieren

Alltagstauglich
greifbar

el I

auf einen ,,Klick , authentisch, personlich, ansprechend, ,,greifbarer , ...

Authentischer, alltagstauglichet, gut zwischendurch zu konsumieren

Authentischer, greifbarer.

da sie schneller auf Trends reagieren und mehr fiir die durchschnittlichen Menschen
geeignet sind, die nicht >1000 Euro fiir eine z.B. Tasche ausgeben konnen. sozusagen
der Identifikationswert ist hoher bei Lifestyleblogs - natiirlich Ausnahmen

Man kann sich besser mit den Personen, die den Blog schreiben, identifizieren, man
kennt die Person hinter dem Blog meist besser - wird dadurch personlicher; meist wird
auch vermehrt auf alltdgliches eingegangen, was mich personlich sehr interessier
Meistens schreiben normale (alltdgliche) Méadels iiber Fashion oder Beauty, dadurch
kann man sich eher mit ihnen identifizieren, als mit Models in Zeitschriften. Obwohl
der Size Zero Wahn mittlerweile ja auch auf einigen Blogs Einzug gehalten hat, gibt
mich interessieren die Produktinfos, Modetipps, Rezepte usw. sehr - sprechen mich an
und sind fiir normale Menschen geeignet und ich kann Fragen stellen, wenn ich Nihe-
res wissen will!

Modemagazine sind voll von Werbung und meist sind Produkte abgebildet, die ich mir
sowieso nicht leisten kann. Ich mag es, dass auf Blogs der Mensch dahinter seine per-
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sonliche Note einflieBen ldsst und dass man denjenigen kennenlernt .
personlicher, mehr Bezug zu wirklichen Leben

. personlicherer Charakter, Grofere Identifizierung als mit Stars in Magazi-

nen,alltagstauglicher, gratis, leichter abrufbar

11. private Person, personliche Meinung; es werden Produkte oder Klamotten gezeigt, die
von einer normalen und bodenstdndigen Person konsumiert/getragen werden; aul3er-
dem hat man die Moglichkeiten Blogs zu lesen, die Marken zeigen, die man sich leis-
ten kann

12. Weil die Blogs meist aktueller sind, ndher am Alltag (zB was das Budget fiir Kleidung
und Beauty-Produkte betrifft), Rezepte sind leicht nachkochbar (mit normalen Zutaten,
die man in jedem Supermarkt bekommt), Reisetipps authentischer,

13. Weil diese meinen Meinung nach oft realistischer und nachvollziehbarer sind

14. Weil diese oft ndher am Alltag sind und meinen personlich Lebensstil widerspiegeln.

15. Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

16. weil man leichter an sie herankommt aulerdem stellen Blogger auch oft Preisgiinstige-
re Sachen vor (angepasst an Schiiler und Studenten); in Magazinen findet man &fter
teurere Produkte

17. Weil man sehen kann, wie bestimmte an einer echten person, keinem model, ausse-
hen. Die Auswabhl ist unbegrenzt und ich kann jederzeit wechseln . Aulerdem sind sie
gratis.

18. Weil man sich dadurch mit einer bestimmten Person die diesen Blog betreibt identifi-
zieren kann. Man bekommt einfach einen Einblick in ihre Welt! Und das macht Blogs
einfach aus. Das sind genauso Menschen wie ihre Leser was sie sehr sympathisch
macht!

19. Weil sie einerseits gratis und andererseits ofter alltagstauglich sind. Die Tipps, die ich
dort erhalte, kann ich meistens besser umsetzen, da sie aus dem echten Leben stam-
men.

20. Weil sie gratis und authentischer sind, von Maddchen und Frauen in meiner Altersgrup-
pe und teilweise auch Lebenssituation geschrieben. Weil ich eine groflere Auswahl an
Lifestyleblogs habe als an Magazinen

Onlinemedium 1. bevorzuge elektronische medien

2. Ich habe eine generelle Vorliebe, Informationen aus dem Internet zu beziehen, da man
dort themenspezifisch suchen kann und nicht auf eine Vorselektion angewiesen ist, wie
es bei Magazinsthemen der Fall ist.

3. ich lebe quasi im internet

4. Im Internet abrufbar

5. Online, leichter zugénglich

6. weil sie digital verfligbar sind, umweltschonender, man kann zu spiteren Zeitpunkten
noch einmal auf éltere Artikel zugreifen

Authentisch 1. aktueller. schneller zugénglich. personlicher. ehrlicher.

2. aufeinen ,,Klick , authentisch, personlich, ansprechend, ,,greifbarer, ...

3. authentisch 3x

4. Authentischer, alltagstauglichet, gut zwischendurch zu konsumieren

5. Authentischer, greifbarer.

6. Es sind Personen mit denen man sich eher vergleichen kann. Einfach authentischer

7. Es steckt eine bestimmte person hinter der sache, dadurch erscheinen mir blogs person-
licher und authentischer als magazine.

8. ich finde es authentischer und habe irgendwie das gefiihl es ist alles ehrlicher als bei
magazinen. ich vertraue auf das was die blogger schreiben. bei magazinen bin ich mir
nicht so sicher, ob sie nicht dinge schreiben, einfach weil sie dafiir bezahlt werden

9. Ich vertraue auf die personliche Meinung der Blogger. Jedoch ist nicht jeder Blogger

fiir mich glaubwiirdig, daher vertraue ich nicht auf jede Meinung. Blogs wirken viel

175




10.
11.

personlicher und authentischer.

personlicher, authentischer 2x

praktischer & umweltschonender - kein papier gut unterwegs zu lesen immer aktuell -
nicht von ETs abhingig mMn authentischer & vertrauenswiirdiger qualitativ durchaus
ein Konkurrenzprodukt zu Magazinen

12. sympathischer & authentischer

13. unterhaltsamer, authentischer

14. vielfaltiger, interessanter, authentischer, sympathischer, personlicher

15. Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

16. Weil ich mich besser damit identifizieren kann und Meinungen iiber Produkte usw von
einem normalen Menschen kommen, der Positives und aber auch Negatives dariiber
berichtet - ist authentischer

17. Weil Lifestyleblogs authentischer und wahrheitsgetreuer sind als Lifestylemagazine!

18. weniger Werbung, vertrauensvoller, authentischer, gehen eher auf Dinge ein, die mich
wirklich interessieren, wirklich niitzliche Tipps, ehrliche und ausfiihrliche Reviews

19. Wirken authentischer - kann sich besser damit identifizieren

Sympathisch 1. Aktueller, sympathischer, leichter in der Handhabung

2. bequemer, handlicher, sympathischer,...

3. Einfacher, praktischer, sympathischer

4. Find ich personlicher, magazine sind sehr oft iibertrieben! Blogs sind sympatischer
und ehrlicher..

5. Ist mir einfach sympathischer

6. personlicher, variiert mehr, sympathisch

7. sympathisch

8. sympathischer wenn ich die Person kenne, die hinter dem Artikel steht

9. sympathischer & authentischer

10. vielfdltiger, interessanter, authentischer, sympathischer, personlicher

Néhe zu den Le- 1. personlicher: kann Kontakt zum Blogger aufnehmen in Magazinen steht oft vieles, das
sern mich nicht so interessiert - auf Blogs kann ich nur das lesen, was mich interessiert!

2. Aktualitat, starkere Néhe zu Lesern, gratis, jeden Tag neue Berichte

3. praktischer, giinstiger, schneller neue Informationen, mehr Interaktion

(ehrliche, person- 1. Da ich bei Blogs das Gefiihl habe, dass es einfach viel personlicher ist. Man weil,
liche) Meinungen dass die Person, die den Blog schreibt, alle Produkte etc. wirklich ausprobiert hat und
deswegen baue ich bei Blogs auf die ehrliche Meinung der Blogger

2. aktueller. schneller zugénglich. personlicher. ehrlicher.

3. Durch das Lesen von Lifestyleblogs kann man sich eine bessere Meinung bilden, den-
ke ich. Es gibt mehr personliche Erfahrungen, denen ich mehr vertraue als wenn es in
einem Magazin steht. Warum sollte uns eine Bloggerin anliigen?

4. Find ich personlicher, magazine sind sehr oft iibertrieben! Blogs sind sympatischer
und ehrlicher..

5. hinter dem Blog steht immer eine Person die man durch dessen Blog einigermaf3en
kennt , dieser Meinung vertraue ich dann mehr als der eines, mir unbekannten Autors
des Artikels im Modemagazin

6. ich finde es authentischer und habe irgendwie das gefiihl es ist alles ehrlicher als bei
magazinen. ich vertraue auf das was die blogger schreiben. bei magazinen bin ich mir
nicht so sicher, ob sie nicht dinge schreiben, einfach weil sie dafiir bezahlt werden

7. Ich vertraue auf die personliche Meinung der Blogger. Jedoch ist nicht jeder Blogger
fiir mich glaubwiirdig, daher vertraue ich nicht auf jede Meinung. Blogs wirken viel
personlicher und authentischer.

8. interessant, aktueller mehr meinungen mehr stile
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9. Interesse an der personlichen Meinung und des personlichen Stils des Bloggers, Inspi-
rations-und Informationsquelle, Aktualitét

10. Interesse, personliche Meinung

11. Ist billiger, besser verfiigbar und mehrere Meinungen - auch gezielte Bewertungen zu
Themen oder Produkten - Magazine sind eher auch zum Spal :)

12. Junge blogger die ehrlich ihre meinungen sagen und produkte auch wirklich testen
usw. In magazinen weiss man nie genau ob das was drinnen steht auch wirklich
stimmt.

13. mehr Inhalte, kostenlos!!! Produkte sind meist verlinkt man kann verschiedene Mei-
nungen von verschiednen Bloggern vergleichen

14. Mir ist die personliche Meinung sehr wichtig und ich finde es gut iiber Mode, Reisen,
Dekos, etc. ein Feedback zu bekommen und nicht eine allgemeine Information wie in
Magazinen!

15. schnelle meinung iiber bestimmtes produkt gesucht

16. unterschiedliche meinungen, der bloggerinnen, eher identifikation mit mir selbst, nor-
male médchen und keine recherchierenden journalistInnen

17. Unterwegs besser zum lesen, groe Vielfalt - viele verschiedene Meinungen, personli-
cher - man bekommt Einblicke in das Leben der Blogger, ...

18. verschiedene Meinungen der Blogger

19. Weil echte Menschen dahinter stecken, mit denen man sich assozieren kann und weil
ich denke/hoffe, dass zB Reviews immer ehrlich sind und die Meinungen nicht gekauft
sind.

20. Weil diese eigentlich vielschichtiger sind und man mehrere unterschiedliche Einzel-
meinungen einholen kann. AuBlerdem gibt es unendlich viele Blogs, man hat also im-
mer die Moglichkeit neue zu entdecken und es wird nie langweilig.

21. Weil diese meinen Meinung nach oft realistischer und nachvollziehbarer sind

22. weil dieser vielfaltiger ist und man meist eine ehrliche Meinung iiber Produkte etc. be-
kommt

23. Weil es meiner Meinung nach schoner ist die Meinung von Menschen zu lesen, die mit
Herzen voll dabei sind und ihren Blog so lieben, wie es auch ihre Leser tun.

24. Weil ich diese kostenlos sind, tagesaktuell, authentisch und glaubwiirdig. Mitten aus
dem Leben von Menschen wie du und ich. Es erscheint viel realer als Magazine

25. Weil ich es personlicher finde und mehr an Meinungen, Erfahrungen und Erlebnisse
andere interessiert bin.

26. weil ich gerne von verschiedenen Menschen die Meinung lese, gerne Abwechslung
mag und gerne personliches erfahre

27. Weil diese meinen Meinung nach oft realistischer und nachvollziehbarer sind

28. Weil ich mich besser damit identifizieren kann und Meinungen iiber Produkte usw von
einem normalen Menschen kommen, der Positives und aber auch Negatives dariiber
berichtet - ist authentischer

29. weil ich nicht den eindruck habe, dass die blogs, fiir die ich mich entscheide, menschen
manipulieren wollen, sondern eher zwecks erfahrungsaustausch und guter ratschli-
ge/tipps aufgrund personlicher erlebnisse geschrieben werden

30. weniger Werbung, vertrauensvoller, authentischer, gehen eher auf Dinge ein, die mich
wirklich interessieren, wirklich niitzliche Tipps, ehrliche und ausfiihrliche Reviews

Man kann sich 1. Abwechslungsreicher, personlicher, interessant etwas iiber die Person dahinter zu er-
mitteilen fahren, man kann kommentieren und so direkt etwas nachfragen, viele super Rezepte
die ich gerne nachkoche

2. mich interessieren die Produktinfos, Modetipps, Rezepte usw. sehr - sprechen mich an
und sind fiir normale Menschen geeignet und ich kann Fragen stellen, wenn ich Néhe-
res wissen will!

Suchfunktion 1. aktueller, kostenlos, weniger Werbung, man kann darin suchen,...
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2. schneller Zugriff auf Themen, die einen interessieren, Suchfunktion, mehr Bilder, we-
niger Text, eventuell Videos
Transparenz 1. Da man, wenn man gute Blogs liest, weill wie transparent die Blogger arbeiten und das
ist mir am wichtigsten. Bei Magazinen ist dies nur sehr schwierig zu erkennen.
Regelmadssig neue 1. Es ist gratis. AuBerdem hat man mehr Auswahl. Man kann sich auch auf Dinge spezia-
Beitrage lisieren und man bekommt meist tdglich neue Informationen bzw. Bilder, die man sich
ansehen kann. Ich tendiere eher zum Schauen, als zum Lesen.

2. Aktualitat, starkere Néhe zu Lesern, gratis, jeden Tag neue Berichte

3. Ich muss nicht jedesmal eine Zeitschrift kaufen, sondern sobald ich Internet habe, kann
ich nach Lust und Laune lesen. Weiters muss ich auch nicht jedes Monat auf eine
neue Ausgabe warten.

4. immer neue Beitrdge, personlicher, gratis, spannend, aktualitit, 6fter neue Beitrdge
(Magazin erscheint z.B. 1x im Monat)

5. Lifestyleblogs haben gegeniiber Magazinen fiir mich folgende Vorteile: - Blogs sind
kostenlos und jederzeit fiir alle verfiigbar. - Blogger publizieren regelméBiger (alle
paar Tage und erscheinen nicht nur monatlich wie Magazine). - Blogs sind personli-
cher

6. praktischer, giinstiger, schneller neue Informationen, mehr Interaktion

7. Sie sind einfacher zu lesen wenn man unterwegs ist und man bekommt neue Artikel
schneller und muss nicht warten bis wieder das neue Heft rauskommt. AuBlerdem sind
sie kostenlos

8. Sind viel interessanter, abwechsungsreicher und man muss nicht 1 Monat darauf war-
ten, bis endlich die neue Ausgabe 'online' kommt.

9. Weil die meisten ein Ofteres update auf Dinge geben als ein Magazin. Manche Maga-
zine kommen nur einmal die Woche andere nur alle 2 Wochen raus. Viele davon be-
handeln nur einen Markt Blogger fliegen oft herum und bekommen viel zu sehen.

10. Weil es jeden tag oder fast jeden tag was neues gepostet wird und Modemagazinen er-
scheinen ein mal pro Woche oder jeder zweite Woche oder 1x pro Monat

11. Weil sie ofters posten und vielseitiger sind.

12. Blogger sind etwa gleich alt wie ich. Im Gegensatz zu Magazinen gibt es bei manchen
fast tdglich einen neuen Post.

Interesse 1. interessant, aktueller mehr Meinungen mehr stile

2. interessanter

3. Interesse, personliche Meinung

4. Praktisch, interessant, gratis

5. Sind viel interessanter, abwechsungsreicher und man muss nicht 1 Monat darauf war-
ten, bis endlich die neue Ausgabe 'online' kommt.

6. vielfdltiger, interessanter, authentischer, sympathischer, personlicher

7. Weil mich die Blogeintrige mehr interresieren und ich finde in Magazinen ist zu viel
Werbung.

8. weniger Werbung, vertrauensvoller, authentischer, gehen eher auf Dinge ein, die mich
wirklich interessieren, wirklich niitzliche Tipps, ehrliche und ausfiihrliche Reviews

9. Weniger Werbung; personlicher, interessanter und individueller als Magazine
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Abstract

Sie haben die Kommunikation entscheidend verdndert, stark an Bedeutung gewonnen und
auch Unternehmen sind auf sie aufmerksam geworden und wollen eine Zusammenarbeit — die
Rede ist von Blogs. Das neue Medium hat in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen
und durch die vielen Hintergrundberichte, die Aktualitét, die Verlinkung zu Onlineshops und
anderen Seiten, wird ithnen eine enorme Macht zugesprochen, die immer mehr wéchst.

Die Zielsetzung dieser Arbeit liegt darin, das Nutzungsverhalten Osterreichischer Blogleser zu
erforschen und herauszufinden, welchen Stellenwert dieses neue Medium hat. Des Weiteren,
wire es interessant zu erfahren, wie es um das klassische Medium Magazin steht und welches
Medium bei den Lesern besser ankommt. Auch die Themen Beeinflussung und Glaubwiirdig-
keit spielen eine wichtige Rolle. Daher soll herausgefunden werden, wie sehr sich Leser von
Lifestyle-Blogs und -Magazinen beeinflussen lassen und wie sie glaubwiirdig sie diesen bei-
den Medien einschitzen.

Im Theorieteil der Arbeit sollen zu Beginn die wichtigsten Begrifflichkeiten, die fiir diese
Arbeit eine Rolle spielen, erldutert werden. Das nédchste Kapitel befasst sich mit dem Thema
Weblogs. Es soll nicht nur ein umfassender Einblick in den aktuellen Forschungsstand und
die Entwicklung gegeben werden, sondern auch die Merkmale und Arten von Weblogs und
die wichtigsten Fakten zur Blogosphédre erldutert werden. Da auch klassische Medien wie
Magazine in dieser Arbeit eine wichtige Rolle spielen, soll auf das Verhéltnis zwischen Blogs
und klassischen Medien eingegangen werden. Um ein grundlegendes mediales Verstindnis zu
vermitteln soll im néchsten Punkt auf die Massenmedien eingegangen werden. Das néchste
Kapitel beschiftigt sich mit der Opinion Leader Forschung. Diese kann Antworten dabei lie-
fern, warum sich Menschen an Empfehlungen und Inhalten aus Blogs orientieren und warum
Blogger in solchen Fillen als Meinungsfiihrer agieren konnen. Der letzte Punkt der Theorie
beschéftigt sich mit dem Konstrukt Glaubwiirdigkeit, da auch dieser Punkt sehr wichtig er-
scheint. Im zweiten Teil der Arbeit wurde eine empirische Studie anhand eines Online-
Fragebogens durchgefiihrt. Die Befragten wurden sowohl zum Thema Blogs als auch zu Ma-
gazinen befragt. Die Studie zeigte, dass zwar auch Magazine noch sehr gerne gelesen werden,
jedoch das Medium Blog immer mehr an Beliebtheit gewinnt. Es wird als ein sehr einfaches,
aktuelles und kostenloses Medium angesehen, dem man glauben schenkt und von dem man

sich auch beeinflussen lésst.






