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Abstract

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit der deutschen Mode-Blogosphare,
die als wenig erforschtes Untersuchungsfeld definiert werden kann. Basierend auf
einer Literaturrecherche sowie dem theoretischen Kontext wurde eine empirische
Studie konzipiert, die in zwei separate Teile gegliedert ist. Zum einen liegt eine Online-
Befragung von Nutzern und modeinteressierten Nicht-Nutzern vor, die ihren Schwer-
punkt auf das Nutzungs- bzw. Nicht-Nutzungsverhalten, die Unterschiede der beiden
Gruppen in Bezug auf ihr Modeinteresse, sowie auf die Rolle sozialer Netzwerke flr
die Vermarktung von deutschen Modeblogs setzt. Hierbei lag der Fokus vor allem auf
dem Netzwerk Instagram. Zum anderen handelt es sich um Experteninterviews mit
deutschen Modebloggern bezlglich ihrer Tatigkeit und der Rolle sozialer Netzwerke fir
deutsche Modeblogs. Beiden Vorgehensweisen wird dabei eine explorative Funktion
zugesprochen. Anhand der Ergebnisse der Online-Befragung konnte festgestellt
werden, dass zwischen drei und fiinf deutscher Modeblogs mehrheitlich mindestens
einmal taglich und aus Grinden der Inspirationssuche zu neuen Outfits gelesen
werden. Dabei kann das Lesen als Anregung zum Kauf abgebildeter Artikel definiert
werden. Die Nicht-Nutzer stufen die Inhalte aktuell zwar als nicht relevant ein, geben
jedoch an, dass sie Modeblogs nutzen wirden, wenn diese ihre gewlinschten
Themenschwerpunkte beinhalten. Insgesamt konnte auch festgehalten werden, dass
ein vermindertes Modeinteresse und eine geringere Aktivitat im sozialen Netzwerk In-
stagram als Grund der Nicht-Nutzung zu definieren sind. Auch die Experteninterviews
konnten diese hervorstechende Rolle sozialer Netzwerke im Allgemeinen flr deutsche
Modeblogs bestatigen, sodass diese als Vermarktungsinstrument und Erfolgskriterium
definiert werden kénnen. AuRerdem war es durch die Aussagen der Experten moglich,
die Tatigkeit eines Modebloggers als vielschichtig und aufwandig zu definieren, da eine
Vielzahl an Téatigkeitsbereichen abgedeckt werden und dazu gewisse Kompetenzen
erlernt werden mussen.

Schlagworte: Blogosphare, Modeblogs, Blogger, Fashion, Nutzer, Nicht-Nutzer,
Tatigkeit, soziale Netzwerke, Instagram, Nutzungsverhalten, Online-Befragung, Ex-
perteninterviews
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Einleitung 1

1 Einleitung

Im Rahmen der Entwicklung des Web 2.0 und den dadurch entstandenen sozialen
Medien, die in allen Fallen sogenannten User Generated Content beinhalten, also In-
halte, die von den Nutzern selbst mitgestalten werden kénnen', verzeichnen auch die
Blogs als ein Bestandteil der sozialen Medien einen Anstieg in den Nutzungszahlen in
Deutschland.? Auch wenn keine konkreten Zahlen fiir die deutsche Modeblogosphére
in Bezug auf die Anzahl vorhandener Blogs oder die Anzahl der Nutzer vorliegen®, so
ist doch zu beobachten, dass Blogs vor allem in dem Bereich der Mode groflen Zu-
spruch erhalten, Uber hohe Reichweiten verfligen und als Influencer der Branche
wahrgenommen werden. Unternehmen gehen daher Kooperationen mit Modebloggern
ein und wollen so von ihren Reichweiten profitieren, bei welchen es sich u.a. um eine
hohe Anzahl an Followern in den sozialen Netzwerken handelt.* Es stellt sich somit die
Frage, welche Rolle soziale Medien fiir deutsche Modeblogs besonders in Hinblick auf
die Vermarktung spielen. Weiterhin ist das Wissen Uber die Leser von Modeblogs ein
entscheidender Aspekt, der es nicht nur ermdéglicht, zu wissen, wie gro3 die Reichweite
ist, sondern auch welche Personen der Zielgruppe der Leser zugeordnet werden kén-
nen und wie sie sich definieren lassen. In diesem Zusammenhang sei auch vermerkt,
dass fundierte Daten zu Nicht-Nutzern ebenfalls als relevant zu erachten sind: Bei-
spielsweise durch die Aufdeckung von Nicht-Nutzungsgriinden modeinteressierter Per-
sonen kénnen mdgliche Nischen erkannt werden und ggf. durch Anpassungen neue
Leser gewonnen werden. Mit der zunehmenden Bedeutung der Modeblogger fir die
Modebranche werden jedoch auch Kritiken geauliert, die den Beruf des Modebloggers
nicht wiirdigen.* ®

Aufbauend auf der beschriebenen Gesamtsituation hat es diese Arbeit zum Ziel, die
deutsche Mode-Blogosphare mit den Bloggern und Lesern als Bestandteile, sowie die
Nicht-Nutzer als derzeit AuRenstehende zu untersuchen. Dazu wurde basierend auf
einer Literaturstudie zu Blogs, der Blogosphare und der deutschen Mode-Blogosphare
eine empirische Studie durchgefihrt, die sich in zwei Bereiche gliedert:

! vgl. Grabs/Sudhoff (2014) S.6

2 vgl. ARD/ZDF Onlinestudie (2014) (a)
% vgl. Schmidt (2010)

* vgl. Focus Online (2013)

® vgl. Spitaler (2014)

6 vgl. Taxidis (2015)



Einleitung 2

Der erste Teil dieser Arbeit widmet sich einer quantitativen Untersuchung von Lesern
und modeinteressierten Nicht-Nutzern deutscher Modeblogs. Diese legt den Schwer-
punkt auf das Nutzungs- bzw. Nicht-Nutzungsverhalten, die Rolle sozialer Medien flr
Modeblogs, sowie die Abgrenzungen der beiden Gruppen in Bezug auf ihr Modeinte-
resse. Dazu wird ein Konzept erstellt, welches konkrete Forschungsfragen und Hypo-
thesen, die dazugehdrige Operationalisierung, sowie die Feststellung der
Grundgesamtheit und der Stichprobe enthalt. Weiterhin wird ein Fragebogen konstru-
iert, welcher durch einen entsprechenden Pretest flr die Hauptbefragung erprobt wer-
den soll. Nach der Durchflihrung der Hauptbefragung werden die Ergebnisse mit Hilfe
der deskriptiven Statistik abgebildet und interpretiert.

Im zweiten Teil dieser Arbeit werden die deutschen Modeblogger in einer qualitativen
Studie gesondert untersucht. Der Fokus hierbei liegt auf der Tatigkeit eines Modeblog-
gers, sowie, identisch zum quantitativen Vorgehen, auf der Rolle sozialer Netzwerke
fur Modeblogs. Als Methode wird dabei das Experteninterview verwendet, sodass auch
hier Forschungsfragen aufgestellt werden und ein Leitfaden konstruiert wird. Weiterhin
wird auf das Sampling, sowie die Kontaktaufnahme zu den ausgewahlten Experten
eingegangen. Wie auch bei der Online-Befragung wird das Erhebungsinstrument eines
Pretests unterzogen, um einen reibungslosen Ablauf der Hauptbefragung zu ermdgli-
chen. Anschlieliend werden die durch die Interviews generierten Daten in Form einer
Inhaltsanalyse abgebildet und interpretiert.

Abschlieflend sollen beide Methoden reflektiert werden, sodass im letzten Schritt ein
Fazit fir die gesamte Studie gezogen werden kann.
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2 Die deutsche Blogosphare

Bevor eine Studie aufbauend auf der Problemstellung durchgefiihrt werden kann, gilt
es, den theroretischen Rahmen flr diese Arbeit festzulegen. Daher werden in diesem
Kapitel Grundlagen und Begrifflichkeiten zu Blogs, sowie der deutschen Mode-
Blogosphare auf Grundlage der Fachliteratur erlautert, wobei anschlieBend eine
Sichtung von Sekundarstudien stattfinden wird. Aufbauend auf den hierdurch
gewonnen Kenntnissen kann ein Fazit des Kapitels gezogen werden, welches
malgeblich mit in die Problemstellung der Studie einbezogen wird.

21 Blogs

In diesem Kapitel wird ein Uberblick tber Blogs im Allgemeinen gegeben, da nur so
nachfolgend die Zusammenhange und Strukturen der deutschen Mode-Blogosphéare
verstanden werden kdnnen. Dabei wird auf die einschlagige Grundlagenliteratur zu-
rickgegriffen.

2.1.1 Grundlagen und Begrifflichkeiten

Der Begriff Blog steht als Kurzversion flr den Begriff Weblog. Hierbei handelt es sich
um eine Zusammensetzung aus den Begriffen web und log, welche als Logbuch des
Netzes zu libersetzen ist.’

An diese Ubersetzung kniipft auch die Definition des Begriffes an:

~Weblogs sind private oder thematische Nachrichtendienste, die als Website publiziert
und &hnlich wie ein Tagebuch (daher der Name ,Web-Logbuch*) in regelméRligen
Abstdnden ergénzt werden. Sie zeichnen sich im Allgemeinen durch gro3e
Authentizitit und Originalitat aus.“®

Die Gesamtheit aller Blogs, ihrer Autoren und deren Vernetzung wird im weiteren Ver-
lauf als Blogosphére bezeichnet.” Dabei tragen die Betreiber von Blogs, bzw. die Auto-
ren der Inhalte auf Blogs den Titel Blogger und die verfassten Inhalte auf einem Blog

4 vgl. Ceyp/Scupin (2013) S.23 f.
® Fischer (2006) S.169 f.
% vgl. Grabs (2011) S.126
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den Titel Blogeintrag oder Blogartikel."° Den Beitragen sind dabei keine Grenzen ge-
setzt: Sie kbnnen in Form von Texten, Bildern, Sound oder Videos auf den Blogs veroéf-
fentlicht werden."

Dadurch, dass Blogs eine echte Interaktion der Beteiligten und eine kollektive Entwick-
lung von Inhalten ermdglichen, spricht man im Zusammenhang mit ihnen oftmals auch
von der Demokratisierung der Kommunikation.'?

Weiterhin sind sie als eine Auspragungsform von den sozialen Medien anzusehen und
ordnen sich in das Gefiige mit Videoportalen, Foren, Wikis und Communities ein.” Die
sozialen Medien sind Bestandteil des Social Web, welches als jener Teil des Internets
verstanden wird, ,in dem einzelne Nutzer, Organisationen oder Unternehmen selbst
aktiv werden und ohne grof3e technische oder finanzielle Hirden publizieren, bewerten
und diskutieren kénnen*'*. Alle Social Media Anwendungen sind der Many-to-Many-
Kommunikation entsprechend ausgelegt und somit fir die Kommunikation der breiten
Masse bestimmt.’ Somit dienen sie zum gegenseitigen Austausch von Meinungen,
Eindriicken und Erfahrungen.' In Verbindung mit den sozialen Medien steht auch das
Social Web, welches alle Websites mit User Generated Content zusammenfasst. Das
bedeutet, dass die User Webinhalte selbst mitgestalten kénnen und einen Wandel vom
passiven Leser hin zum aktiven Produzenten durchlaufen haben.'”” Somit entstand
auch der Begriff Mitmachnetz, welcher durch die folgenden Merkmale definiert wird:

1. Authoring: Jeder kann ohne grol3e Barrieren etwas im Netz publizieren.

2. Tagging: Um eine bessere inhaltliche Orientierung im Netz zu gewahrleisten,
werden Inhalte verschlagwortet.

3. Scoring: Inhalte und Informationen kénnen bewertet werden.

4. Connecting: Individuen, Unternehmen und Organisationen vernetzen sich mit
anderen.

5. Sharing: Informationen und Bewertungen werden mit anderen geteilt.

% vgl. Grabs (2011) S.133
" vgl. Robes (2012) S.34

12 vgl. Fischer (2006) S.185
'3 vgl. Schindler (2014) S.23
" Pleil (2010) S.12

% vgl. Grabs (2011) S.22

'® vgl. Schindler (2014) S.33
7 vgl. Umbach (2013) S.227
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6. Collaborating: Es wird in offenen und geschlossenen Gruppen zusammengear-
beitet.'

2.1.2 Eigenschaften und Funktionsweise

Der zentrale Aspekt von Blogs ist ihre hohe Vernetzung, welche dadurch zustande
kommt, dass Leser Blogbeitrdge kommentieren kdnnen und jeder Beitrag durch eine
sich nicht verandernde Webadresse, einem sogenannten Permalink, gekennzeichnet
ist. Als weiteres charakterisierendes Merkmal sind die automatischen Benachrichtigun-
gen zu nennen, die ein Blogger erhalt, sobald ein anderer Blog auf seinen Blog ver-
weist. Diese werden als Trackback bezeichnet. AuBerdem beinhalten Blogs sogenann-
sogenannten Blogrolls, in denen sie auf andere Blogs verweisen. Es handelt sich dabei
um eine Auflistung, in der ein Blogger Blogs sammelt, die er als interessant und le-
senswert erachtet. Zusatzlich stellen Blogs auch Feeds zur Verfligung, die sich als eine
Art Benachrichtigung dariber, dass ein neuer Blogbeitrag veroéffentlicht wurde, aus-
zeichnen. Zuvor missen die Leser jedoch diesen Feed abonnieren."

Neben diesen Eigenschaften von Blogs nennen Schulz-Bruhdoel und Bechtel weitere
sechs Aspekte, die Blogs charakterisieren und sie von statischen Webseiten unter-
scheiden lasst:

= Selektivitat (eng eingegrenzte Inhalte)

= Chronologie (Eintrage sind nach Datum sortiert, die aktuellsten stehen oben)
= Aktualitat (mindestens wdchentlich, eher haufiger)

=  Subjektivitat (persdnliche Farbung der Eintrage)

= Interaktivitat (Kommentarmdéglichkeit)

20,21

= Vernetzung (Verbindung zu anderen Blogs).

Aulerdem kénnen Blogs als Nischen angesehen werden, in denen kritische Themen
oftmals als erstes Gehdr finden, da dort von Betroffenen oder Fachleuten Argumente
gefunden und ausgetauscht werden. Verbreiten sich diese Diskussionen, besteht die
Madoglichkeit, dass auch Journalisten und einflussreichere Interessengruppen auf die

18 vgl. Ruisinger (2013) S.186

% vgl. Robes (2012) S.34 f.

2 vgl. Schulz-Bruhdoel/Bechtel (2011) S.169 f.
z vgl. Weinberg (2014) S.126
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Diskussion aufmerksam werden und sie in anderen reichweitenstarken Medien weiter-
verbreiten. Durch diesen Verlauf wird eine noch grofRere Diskussion entfacht, die je-
doch meistens wieder in die Blogs zurickkehrt, wenn die Diskussion in den anderen
Medien abflacht.?? Boelter und ZerfaR haben diesen Prozess der Meinungsbildung und
Thematisierung in Weblogs wie folgt veranschaulicht:

Aufmerksam-

keit A

Issues werden in der Blo-
gosphare verbreitet und von
den Massenmedien aufgegrif-
fen; Schlagzeilen stehen im
Vordergrund

Issues verlieren wieder an Bedeu-
tung und werden differenziert
diskutiert; Meinungen und Bewer-
tungen I6sen die Schlagzeilen ab

Weblogs

Issues werden problematisiert
und von Insidern diskutiert;
der Rahmen fiir das Thema
wird gesetzt

Massenmedien
Weblogs (Print, TV, Ra-
dio, Online)

Nische Mainstream Nische Zeit

Abbildung 1: Weblogs im Prozess der Meinungsbildung und Thematisierung23

Aullerdem koénnen Blogs als ein Bestandteil des Social Media Marketings angesehen
werden, welches als Prozess zu verstehen ist, der es erméglicht, fur Websites, Produk-
te oder Services in den sozialen Netzwerken zu werben und die dort aktive, breite
Community anzusprechen.?* Sie sind daher auch ein fester Bestandteil in der Unter-
nehmenskommunikation und gewinnen immer mehr an Bedeutung. Unternehmen nut-
zen Blogs entweder in Form von Blogger Relations, also Beziehungen zu relevanten
Bloggern, oder in Form der Erstellung eines Corporate Blogs.?

22 ygl. ZerfaR/Boetler (2005) S.96

2 Zerfak/Boelter (2005) S.96, eigene Darstellung
24 ygl. Weinberg (2010) S.4

% ygl. Lammenett (2014) S.254
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2.1.3 Besonderheiten der deutschen Mode-Blogosphare

Modeblogs sind als eine Art von Themenblogs zu verstehen und beschéaftigen sich
folglich mit dem Thema Mode. Sie sind somit als ein Bestandteil der gesamten Blo-
gosphéare zu definieren. Die Abbildung der deutschen Modeblogosphare ist jedoch ge-
nauso schwierig wie auch die der gesamten Blogosphare, weil beide als sich stets
verandernde Konstrukte anzusehen sind. Dies ist dadurch bedingt, dass es keine Re-
gistrierungspflicht flr Blogs gibt und man auch nur schwer nachvollziehen kann, wel-
che Blogs aktiv sind und welche schon langer nicht mehr betrieben werden.?® Somit
kénnen keine Aussagen bezlglich der Anzahl vorliegender Modeblogs in Deutschland
getroffen werden. Gleiches gilt flr die Leser eben dieser, da sich die Gesamtheit der
Leser deutscher Modeblogs nur dartiber berechnen lassen wurde, die Anzahl der Le-
ser jedes Modeblogs in Deutschland zu bestimmen und diese zu addieren. Da jedoch
keine Angaben zur Gesamtheit der Modeblogs vorliegen, kann auch die Gruppe der
Leser nicht bestimmt werden. Trotz alledem kénnen Modeblogs eine erstaunliche Ent-
wicklung vorweisen.

Im Jahr 2002 kam es zur Verodffentlichung des ersten Eintrages in einem der ersten
bekannten Modeblogs weltweit.?” In Deutschland legten die Bloggerinnen Jessica Weil
und Julia Knolle den Grundstein fur die Entwicklung und starteten ihren Blog LesMads.
Seither wurden immer mehr Modeblogs gegriindet, wobei diese auch immer professio-
neller werden. Durch die Authentizitdt gewinnen die deutschen Modeblogger immer
mehr Leser und auch Follower in den sozialen Netzwerken und haben somit Einfluss
auf die Modeindustrie. Auch Unternehmen bedienen sich der Reichweite der deut-
schen Modeblogger und gehen Kooperationen mit ihnen ein.?® Daher sitzen viele der
Blogger in den ersten Reihen von Modenschauen und erhalten Geschenke in Form
von neuen Artikeln der Modebranche. Weiterhin werden sie den klassischen Medien
teilweise vorgezogen, da sie sich durch Schnelligkeit auszeichnen und beispielsweise
sofort Bilder einer neuen Kollektion mit ihren Lesern und Followern teilen kbnnen, wo-
bei die Presse hierfiir meistens mehr Zeit benétigt.?

Die Tatsache des stetig steigenden Einflusses und der Wichtigkeit von Modeblogs hebt
die Relevanz dieser Arbeit hervor. Denn auch wenn die Abbildung der Gesamtheit
Probleme aufzeigt, handelt es sich bei der deutschen Modeblogosphdre um ein an

% ygl. Schmidt (2010)

T ygl. Prifer (2010)

2 ygl. Focus Online (2013)

2 vgl. Weinberg (2010) S.100
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Bedeutung gewinnendes Konstrukt, das einer Abbildung seiner Bestandteile, wie den
Bloggern und Lesern, aber auch der Nicht-Nutzer bedarf, da die Potenziale nur so voll-
standig erkannt werden kénnen und flr die Beteiligten ein groRtmaoglicher Nutzen ent-
stehen kann.

2.2 Sekundarstudien

Neben den theoretischen Grundlagen der Fachliteratur werden fir diese Arbeit auch
vorliegende Sekundarstudien betrachtet, um somit eine Grundlage fir das weitere Vor-
gehen und die Konzeption der Studie zu schaffen. Die Sichtung von Sekundarstudien
ist deshalb so wichtig, weil sie u.a. darliber Aufschluss gibt, welches Material bzw. wel-
che Daten schon zu einem Forschungsfeld vorliegen. Mit diesem Wissen kann dartber
entschieden werden, ob das vorliegende Material ausreichend ist und somit als Grund-
lage fUr eine Studie dient, oder ob eine eigene empirische Studie mit dem Ziel der Ge-

winnung von primdr statistischen Daten nétig ist.*°

Die Recherche konnte allerdings keine relevanten Sekundarstudien zu deutschen Mo-
deblogs finden, die, wie auch diese Studie, das Ziel haben, die Tatigkeiten deutscher
Modeblogger, sowie die Rolle Sozialer Medien fur Modeblogs und die Nutzung bzw.
Nicht-Nutzung deutscher Modeblogs zu untersuchen. Allerdings liegen mehrere Stu-
dien zur deutschen Modeblogosphéare vor, die jedoch andere Schwerpunkte vorweisen
und sich vor allem mit der Monetisierung sowie Unternehmenskooperationen von Mo-
deblogs beschaftigen. Diese Tatsache bekraftigt die Bedeutung von Modeblogs und
die Relevanz, sie als Untersuchungsgegenstand in Bezug auf andere Aspekte zu be-
leuchten. Da diese Studien allerdings keine Relevanz flr die vorliegende Arbeit haben,
wurde die Suche auf Studien ausgeweitet, die ahnliche Themenschwerpunkte vorwei-
sen, diese jedoch nicht fir Modeblogs, sondern flir Themenblogs im Allgemeinen un-
tersuchen, in der Hoffnung, dass man Erkenntnisse fiir deutsche Modeblogs ableiten
kann. Auch hierbei konnten nur wenige Studien ermittelt werden, die in vielen Fallen
sogar veraltet waren. Somit konnten nur vier Studien identifiziert werden, die eine ge-
wisse Relevanz fir diese Arbeit aufweisen. Diese Tatsache weist erneut daraufhin,
dass es sich hierbei um ein wenig erforschtes Themengebiet handelt. Daran ankntip-
fend wurde eine eigene Strukturanalyse mit Hilfe eines Markt-Media-Tools erstellt, um
weitere Daten zur deutschen Modeblogosphare zu erlangen.

%0 vgl. Schéneck/VoR (2013) S.34 f.
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2.2.1 ARD/ZDF Onlinestudie

Die ARD/ZDF Onlinestudie, welche seit 1997 durchgefihrt wird, befasst sich u.a. mit
der Nutzung verschiedener Onlineanwendungen in Deutschland. Da es sich bei Mo-
deblogs bzw. allgemein Blogs um einen Teil dieser Onlineanwendungen handelt, stellt
sie sich als aulierst relevant fiur das Themenfeld dieser Arbeit dar. Die Beratung und
Betreuung der Studie, sowie die Durchflihrung und die Auswertung der Ergebnisse
erfolgt durch das Institut fir Medien- und Marktforschung Enigma-GfK im Auftrag des
ARD und ZDF. Das zentrale Ziel der jahrlich durchgeflihrten Studie ist es, die Internet-
nutzung in Deutschland, sowie den Umgang der Nutzung mit den dazugehérigen An-
geboten darzustellen. Es handelt sich dabei um eine Reprasentativerhebung, bei der
seit 2001 alle bundesdeutschen Erwachsenen ab 14 Jahren in die Grundgesamtheit
mit eingehen. Bis zum Jahr 2000 wurden noch zwei unabhangige Stichproben (fir die
Nutzer und Nicht-Nutzer) verwendet. Heute handelt es sich um eine Stichprobe, die auf
der Basis der ADM-Auswahlgrundlage flir Telefonstichproben erfolgt, da es sich bei
dem Erhebungsinstrument um Interviews mittels Cati (Computer Assisted Telephone
Interviews) handelt.*'

Nachfolgend sollen nur die Ergebnisse der Studie abgebildet werden, die sich auf sozi-
ale Medien oder speziell Blogs beziehen:

Insgesamt nutzen nur 5 % der gesamten deutschen Bevdlkerung mindestens einmal
pro Woche Blogs. Im Detail betrachtet nutzen 4 % der Frauen und 5 % der Manner
Blogs. In Bezug auf das Alter lasst sich sagen, dass die 14 - 29 Jahrigen Blogs am
meisten nutzen (10 %), bei den 30 - 49 Jahrigen sind es schon deutlich weniger (4 %),
wobei die Nutzung bei den alteren Gruppen ebenfalls sinkt. Von den 50 - 69 Jahrigen
nutzen nur noch 3 % Blogs und ab 70 Jahren nur noch 1 %. Somit ist klar zu erkennen,
dass Blogs hauptsachlich von den jlingeren Zielgruppen genutzt werden. Auch wenn
die einmal wéchentliche Nutzung in Deutschland zwar stetig, aber eher gering ansteigt,
so verzeichnet die gelegentliche Nutzung besonders ab 2013 einen enormen Anstieg
im Vergleich zu 2012.% Dies veranschaulicht auch die nachfolgende Abbildung:

*1 vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2014 (b)
82 vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2014 (a)
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Abbildung 2: Verlauf Blognutzung in Deutschland 2007 — 2014

Betrachtet man die Nutzungsfrequenz von Blogs flr das Jahr 2014 ergibt sich, dass 17
% der deutschen Bevolkerung gelegentlich Blogs genutzt haben, 7 % mehrmals pro
Monat, 5 % mindestens einmal pro Woche und lediglich nur 1 % taglich.***
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Abbildung 3: Nutzungsfrequenz Blogs in Deutschland®®

Die ARD/ZDF Onlinestudie kann auf Grund ihrer Reprasentativitat sowie ihrer Kontinui-
tat in der Darstellung der Ergebnisse als verlassliche und angesehene Studie definiert
werden. Sie differenziert in Bezug auf die Blognutzung jedoch nicht nach Themen. So
kénnen nur Ergebnisse fir die Blognutzung im Allgemeinen entnommen werden und
beispielsweise nicht speziell fir Modeblogs. Trotzdem kann anhand der abgebildeten

3 ARD/ZDF Onlinestudie 2014 (a), eigene Darstellung
% vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2014 (a)

% vgl. Abbildung 3

% ARD/ZDF Onlinestudie 2014 (a), eigene Darstellung
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Daten ein erster Eindruck zur gesamten Blognutzung erhalten werden, sodass diese
Studie hier aufgenommen wurde.

2.2.2 Blogger 2014

Die Studie ,Blogger 2014 wurde im Auftrag des deutschen Fachjournalisten Verban-
des durchgefiihrt und legt ihren Schwerpunkt auf die Tatigkeit von Bloggern und ihr
Verhaltnis zum Journalismus. Hierbei beschaftigt sich die Studie mit sog. Laien- und
Themenbloggern und beinhaltet die Charakterisierung der Bloggertatigkeit, das Selbst-
verstandnis als Blogger, sowie die Soziodemografie eben dieser. Im Rahmen einer
standardisierten Online-Befragung wurden 2478 Blogger um die Teilnahme gebeten,
die den folgenden Themenbereichen entstammten: Reise, Wirtschaft, Lifestyle, Ernah-
rung, Computer/IT, Sport, Medizin/Gesundheit, Tier, Musik, Literatur, Kunst, Technik,
Kultur, Corporate, Wissenschaft und Umwelt. Insgesamt nahmen 515 Blogger an der
Umfrage teil. FUr die drei untersuchten Schwerpunkte wurden die folgenden Ergebnis-
se erzielt:

In Bezug auf die soziodemografischen Merkmale fand die Studie heraus, dass Blogger
eher mannlich, hoch gebildet und journalistisch unerfahren sind. Als zentrale Themen
werden Kultur und Medien, Technik, Computer und Internet, Erndhrung und Genuss,
Reisen und Tourismus sowie Lifestyle definiert. Die Blogger Uben ihre Tatigkeit mehr-
mals pro Woche bzw. pro Monat aus. Als auszutibende Tatigkeiten werden dabei die
Recherche, die Inhaltserstellung, die technische Betreuung sowie die Vermarktung
definiert. In Bezug auf die Vermarktung bzw. die Verbreitung fand die Studie heraus,
dass vor allem soziale Netzwerke hierflir verwendet werden. Als weitere Ergebnisse
werden angefihrt, dass etwa drei Viertel der Blogger Einnahmen erzielen und sie aus
Grinden der Meinungsbildung bloggen. AuRerdem wird die journalistische Qualitat und
die Beziehung zum Publikum als wichtiges Kriterium eingestuft.*’

Auch wenn in der Studie angegeben wird, zu welchen Anteilen die 2478 kontaktierten
Blogs welchen Themenbereichen angehdren, wird nicht ersichtlich, wie die Verteilung
bei den letztendlichen 515 Teilnehmern ausfallt. Somit kann nicht daraus geschlossen
werden, wie viele der Teilnehmer beispielsweise einen Lifestyle-Blog betreiben. Au-
Rerdem wird in der Ergebnisdarstellung nicht mehr darauf eingegangen, wie sich die
Antworten der Blogger eines bestimmten Themenbereiches verteilen. Die Ergebnisse
kénnen also nur flr die Gesamtheit aller Themenblogger und nicht fir bestimmte The-

3 vgl. Blogger 2014
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menblogger interpretiert werden. Es stellt sich somit die Frage, ob diese erzielten Er-
gebnisse wirklich auch so auf Modeblogger zu Ubertragen sind. An dieser Stelle wird
somit deutlich, dass die Untersuchung der Blogs bzw. der Blogger eines bestimmten
Themenbereiches so wichtig ist, da Unterschiede zwischen verschiedenen Themen-
blogs zu vermuten sind. Des Weiteren werden keine konkreten Angaben dazu ge-
macht, welche der sozialen Netzwerke vorrangig zur Verbreitung der Blogs eingesetzt
werden oder welche einzelnen Tatigkeiten die vier genannten Haupttatigkeiten enthal-
ten. Daran anknlpfend stellt sich die Frage, ob die Tatigkeiten von Bloggern verallge-
meinerbar sind oder ob es nicht auch hier Unterschiede gibt.

Trotzdem gibt die Studie Hinweise darauf, durch welche Haupttatigkeiten sich die
Bloggertatigkeit zusammensetzt und dass soziale Netzwerke flr Blogs eine bedeuten-
de Rolle einnehmen. Es resultiert hieraus die Feststellung, dass es sich um aktuelle
und relevante Themengebiete handelt, die es jedoch detaillierter zu untersuchen gilt.

2.2.3 Aserto Studie 2014

Die Aserto Studie 2014 wurde von der gleichnamigen Unternehmensberatung Aserto
im Jahr 2014 durchgefiihrt und beinhaltet eine Online-Befragung von 5.480 Personen,
von denen 328 Personen als Blogleser definiert wurden. Es handelt sich hierbei um
eine online-reprasentative Studie fiir deutsche Onliner zwischen 20 und 69 Jahren.*®

Die Befragung hatte das Ziel herauszufinden, wer Blogs liest und wie intensiv dies ge-
tan wird, welche Eigenschaften Blognutzer haben, wie ausgepragt die Meinungsflhrer-
schaft und die Innovativitat der Blognutzer gegeniiber den deutschen Onlinern generell
ist, welche Themen vorrangig gelesen und kommentiert werden, sowie warum Blogs
anstelle von klassischen redaktionellen Medien gelesen werden.*

Aserto kommt zu dem Ergebnis, dass die Blogosphéare als ,Innovationsphare” angese-
hen werden kann und Blogleser im Gegensatz zu den gelaufigen Onlinern sowohl im
personlichen, als auch im professionellen Umfeld die Rolle der Meinungsflhrer an-
nehmen.*® Dabei sind die Blogleser (iberwiegend méannlich, im Durchschnitt 32 Jahre
alt, iberwiegend berufstatig und verfiigen {iber ein hohes Bildungsniveau.*'

38ng. Aserto Studie (a)
% vgl. Aserto Studie (i)
40 vgl. Aserto Studie (a)
“1vgl. Aserto Studie (b)
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Als Motive der Blognutzung wurden Uberwiegend die Erweiterung des Wissens, das
Erhalten von neuen Denkanstdlien, der Faktor Unterhaltung und die Erkennung von
Trends angegeben.*? Als alternative Informationsquelle greifen die Leser auf die per-
sonliche Kommunikation sowie Onlinenachrichtenseiten zurlick, wobei auch dem Fern-
sehen und den sozialen Medien hierfiir eine bedeutende Rolle zugesprochen wird.*?
Fur die Leser nehmen Blogs jedoch eine besondere Stellung ein, da sie das dort zu
erlangende Wissen als einzigartig einstufen und die Blogs als Inspiration fir Produkte
und Dienste, sowie als Informationsquelle zu Trends schatzen. Weiterhin zieht Aserto
aus den Ergebnissen die Bilanz, dass Blogger als Meinungsfiuihrer angesehen werden
kénnen und Blogs besonders bei Markteinflihrungen neuer Produkte eine hohe Bedeu-
tung zukommt.** Daher ist es auch nicht {iberraschend, dass die Leser Kooperationen
der Blogs mit Unternehmen als Mehrwert flr sich selbst ansehen, da sie so Informatio-
nen zu neuen Produkten erhalten kdnnen. Wichtig dabei ist ihnen jedoch, dass die Zu-
sammenarbeit transparent kommuniziert wird und finanzielle Beglinstigungen
ersichtlich werden.*® Weiterhin wurde herausgefunden, dass Mode & Beauty neben
Digitales & Technik und Essen & Trinken eines der am haufigsten genutzten Themen

in der Blogosphére ist.*

Die Leser schreiben Blogs zusatzlich eine hohe Bedeutung
gegeniber den klassischen Medien zu, da Blogs ihrer Meinung nach den Journalismus
um Authentizitat, Unterhaltsamkeit und deutlichere MeinungsadufRerung ergénzen.
Diesbeziiglich schatzen die Leser auch die Thementiefe und die Trenderkennung der

Blogs.*’

Aus dieser Studie wird ersichtlich, dass auch hier wieder die Nutzer unterschiedlicher
Themenblogs generalisiert dargestellt werden. Es kdnnen somit keine Schllisse in Be-
zug auf die Leser bestimmter Themenblogs gezogen werden. An dieser Stelle wird
erneut deutlich, dass eine gesonderte Untersuchung bestimmter Leser-Gruppen eine
hohe Relevanz hat. Besonders flir den Bereich Mode trifft dies zu, da die Studie dar-
Uber Aufschluss geben konnte, dass Mode eines der am haufigsten rezipierten The-
men ist.

42 vgl. Aserto Studie (c)
3 vgl. Aserto Studie (d)
4 vgl. Aserto Studie (e)
4 vgl. Aserto Studie (g)
6 vgl. Aserto Studie (f)
" vgl. Aserto Studie (h)
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2.2.4 ,So bloggt Deutschland”

Die letzte zu erwahnende Studie wurde 2013 von Rankseller, einer Online-Agentur fir
Blog-Marketing durchgefiihrt und tragt den Namen ,,So bloggt Deutschland®. Rankseller
kann als Schnittstelle zwischen Blogbetreibern und werbetreibenden Unternehmen
angesehen werden, da das Unternehmen Bloggern hilft, sich zu vermarkten und Un-
ternehmen Blogs vermittelt, auf denen sie werben kénnen bzw. mit denen sie Koopera-
tionen eingehen kdnnen. Der Schwerpunkt dieser Befragung lag auf der Darstellung
von Bloggern und ihrer Tatigkeit, sowie ihrer Stellung zu Kooperationen mit Unterneh-
men. Rankseller befragte hierzu 2344 Blogger und fand heraus, dass 47 % der Blogger
ihren Blog bereits seit bis zu drei Jahren betreiben und 25 % flnf bis zehn Texte pro
Monat verdéffentlichen. Die beliebtesten Themen hierbei sind Heim & Garten und Ge-
sundheit & Erndhrung. Mode belegt hierbei den letzten Platz. 32,8 % der Blogger ha-
ben den Blog gestartet, um ihren Lebensunterhalt damit zu verdienen, allerdings
verdienen nur 71 % aller Befragten auch wirklich Geld mit dem Blog, wobei dies jedoch
nicht ausreicht, um davon seinen Lebensunterhalt zu bestreiten. Mehrheitlich verdie-
nen die Blogger namlich 300€ durch ihren Blog. Daher ist es nicht verwunderlich, dass
91,4 % Interesse an Kooperationen haben, da diese Gewinn bringend sein kénnten.
AulRerdem ist die Masse der Blogger davon Uberzeugt, dass Blogs in Zukunft eine gré-
Rere Rolle in der Medienlandschaft spielen werden. Besonders interessant fir diese
Arbeit ist die Tatsache, dass 35 % der Blogger Social Media als MarketingmaRnahme
fur ihren Blog einsetzen.*®*°

Kritisch anzumerken ist fir diese Studie allerdings, dass kein gesamter Ergebnisbericht
vorliegt, sondern die Ergebnisse nur in Form einer Ubersicht zu betrachten sind. So
kann beispielsweise nicht nachvollzogen werden, wie viel Prozent der befragten Blog-
ger aus welchem Bereich stammen, also wie viele von den Befragten beispielsweise
Modeblogger sind. Somit ist die Aussage, dass Shopping als Interesse der Blogger auf
dem letzten Platz liegt, nur schwer nachvollziehbar. Aulerdem sind auch diese Ergeb-
nisse nur auf die Gesamtheit der Blogger zu beziehen und nicht auf einzelne Themen-
blogger. Interessant ist jedoch, dass abgefragt wurde, welche Marketingmalinahmen
die Blogger selbst nutzen, um ihren Blog bekannt zu machen. Zwar konnte heraus ge-
funden werden, dass Social Media zur Vermarktung eingesetzt wird, eine detailliertere
Unterteilung, welche sozialen Netzwerke dabei bevorzugt werden, findet jedoch nicht
statt. Angesichts dessen, dass vor allem im Bereich Mode viele Blogger als sogenann-

8 vgl. Gillen (2013)
9 Da kein Ergebnisbericht von Rankseller vorliegt, wird an dieser Stelle auf einen zusammenfassenden
Artikel zurtickgegriffen.
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te Instablogger, also als Blogger, die ihre Bilder lediglich auf Instagram veréffentlicht
und keine eigene Website besitzen, beginnen oder sogar nur als diese tatig sind, sollte
fir Modeblogs hier eine differenzierte Betrachtung stattfinden.*

2.2.5 Strukturanalyse best for planning

Im Kapitel 2.1.3 wurde bereits darauf verwiesen, dass es sich bei der Mode-
Blogosphare um ein dynamisches und sich stets veranderndes Konstrukt handelt, so-
dass keine genauen Zahlen fir Deutschland vorliegen. Somit kann keine Aussage dar-
Uber getroffen werden, wie viele Modeblogs es gibt und wie viele Personen Modeblogs
nutzen. Gleiches gilt fir die gesamte Blogosphare. Hierzu konnten aber bereits erste
Erkenntnisse aus den vorab beschriebenen Studien, vor allem der ARD/ZDF Online-
Studie gewonnen werden. Als Grundlage fiir diese Arbeit wird daher versucht, auch ein
ungefahres Bild zur deutschen Mode-Blogosphare zu erhalten. Daher bedient man sich
der best for planning, bei der es sich um eine Markt-Media-Studie handelt, die von den
Medienhausern Axel Springer, Baur Media Group, Gruner+Jahr sowie Hubert Burda
ins Leben gerufen wurde. Der Vorteil dieser Studie ist, dass man sich eine eigene
Strukturanalyse zusammenstellen kann, die diverse Merkmale und Zielgruppen bein-
haltet.”’

Um erste Informationen zur deutschen Modeblogosphare zu erhalten, wurde nach ge-
eigneten Merkmalen gesucht, die diese abbilden kénnen. Als daflir geeignet hat sich
das Merkmal Mode Produktinformationsinteresse herausgestellt. Uber dieses Merkmal
kann der Bezug zur Mode und dem Interesse an dem Thema hergestellt werden. Als
Merkmalsauspragung hat man hier ,Sehr stark® und ,Stark® ausgewabhit.

Um den Aspekt des Bloggens bzw. der Nutzung von Blogs einzubringen, konnte leider
nur ein passendes Merkmal gefunden werden, namlich Bloggen (Lesen und/oder Flih-
ren eines eigenen Blogs). Dieses unterscheidet jedoch nicht die Ausfiihrung des Blog-
gens und die Nutzung von Blogs. Somit kann nur ein Ergebnis in der Strukturanalyse
erzielt werden, welches die Modeblogger und die Leser von Modeblogs gemeinsam
abbildet. Als Merkmalsauspragungen hat man hier ,Haufig“ und ,Gelegentlich® ausge-
wahilt.

%0 vgl. Koliges (2015)
T vgl. B4P
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AulRerdem liegen leider keine Informationen dariber vor, zu welchen Anteilen Blogs
gelesen oder selbst gefiihrt werden.*? Es ist jedoch davon auszugehen, dass der GroR-
teil dieser Gruppe eher Blogs liest, als selber einen zu betreiben. Weiterhin kann durch
diese Zielgruppendefinition nicht mit Gewissheit davon ausgegangen werden, dass die
Personen nur Modeblogs und keine anderen Themenblogs lesen, was dieses Vorge-
hen erneut nur als Annadhrung und nicht als reprasentative Abbildung der Zielgruppe
definieren lasst.

Insgesamt gehéren 9,24 Millionen der zusammengefassten Gruppe der Leser und
Blogger an, was einem Anteil von 13,34 % der deutschen Gesamtbevdlkerung ent-
spricht. Die Strukturanalyse hat weiterhin dariiber Aufschluss gegeben, dass die Mehr-
heit dieser Gruppe weiblich ist (61,7 %) und vorrangig den Altersgruppen 14 - 19
Jahren (18,8 %), 20 - 24 Jahren (16,2 %), 25 - 29 Jahren (12,5 %) und 30 - 34 Jahren
(12,2 %) entstammt. Ab einem Alter von 50 Jahren sinken die Anteile der Altersgrup-
pen enorm.”

Um auch erste Daten flr die Gruppe der an Mode interessierten derzeitigen Nicht-
Nutzer von Modeblogs zu erhalten, die in den gesichteten Studien bisher unbeachtet
blieben, wurde hierfur ebenfalls das Merkmal Mode Produktinformationsinteresse mit
den Merkmalsauspragungen ,Sehr stark® und ,Stark® ausgewahlt. Um die Nicht-
nutzung von Modeblogs einzubringen, wurde das Merkmal Bloggen (Lesen und/oder
Fiihren eines eigenen Blogs) mit der Auspragung ,Nie“ ausgewahlt.

Die Gruppe der generell an Mode interessierten Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs
betragt somit 22,08 Millionen Menschen, was einem Anteil von 31,89 % der deutschen
Gesamtbevdlkerung entspricht. Die Mehrheit dieser Gruppe ist weiblich (74,6 %), wo-
bei eine recht einheitliche Altersverteilung vorliegt.**

Abschlielend sei noch einmal darauf hingewiesen, dass es sich bei diesem Vorgehen
um eine reine Annahrung handeln soll, um erste Vorstellungen zur deutschen Mode-
Blogsphéare und den dazugehorigen Bloggern, Lesern und Nicht-Nutzern zu erhalten.
Man ist sich durchaus dartber bewusst, dass die Ergebnisse nicht uneingeschrankt auf
die deutsche Modeblogosphare Ubertragbar sind, da die Auswahl der Merkmale leider
nicht in allen Punkten als ideal anzusehen ist. Diese Tatsache bestatigt jedoch erneut,

%2 Telefonische Auskunft der Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung mbH & Co. KG vom
26.05.2015

%3 vgl. Tab. 1, Anlage 1

>4 vgl. Tab. 2, Anlage 1
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dass bisher nicht darauf geachtet wurde, die speziellen Gruppen von Themenblogs
und deren Nutzung zu unterscheiden und gesondert voneinander zu betrachten. Somit
wird die Relevanz dieser Arbeit, die genau dieses Ziel, namlich die gesonderte Be-
trachtung von deutschen Modebloggern, deren Lesern und den derzeitigen an Mode
interessierten Nicht-Nutzern verfolgt, nochmals verdeutlicht.

2.3 Fazit

Die Darstellung der theoretischen Grundlagen, sowie der Besonderheiten der deut-
schen Modeblogosphéare und der ausgewahlten Sekundarstudien konnte zeigen, dass
es sich bei Blogs im Allgemeinen um einen an Bedeutung gewinnenden Bestandteil
der sozialen Medien handelt. AuBerdem haben Modeblogs in den letzten Jahren an
Bedeutung fir die deutsche Modebranche gewonnen und Modeblogger den Status von
sogenannten Influencern, also Einflussnehmern, erhalten.>® Allerdings ist die Darstel-
lung der Gesamtheit deutscher Modeblogs genauso schwierig wie die Darstellung aller
Blogs. Gleiches gilt auch fir die Leser. Weiterhin konnte festgestellt werden, dass nur
wenige Studien zu Blogs im Allgemeinen und zu deutschen Modeblogs im Detail vor-
liegen, wobei die Anzahl der Studien mit einem ahnlichen Schwerpunkt wie bei dieser
Arbeit, noch geringer ausfallt. Die Ergebnisse der Studien brachten jedoch vor allem
die Erkenntnis, dass eine Abbildung verschiedener Themenblogger als eine Gesamt-
heit in Bezug auf einige Aspekte nicht sinnvoll erscheint und eine gesonderte Betrach-
tung erfolgen sollte. Auch die Verallgemeinerung von Bloglesern scheint nicht
schlissig, da davon auszugehen ist, dass beispielsweise Leser von Technik-Blogs
andere Merkmale aufweisen als die Leser von Modeblogs. Aullerdem konnten keine
Studien ausfindig gemacht werden, die die Nicht-Nutzer von Blogs im Allgemeinen
oder speziell von Modeblogs thematisieren, sodass hier ein weiteres Defizit in der For-
schung vorliegt.

%5 vgl. Weinberg (2010) S.100
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3 Empirische Untersuchung von
Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern

Die vorangehenden Kapitel haben bereits erste Indikatoren fiir bestehende Wissensli-
cken im Bereich der deutschen Mode-Blogosphéare aufgezeigt, sodass es in diesem
Teil der Arbeit gilt, eine empirische Studie zu konzeptionieren, die es zum Ziel hat, ei-
nige dieser Wissensliicken zu schlieen. Dazu wird vorher die Problemstellung erldu-
tert, sodass im Anschluss Details zur Methode, der Durchfiihrung und der Auswertung
der generierten Daten folgen. Das Vorgehen dieses Kapitels erfolgt theoriegeleitet und
auf Grundlage entsprechender Fachliteratur, wobei einige Modifikationen flr diese
Studie vorgenommen werden. Diese werden an den entsprechenden Stellen gekenn-
zeichnet und in den gesamtheitlichen Kontext der Literatur und der vorliegenden Arbeit
eingeordnet.

3.1 Problemstellung

Obwohl es sich bei der Blogosphare, also der Gesamtheit aller Blogs, der Betreiber
und deren Vernetzung56, um eine sich etablierende Form der Kommunikation handelt,
liegen nur wenige und teilweise ungenaue oder zu allgemeine Informationen vor. Dies
Iasst sich zum einen damit begriinden, dass vor allem in Deutschland die Entwicklung
der Blogs beispielweise im Vergleich mit den USA noch weniger fortschrittlich ist.*’
Zum anderen stellt die Blogosphare ein sich stetig veranderndes und damit dynami-
sches Konstrukt dar, das nur schwer erfasst werden kann. Dieser beschriebene Zu-
stand kann auch auf die deutsche Mode-Blogosphare {ibertragen werden.’® Somit
konnten nach intensiver Beschaftigung mit der deutschen Mode-Blogosphare und der
Recherche nach und Sichtung von Sekundarstudien zur gesamten deutschen Blo-
gosphare und der deutschen Mode-Blogosphare einige Aspekte aufgedeckt werden,
die einer Untersuchung bedlrfen und somit den Kernpunkt dieser empirischen Arbeit
darstellen sollen. Anhand der weiteren Problemstellung werden die jeweiligen Hinter-
grinde dazu erlautert werden, um somit eine Wissensgrundlage flr das nachfolgende
empirische Vorgehen zu liefern. Dabei wird auRerdem auf die drei zentralen zu unter-
suchenden Gruppen, namlich die Modeblogger, die Lesern und die Nicht-Nutzer, und
deren Bezug zu den jeweiligen Aspekten und ihre Relevanz eingegangen.

% vgl. Grabs (2011) S.126
*" vgl. Ruisinger (2013) S.191
%8 vgl. Kapitel 2.1.3
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Mit der Entwicklung des Web 2.0, welches sich dadurch auszeichnet, dass die Nutzer
selber Content generieren und mitgestalten kénnen®®, verzeichnen die Blogs, die als
ein Bestandteil des Web 2.0 und der sozialen Netzwerke anzusehen sind®®, zwar ge-
ringe, aber stetig steigende Nutzungszahlen.®’ Besonders im Bereich der Mode werden
Blogger als Trendsetter und Meinungsbildner angesehen und haben inzwischen einen
dhnlichen Status wie Journalisten erreicht.®? Fiir Unternehmen haben sich Blogger
ebenfalls als eine wichtige Zielgruppe fir die Vermarktung ihrer Produkte etabliert, da
Blogs weltweit zu 31,1 % Einfluss auf die Kaufentscheidung haben.®® Daher werden
Blogger zu Veranstaltungen eingeladen, sitzen in der ersten Reihe bei Modenschauen
und erhalten groRziigige Geschenke.®

Allerdings wird der Beruf des Bloggers oftmals kritisiert bzw. die Arbeit und die Tatig-
keiten hinter dem Blog nicht gewiirdigt.>®® Dieser Zustand ist damit zu begriinden,
dass keine umfassenden Daten zu den Tatigkeiten und den Tatigkeitsbereichen eines
Modebloggers vorliegen, sodass eine Darstellung dieser Aspekte notwendig erscheint.
Durch die Generierung von empirischen Daten hierzu kénnte eine Diskussionsgrundla-
ge geschaffen werden, die es ermdglicht, die mit dem Beruf eines Modebloggers ver-
bundenen Tatigkeiten sowie damit verbundene Informationen den Kritiken
gegeniberzustellen.

Auch die Sichtung der Sekundarstudien hat daran anknipfend gezeigt, dass in den
meisten Fallen Daten verschiedener Themenblogger erhoben wurden und zusammen-
fassend als Blogger beschrieben wurden. Dieses Vorgehen scheint jedoch nicht sinn-
voll, wenn man bedenkt, dass vermutlich mit der Bedienung eines anderen
Themenbereiches auch andere Tatigkeiten essentiell sein werden, und ein Modeblog-
ger moglicherweise andere Schwerpunkte in seinen Tatigkeiten aufweist als ein Tech-
nikblogger. Die Relevanz dieses Aspektes kann somit bestatigt werden.

Wie bereits beschrieben, versuchen vor allem Modeunternehmen von Modebloggern
zu profitieren und die grolde Vernetzung der Blogger fir sich und ihre Produkte zu nut-
zen. Modeblogger kénnen somit als eine Art Marketinginstrument angesehen werden,

%9 vgl. Grabs/Sudhoff (2014) S.6
0 vgl. Kapitel 2.1.1

1 vgl. Kapitel 2.2.1

62 vgl. Rhein Exklusiv (2015)

8 vgl. Grabs/Sudhoff (2014) S.336
5 vgl. Broll (2014)

% vgl. Spitaler (2014)

% vgl. Taxidis (2015)
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da sie Uber enorme Leserzahlen bzw. Follower in sozialen Netzwerken wie Instagram
oder Facebook verfiigen.®’

Blogger dienen jedoch nicht nur als Vermarktungstool fir Unternehmen, sie missen
sich auch selber vermarkten und einen gewissen Bekanntheitsgrad erreichen bzw.
Erfolg in der Blogosphéare haben, um von Unternehmen als Influencer wahrgenommen
zu werden. Aus diesem Grund stellt sich die Frage, wie sich Modeblogger selbst ver-
markten. Die Tatsache, dass es einige Rankings von Modeblogs gibt, die sich aus-
schlieBlich auf den Erfolg von Modeblogger in sozialen Netzwerken berufen, scheint
ein Indikator zu sein, der vermuten lasst, dass der Erfolg eines Modeblogs mit der Akti-

t.° An diese Uberlegung lehnt sich auch die

vitat in sozialen Netzwerken gekoppelt is
Erkenntnis an, dass Blogger nicht nur einen eigenen Blog betreiben, sondern zusatz-
lich mehrere Social Media Accounts mit Bildern und Informationen rund um das Thema
Mode regelmaRig bedienen.?® Dies wirft ebenfalls die Frage nach den Griinden dieses
Verhaltens auf. Eine mogliche Erklarung ware, dass soziale Netzwerke als Vermark-
tungstool fir Blogs dienen und Blogger Uber Accounts in diesen Netzwerken mehr Le-
ser fur den eigentlichen Blog gewinnen wollen und kénnen. Inzwischen gibt es sogar
sogenannte Instablogger, die lediglich auf Instagram Outfitbilder veréffentlichen und
keine eigene Webseite als Blog betreiben.”® Dies kénnte damit begriindet sein, dass
das kostenlose Betreiben eines Instagram Accounts als Test fir einen eigenen Blog
angesehen wird. Verzeichnet man also als Instablogger Erfolge und kann eine hohe
Anzahl an Followern nachweisen, hat man einen Beleg daflrr, dass ein Interesse an

personlichen Beitragen vorliegt und sich ein Blog rentieren kdnnte.

Dieser Aspekt scheint sowohl auf die Modeblogger bezogen interessant zu sein, nam-
lich inwieweit sie soziale Netzwerke nutzen und auch fir die Vermarktung einsetzen,
als auch in Bezug auf die Leser von Modeblogs. Hierbei stellt sich u.a. die Frage, ob es
einen Zusammenhang zwischen der Aktivitat in sozialen Netzwerken und dem Lesen
von Modeblogs gibt.

In Bezug auf die Leser und Nicht-Nutzer ist jedoch auch das Nutzungsverhalten als
relevant anzusehen. In der Wissenschaft ist die Benutzerforschung ein essentieller
Punkt, zu der die Feststellung des Benutzerverhaltens, der Benutzererwartung und der

57 vgl. Rhein Exklusiv (2015)

€8 vgl. Cision Media Research (2014)
% vgl. Rhein Exklusiv (2014)

0 vgl. Koliges (2015)
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Benutzerbediirfnisse gezahlt wird.”" Zusatzlich dazu haben auch Studien zu Nicht-
Nutzern verschiedener Angebote an Bedeutung gewonnen, da sie es ermdglichen, die
Grinde der Nicht-Nutzung und mégliche Potenziale in den Gruppen der Nicht-Nutzer
aufzudecken.”? Zu diesem Aspekt liegen fiir die deutsche Mode-Blogosphare ebenfalls
keine konkreten Informationen vor, die dariber Aufschluss geben, durch welche Ei-
genschaften sich die Nutzer und Nicht-Nutzer auszeichnen und wie sich ihr Nutzungs-
bzw. Nicht-Nutzungsverhalten charakterisiert. Genau solche Daten sind jedoch fir alle
Medien und Medien-Angebote essentiell, da man nur mit diesem Wissen aktuelle
Trends erahnen, Zusammenhange zwischen bestimmten Merkmalen feststellen und
ggf. Nischen in Bezug auf Inhalte oder Umsetzung der Beitrage von Modeblogs aufde-
cken kann. Daran anknipfend liegen keine Informationen darlber vor, in welchen Ei-
genschaften sich Nutzer von Modeblogs und generell an Mode interessierte Nicht-
Nutzer unterscheiden. Eine Untersuchung der Unterschiede kann zuséatzlich auch ziel-
gruppenspezifische Daten generieren, sodass vor allem flir die Blogger, aber auch fir
die werbetreibenden Unternehmen ein Nutzen entstehen kdnnte. Naturlich ist es auf
dem ersten Blick fir Unternehmen ein Mehrwert, dass Modeblogger lber sehr viele
Follower in sozialen Netzwerken verfigen und weitldufig vernetzt sind, noch essentiel-
ler sind jedoch Informationen dariiber, wer genau Modebloggern folgt und wen die Un-
ternehmen somit durch die Kooperationen mit Modebloggern als Zielgruppe erreichen.

Auch die Sichtung der Sekundarstudien hat ein ahnliches Ergebnis gezeigt und die
eben abgebildeten Aspekte in der Problemstellung untermauert. Somit konnte festge-
stellt werden, dass nur sehr wenig Daten vorliegen und teilweise nur die gesamte Blo-
gosphéare untersucht wurde. Folglich liegen keine Daten fiir spezifische Themenblogs,
wie es Modeblogs sind, vor. Studien zu den Nicht-Nutzern von Modeblogs existieren
ebenfalls nicht.

Somit scheint eine Untersuchung der deutschen Modeblogosphére, also den Mo-
debloggern, ihren Nutzern sowie ihren Nicht-Nutzern fur die gesamte Entwicklung es-
sentiell und dringend notwendig, besonders in Hinblick auf die steigende Prasenz und
den Einfluss von Bloggern zum Thema Mode.

" vgl. Kluth (1979) S.110
2 ygl. Kluth (1979) S.117
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3.2 Konzept der Studie

Das Konzept dieser wissenschaftlichen Arbeit wird im weiteren Verlauf in zwei Teile
und somit in zwei Studien unterteilt, die sich beide unterschiedlicher empirischer Me-
thoden bedienen. Dieses Vorgehen ist damit zu begriinden, dass insgesamt drei Grup-
pen identifiziert wurden, die in dieser Arbeit untersucht werden sollen. Hierbei handelt
es sich um die Betreiber deutscher Modeblogs, also Modeblogger, die Nutzer dieser
Modeblogs und die derzeitigen modeinteressierten Nicht-Nutzer.

Die Festlegung auf diese drei Untersuchungsgruppen lasst sich damit begriinden, dass
zum einen die Blogger und Nutzer von Modeblogs einen essentiellen Bestandteil der
deutschen Modeblogosphére darstellen. Zum anderen reprasentieren die modeinteres-
sierten Nicht-Nutzer eine wichtige Gruppe, da ihr generelles Interesse am Thema Mo-
de als Grundstein flr eine zukinftige Nutzung von Modeblogs anzusehen ist. Folglich
kénnte die Abfrage ihrer Griinde der Nicht-Nutzung einen Anstol3 fir neue Strukturen
im Bereich der Modeblogs geben, sodass Modeblogs ihre Zielgruppe bzw. Leserschaft
erweitern kénnen.

Um jedoch eine Basis fiir das weitere Vorgehen zu schaffen, werden nachfolgend die
Begriffe Blog, Modeblog, Blogger und Blogosphére, Nutzer und Nicht-Nutzer definiert,
da sich diese Begrifflichkeiten stets wiederholen und nur so ein einheitliches Verstand-
nis als Grundlage fir die Forschungsfragen und Hypothesen geschaffen werden kann.

Blog, Modeblog, Modeblogger, Blogosphére

Bei Modebloggern handelt es sich um Personen, die einen Blog™ zum Thema Mode,
folglich einen Modeblog, betreiben.

Mit dem Begriff Mode ist in diesem Zusammenhang nicht ,die in einem bestimmten
Zeitraum und einer bestimmten Gruppe von Menschen als zeitgemall geltende Art,
bestimmte Dinge zu tun, Dinge zu benutzen oder anzuschaffen, sofern diese Art, etwas
zu tun, nicht von grolder Dauer ist, sondern im Verlauf der Zeit infolge gesellschaftlicher
Prozesse immer wieder durch neue - dann als zeitgemall geltende - Arten revidiert

wird, sofern sie also zyklischem Wandel unterliegt*’*

gemeint, sondern die Verkirzung
des Begriffes Kleidermode. Diese wiederum steht fir die Mode im Bereich der Klei-

dung, welche ,eine nur kurzfristig ibliche oder angemessene Art, sich zu kleiden, die in

"3 Die Definition hierzu kann dem Kapitel 2.1.1 entnommen werden.
™ Wikipedia (c)
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regelmafligen Abstanden aufgrund gesellschaftlicher Veranderung von neuer Mode

«75

abgeldst wird“’> bezeichnet.

Als Synonym fiir Mode wird auch haufig Fashion verwendet.”® Ahnliches ist auch fir
den Begriff Modeblog zu erkennen, da Mode hier durch Fashion ersetzt wird und von
Fashionblogs die Rede ist.

Verklrzt I&sst sich zusammenfassen, dass Modeblogs Weblogs darstellen, die sich mit
dem Thema Mode, also aktueller Kleidermode, beschaftigen, wobei die Gesamtheit
aller Blogs, ihrer Autoren und deren Vernetzung als Modeblogosphére anzusehen ist.”’
Es wird dabei nicht unterschieden, mit welcher aktuellen Mode oder in welcher Form
sich mit aktueller Mode beschaftigt wird.

Nutzer

Als Leser bzw. Nutzer kdnnen generell alle Personen angesehen werden, die ein be-
stimmtes Angebot fiir sich nutzen.”® In dieser empirischen Studie geht es speziell um
die Leser bzw. Nutzer von deutschen Modeblogs, also um alle Personen, die Mo-
deblogs nutzen und somit in ihnen lesen. Auch bei den Lesern gibt es eine Eingren-
zung auf Deutschland, da auch lediglich deutsche Modeblogs untersucht werden. Es
wird dabei nicht unterschieden, wie oft eine Person Modeblogs nutzt oder wie die Nut-
zung vollzogen wird.

Nicht-Nutzer

Nicht-Nutzer stellen alle Personen dar, die ein bestimmtes Angebot nicht verwenden
und somit das Gegenteil von Nutzern darstellen. Im Falle dieser empirischen Studie
sind also als Nicht-Nutzer alle Personen definiert, die aktuell keine Modeblogs lesen.
Diese Nicht-Nutzer sollen jedoch ein generelles Interesse am Thema Mode aufweisen,
da fUr diese Zielgruppe herausgefunden werden soll, warum sie keine Modeblogs nut-
zen, wenn sie doch generell am Thema interessiert sind.

Bei diesen aktuellen Nicht-Nutzern kann es sich allerdings um Personen handeln, die
einmal Modeblogs gelesen haben, dies aber aus bestimmten Griinden nicht mehr tun.
Diese Erweiterung der Gruppe lasst sich damit begriinden, dass Grinde flr die Nicht-

S Wikipedia (a)

& vgl. Duden (c)

" vgl. Grabs (2011) S.126
8 vgl. Duden (a)
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Nutzung herausgefunden werden sollen. Diese kdnnen mdglicher Weise auch in der
Tatsache liegen, dass nach dem Lesen von Modeblogs beschlossen wurde, dass das
Angebot beispielsweise nicht den eigenen Interessen entspricht. Somit kann hier von
einer Momentaufnahme gesprochen werden. Wie auch bei den Lesern geht es um die
deutschen Nicht-Nutzer von deutschen Modeblogs.

Fur beide diese Gruppen, also die Leser und Nicht-Nutzer, findet eine Begrenzung auf
weibliche Angehdrige dieser Gruppen statt, da bereits durch die Strukturanalyse im
Kapitel 2.2.5 herausgefunden werden konnte, dass die Mehrheit beider Gruppen weib-
lich ist. Daher wird auch eine Eingrenzung der zu untersuchenden Modeblogs vollzo-
gen, namlich auf solche, die sich mit Mode fir Frauen beschaftigen. Auf’erdem wird
auch in Bezug auf das Alter eine Eingrenzung getatigt, sodass die Zielgruppen der
Leser und Nicht-Nutzer jeweils nur ein Alter bis einschliel3lich 49 Jahren aufweisen
sollen.

Man hat sich dazu entschieden, zum einen die Modeblogger als eine Gruppe und in
einem separaten Teil gemeinsam die Leser und Nicht-Nutzer zu untersuchen. Dies
Iasst sich damit begriinden, dass flr die unterschiedlichen Gruppen auch unterschied-
liche Merkmale und Themenschwerpunkte in den Forschungsfragen vorliegen, die je-
weils die Anwendung einer anderen Methode bedlrfen. Somit wird im weiteren Verlauf
eine Gliederung in einen qualitativen Teil, der sich mit der Untersuchung der deutschen
Modeblogger beschaftigt, und in einen quantitativen Teil, der sich auf die Leser von
deutschen Modeblogs und die derzeitigen Nicht-Nutzer bezieht, vollzogen. Die Details
zu diesen beiden Methoden sowie die Definitionen und Begriindungen zu dem einzel-
nen Vorgehen kénnen den nachfolgenden Kapiteln enthommen werden. Das Kapitel
3.2.1 stellt mit seinen Unterkapiteln alle Einzelheiten zur quantitativen Untersuchung
und das Kapitel 3.2.2 inklusive seiner Unterkapitel alle Details zur qualitativen Untersu-
chung dar.

Auch wenn es sich um zwei unterschiedliche Methoden handelt, so haben sie beide
einen entscheidenden Punkt gemeinsam, namlich das Ziel der Gewinnung von primar-
statistischen Daten. Griinde hierfir sind, dass die Recherche zur deutschen Modeblo-
gosphare und die Sichtung von Sekundarstudien ergeben hat, dass teilweise nicht
Uberzeugende bzw. nicht umfassend genug erscheinende Daten vorliegen, die zudem
einige wichtig erscheinende Aspekte gar nicht thematisieren.”® Daher kann nur eine
eigene Studie durchgeflihrt werden, um die Fragestellungen dieser Arbeit zu untersu-

" vgl. Kapitel 2.3
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chen und Informationen zum Themenbereich der deutschen Modeblogosphéare und
somit zu den Modebloggern, den Lesern und den Nicht-Nutzern zu generieren.

Auf Grund des nicht Vorhandenseins von spezifischen Daten zur deutschen Modeblo-
gosphéare in Bezug auf die zu untersuchenden Aspekte, kann diese Studie als explora-
tiv angesehen werden, da nur Informationen zu der gesamten deutschen Blogosphare
vorliegen und das Untersuchungsfeld bisher unzureichend beleuchtet wurde.®

Unter einem explorativen Forschungsansatz versteht man eine Forschungsstrategie,
die eingesetzt wird, wenn zu einem Forschungsfeld noch wenige sozialwissenschaftli-
che Informationen oder theoretische Uberlegungen vorliegen.®' Dies konnte anhand
der Sichtung der Sekundarstudien und der Problemstellung flr diese Arbeit bewiesen
werden. In den meisten Fallen werden dabei nicht standardisierte Erhebungsinstru-
mente wie Experten- oder Leitfadeninterviews eingesetzt, die vor allem hilfreich sind,
wenn noch {iberhaupt keine Informationen zu einem Untersuchungsfeld vorliegen.®? In
einigen Fallen ist jedoch auch der Einsatz von empirisch quantitativen Verfahren der
Exploration in der Fachliteratur dokumentiert und als legitim eingestuft.®®

3.2.1 Online-Befragung

Einen Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit stellen die Leser und die Nicht-Nutzer
deutscher Modeblogs dar. Diese Arbeit beinhaltet daher eine Untersuchung dieser bei-
den Gruppen, die auf den in der Problemstellung als untersuchungsrelevant definierten
Aspekten aufbaut. Hierzu wird auf die quantitative Sozialforschung zuriickgegriffen.
Diese kann als Sammelbegriff fir alle Methodologien, Designs und Verfahren der em-
pirischen Sozialforschung angesehen werden, die das Ziel der standardisierten Erhe-
bung sowie der statistischen Analyse numerischer Daten verfolgen.®* Quantitative
Methoden innerhalb der quantitativen Sozialforschung werden aulierdem als Hypothe-
sen testende Verfahren bezeichnet, da sie auf einer wissenschaftlichen Theorie sowie
daraus formulierten Hypothesen beruhen, die sich wiederum in der Praxis bewahren
miissen.®

80 vgl. Schoéneck/Vold (2013) S.29

81 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.127
82 ygl. Schoéneck/VoR (2013) S.29

. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.127
84 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.331
8 vgl. Fuhles-Ubach/Umlauf (2013) S.80 f.
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Man hat sich bewusst fir ein quantitativ exploratives Vorgehen entschieden, da bereits
einige Daten zu Nutzern von Blogs im Allgemeinen vorliegen®, die somit als Grundlage
fur Uberlegungen beziiglich der Nutzer von Modeblogs dienen. Da es sich jedoch hier-
bei nur um einen ahnlichen Forschungsgegenstand, namlich die Leser, aber um ein
anderes Forschungsfeld, nadmlich Modeblogs und nicht Blogs im Allgemeinen handelt,
ist das Forschungsfeld als nicht hinreichend erkundet einzustufen. Daher ist die Wahl
auf ein exploratives Vorgehen gefallen, welches sich bei nicht hinreichend beleuchte-

ten oder génzlich unbekannten Forschungsfeldern als duRerst geeignet zeigt.®’

In Bezug auf die Erhebungsmethode ist die Wahl auf eine quantitative Befragung gefal-
len, die als am haufigsten genutzte quantitative Erhebungsmethode einzustufen ist.%
Diese wiederum wird in verschiedene Formen untergliedert, von denen zum einen die
Online-Befragung zu nennen ist. Diese zeichnet sich dadurch aus, dass ein Fragebo-
gen auf einer Online-Plattform programmiert wird und dieser wiederum von den Pro-
banden online ausgeflllt wird. Die Antworten solcher Online-Befragungen liegen in
elektronischer Form vor und lassen sich durch das verwendete Programm online
Ubermitteln.® Fiihles-Ubach untergliedert die Online-Befragung abermals in die WWW-
Befragung und die mobile Befragung, wobei in dieser Arbeit auf die erste zurtickgegrif-
fen wird. Solche Befragungen haben zum Vorteil, dass technische Elemente, wie au-
tomatisierte Filterflhrungen, einfach eingebaut werden kénnen und das die Teilnehmer

der Befragung orts- und zeitunabhangig sind.*

Online-Befragungen sind jedoch nur bei Zielgruppen sinnvoll, die Gber einen Internet-
zugang verfiigen und diesen auch nutzen.®’

Fur die Nutzer der Modeblogs ist es eine logische Schlussfolgerung, dass sie sich im
Internet aufhalten und somit auch eine Affinitat hierzu aufweisen, wodurch die Online-
Befragung als geeignete Methode anzusehen ist. Fir die Nicht-Nutzer von Modeblogs
kann diese Annahme jedoch nicht ibernommen werden, da beispielsweise ein Grund
fur die Nicht-Nutzung von Modeblogs ein nicht vorhandener Zugang zum Internet oder
eine eingeschrankte Nutzung dieses sein kénnte. Um jedoch beide Gruppen optimal
miteinander vergleichen zu kdnnen, sollen beide Zielgruppen auch anhand der glei-
chen Methode untersucht werden. Somit wurde im Vorfeld die Internetnutzung beider

8 vgl. Kapitel 2.2.1-2.2.5

87 vgl. Micheel (2010) S.13

8 ygl. Fiihles-Ubach (2013) (a) S.96

% vgl. Fiihles-Ubach (2013) (a) S.100
vgl. Fiihles-Ubach (2013) (b) S.115 f.
vgl. Micheel (2010) S.93

<
Q

90

91
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Gruppen abgefragt, um feststellen zu kénnen, ob die Online-Befragung flr beide Ziel-
gruppen geeignet ist. Hierzu wurde in der Strukturanalyse der best for planning das
Merkmal der Internetnutzung der beiden zuvor als Leser und Nicht-Nutzer definierten
Gruppen abgefragt.”” Diese Abfrage ergab, dass 99 % der Leser und 92,5 % der Nicht-
Nutzer das Internet innerhalb der letzten drei Monate genutzt haben.®® Somit wird da-
von ausgegangen, dass beide Gruppen eine hohe Affinitdt zum Internet aufweisen und
die Online-Befragung somit als geeignete Methode flir beide Zielgruppen anzusehen
ist.

Die nachfolgenden untergeordneten Kapitel haben es zum Ziel, alle Details zu dieser
quantitativen Studie zu beleuchten und die Konzeptualisierung zu begriinden. Dabei
werden die Forschungsfragen formuliert und in den bisherigen Kontext der Problem-
stellung eingeordnet, Hypothesen aufgestellt und die Operationalisierung abgebildet.
Im weiteren Verlauf wird die Grundgesamtheit definiert, das Vorgehen der Stichpro-
benziehung und der Fragebogenkonstruktion erlautert, sowie auf die Konzeptualisie-
rung des Pretests eingegangen.

3.2.1.1 Forschungsfragen

Forschungsfragen werden in der Fachliteratur als Forschungsprozess anleitende Fra-
gestellungen definiert. Generell sollten Forschungsfragen den Anspruch haben, mit
den Mitteln der empirischen Forschung zu beantworten zu sein, wobei ein Bezug zu
einem gesellschaftlich relevanten Problem vorhanden sein sollte. Weiterhin sollte eine
prazise Formulierung vorhanden sein, sodass die Fragen den Forschungsprozess und
alle betreffenden Entscheidungen anleiten kénnen, wobei es stets gilt, den vorhande-

nen theoretischen und empirischen Wissensstand zu beriicksichtigen.®*%°

Daher basieren die Forschungsfragen dieser Arbeit zum einen auf den Erkenntnissen
aus den ausgewerteten Studien, die bisher zum Thema Blogs durchgeflihrt wurden,
sowie auf den in der Problemstellung dargestellten aktuellen Bewegungen in der deut-
schen Blogosphare sowie der deutschen Modeblogosphare, wobei zusatzlich die als

%2 ygl. Kapitel 2.2.5

9 vgl. Anlage 2

% vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.142

% Diese theoretischen Grundlagen gelten auch fur die Formulierung der Forschungsfragen fur die Exper-
teninterviews, vgl. Kapitel 3.2.2.1.



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 28

richtungsweisend anzusehenden Erkenntnisse aus der durchgefiihrten Strukturanaly-
sen im Tool best for planning mit eingeflossen sind.*®

Mithilfe der Forschungsfragen sollen also eben diese in der Problemstellung beschrie-
benen Aspekte bezlglich der deutschen Modeblogosphare sowie den Nicht-Nutzern
von deutschen Modeblogs beleuchtet und erklart werden.

F1: Dient das soziale Netzwerk Instagram als Marketinginstrument flir Modeblogs?

Aufbauend auf der Problemstellung hat man sich in Bezug auf die sozialen Netzwerke
entschieden, den Fokus auf Instagram zu legen. Dies ist damit zu begriinden, dass der
Befragung ein gewisser Rahmen gesetzt werden muss und es nicht mdglich erschien,
alle sozialen Netzwerke im Rahmen einer kurzen und Teilnehmer freundlichen Befra-
gung zu thematisieren. Die Entscheidung fiel auf das soziale Netzwerk Instagram, da
anhand der Aspekte aus der Problemstellung Indizien fir die hervorstechende Bedeu-
tung von Instagram gefunden werden konnten.*’

Diese Fragestellung zielt darauf ab, herauszufinden, ob die Leser Uber Instagram auf
die Modeblogs aufmerksam werden bzw. ob sie Instagram nutzen, um Blogs zu finden
und anschlieBend zu rezipieren. Im Falle der Nicht-Nutzer ist ein Vergleich zu den Le-
sern sinnvoll, um hier noch einmal die mdglichen Unterschiede in der Nutzung des so-
zialen Netzwerkes Instagram herauszufiltern und somit Rlckschlisse auf eine
Abhangigkeit der Nutzung von Instagram zum Lesen von Modeblogs zu untersuchen.

F2: Durch welche Eigenschaften unterscheiden sich die Nutzer und Nicht-Nutzer
von Modeblogs?

Durch die Strukturanalyse der best for planning konnte ein Hinweis darauf gewonnen
werden, dass sowohl die als Leser definierte Zielgruppe, als auch die als Nicht-Nutzer
definierte Zielgruppe das Internet mehrheitlich und zu ahnlichen Anteilen innerhalb der
letzten drei Monate genutzt hat.®®*° Somit kann der Grund fiir die Nicht-Nutzung nicht
daran liegen, dass diese Gruppe das Internet generell weniger nutzt, als die Nutzer von
Modeblogs.

% vgl. Kapitel 2.2
9 vgl. Kapitel 3.1
% vgl. Anlage 2

% vgl. Kapitel 3.2.1
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Aulerdem geht aus der Strukturanalyse hervor, dass sich beide Zielgruppen zu einem
dhnlichen Anteil schon einmal liber Mode im Internet informiert haben.'®

Da es sich bei der Strukturanalyse jedoch nur um richtungsweisende Informationen
handelt, die lediglich als Annahrung an die Zielgruppe zu verstehen sind, um grobe
Einschatzungen treffen zu kbnnen, muss diese Aussage im Fragebogen Uberprift wer-
den.

Durch die eben dargestellten Erkenntnisse stellt sich also die Frage, worin sich die
beiden Gruppen unterscheiden bzw. was dazu fuhrt, dass einige der modeinteressier-
ten Frauen Modeblogs nutzen und andere nicht, obwohl eine dhnlich hohe Affinitat zum
Internet vorliegt und beide Gruppe das Internet bereits als Informationsquelle zum
Thema Mode genutzt haben.

Aus dieser Frage lasst sich auch die nachfolgende Fragestellung ableiten, namlich

F3: Weisen Nutzer und Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs ein unterschiedliches
Modeinteresse auf?

Auch wenn beide Zielgruppen ein generelles Modeinteresse aufweisen, so liegt die
Vermutung nahe, dass sich dieses Modeinteresse unterscheidet und in diesem Merk-
mal der Unterschied in der Nutzung von Modeblogs liegt.

Daher zielt diese Fragestellung darauf ab, das Modeinteresse beider Zielgruppen ab-
zufragen und gegebenenfalls Unterschiede aufzudecken.

F4: Warum nutzen generell am Thema Mode interessierte Frauen keine Mo-
deblogs?

Wenn ein generelles Interesse am Thema vorhanden ist, stellt sich die Frage, welche
Grinde fir eine Nicht-Nutzung von Modeblogs vorliegen. Denkbar ware die Nutzung
anderer Medien, um sich tUber das Thema zu informieren oder das Erachten, dass Bei-
trage der Modeblogs nicht relevant sein. Weiterhin kénnte die Nicht-Nutzung damit
verbunden sein, dass die Themenschwerpunkte, die in Modeblogs gelesen werden,
nicht den Interessen der Nicht-Nutzer entsprechen und sie sich andere Themen-
schwerpunkte winschen. Durch die Abfrage dieser Wiinsche kénnte eine Nische ent-
deckt werden, die im Bereich der Modeblogs noch nicht besetzt wurde.

100 vgl. Anlage 2
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F5: Wie nutzen die Leser deutsche Modeblogs?

Um Modeblogs, welche einen Bestandteil von Sozialen Medien darstellen, zu verste-
hen, ist das Wissen Uber die Nutzung als essentiell anzusehen. Nur wenn Daten dar-
Uber vorliegen, wie Modeblogs genutzt werden, kdnnen Vergleiche mit anderen Medien
oder anderen Themenblogs getroffen werden.

3.2.1.2 Hypothesen

Als Hypothese definiert man ,eine forschungsleitende Aussage Uber untersuchungsre-
levante empirische Zusammenhange“'®'. Sie werden durch eine gewisse Unsicherheit
gekennzeichnet, da ihr Wahrheitswert fraglich ist und sind sie durch Vorlaufigkeit und
den Status einer Annahme gepragt sind. Aulerdem mussen sie Uberprifbar und auf
Wirklichkeitsphdnomen hin operationalisierbar sein.'® Diese Kriterien beachtend wur-
den die folgenden Hypothesen aufgestellt.’®

H1a: Die Leser von Modeblogs werden Uber Instagram auf Modeblogs aufmerksam
und besuchen erst dann die Blogs selbst.

H1b: Die Nicht-Nutzer von Modeblogs nutzen diese nicht, da sie weniger auf Insta-
gram aktiv sind als die Leser von Modeblogs und somit nicht auf Modeblogs
aufmerksam werden.

H2a: Die Nutzer von Modeblogs unterscheiden sich in der Nutzung des Internets
nicht von den Nicht-Nutzern von Modeblogs.

H2b: Die Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen zum Thema Mode im Ge-
genteil zu den Nicht-Nutzern vorrangig Uber das Internet.

H2c: Die Nutzer von Modeblogs weisen ein niedrigeres Alter auf als die Nicht-Nutzer
von Modeblogs.

H2d: Die Nutzer von Modeblogs weisen eine héhere Bildung auf als die Nicht-Nutzer
von Modeblogs.

%7 Diaz-Bone/Weischer (2015) S.182

192 yg1. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.182

% pie Nummerierung der Hypothesen verweist auf ihnre Zugehdrigkeit zu der Forschungsfrage mit der
selben Nummer. Da aus einer Forschungsfrage mehrere Hypothesen abgeleitet werden, werden diese mit
Buchstaben gekennzeichnet.
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H2e:

H3:

H4a:

H4b:

H4c:

Hb5a:

H5b:

H5c:

H5d:

Die Nutzer von Modeblogs verfligen tUber ein héheres Einkommen als die Nicht-
Nutzer.

Die Leser von Modeblogs haben ein héheres Modeinteresse als die Nicht-
Nutzer, auch wenn diese nicht uninteressiert an Mode sind.

Die Nicht-Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen zum Thema Mode
haufiger Uber Printmedien als Gber das Internet.

Die Nicht-Nutzer erachten die Inhalte auf Modeblogs als nicht relevant.

Um es in Erwagung zu ziehen, Modeblogs zu nutzen, wiinschen sich die derzei-
tigen Nicht-Nutzer andere Themenschwerpunkte in den Beitrdgen von Mo-
deblogs.

Die Leser befinden sich taglich auf Modeblogs.

Die Nutzer lesen mehrere Modeblogs.

Die Leser nutzen Modeblogs als Inspiration fir neue Outfits.

Die Leser werden durch die Beitrdge in Modeblogs zum Kauf von Artikel ange-
regt.

3.2.1.3 Operationalisierung

Um die aufgestellten Hypothesen empirisch zu Uberprifen, bedarf es zuvor einer Ope-

rationalisierung. Dies bedeutet nach Atteslander, ,dass man die theoretischen Begriffe

der Hypothesen durch konkrete Indikatoren, Merkmale (bzw. Variablen) zu fassen ver-

sucht und dadurch messbar macht*'®. Weiterfilhrend spricht er von einem Uberset-

zungsvorgang, ,bei dem durch eine weitere Aufgliederung der Hypothesen in deren

relevante Begriffe, die Operationalisierung der Begriffe und die Messung der entspre-

chenden Merkmale jene Daten erhoben werden, welche die Uberpriifung der Hypothe-

sen letztendlich erméglichen“'®. Grundlegend hierfiir ist jedoch eine Prazisierung der

Begriffe, die in den Forschungsfragen und Hypothesen vorkommen. Dies ist deshalb

104 Atteslander (2008) S.274
195 Atteslander (2008) S.274
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so wichtig, da nur so alle am Forschungsprozess Beteiligten den Begriffen auch die
gleichen Bedeutungen und Vorstellungsinhalte zuschreiben kénnen.'®

Somit werden in diesem Kapitel als erstes alle in den Hypothesen vorkommenden Be-
grifflichkeiten, sofern eine Explikation nétig ist, definiert und prazisiert. Dies erfolgt vor
allem in Hinblick auf die Forschungsfragen und den jeweiligen Forschungszusammen-
hang."”” Es handelt es sich um die Begrifflichkeiten Instagram, Modeinteresse, Nut-
zung, Eigenschaften, Marketinginstrumente und Printmedien.'®®

Bei Instagram handelt es sich um ein soziales Netzwerk, welches seinen Nutzern das
Teilen von Fotos und Videos ermoglicht. Das Netzwerk existiert seit 2010 und ermég-
licht die Nutzung {iber eine App.'®

Modeinteresse setzt sich aus den Woértern Mode und Interesse zusammen und steht
somit flr das Interesse an Mode. Dieses Interesse kann sich in verschiedenen Dimen-
sionen auldern. Zum einen zeichnet sich Modeinteresse durch das Lesen von Berichten
Uber Mode aus. Dies kann mittels verschiedener Kanale, wie zum Beispiel Zeitschriften
oder Onlinemagazine und auch mit variierender Nutzungsdauer und —haufigkeit ge-
schehen. Man kénnte in diesem Zusammenhang auch von der Informationsgewinnung
zum Thema Mode sprechen. Zum anderen sind Trends ein wichtiger Bestandteil von
Mode und die Kenntnis Uber Trends, sowie das Nachgehen von Trends kénnen zu-
sammengefasst als Trendgespir als weitere Dimension von Modeinteresse angesehen
werden. AuRerdem zeichnet sich das Interesse an Mode durch das Besuchen von Mo-
degeschaften bzw. Modeonlineshops aus, genau wie das Konsumverhalten von Mode-

artikeln."°

Unter Nutzung wird die Verwendung eines vorliegenden Angebotes verstanden. Es
kann in diesem Zusammenhang u.a. festgestellt werden, ob eine Nutzung vorliegt, wie
das Angebot genutzt wird und aus welchen Griinden. In dieser Studie wird der Begriff
der Nutzung gemeinsam mit Medien, wie beispielsweise dem Internet, oder auch Soci-
al Media Anwendungen wie Blogs aufgeflihrt. Untersuchungen zur Nutzung von Medi-
en werden unter dem Begriff Mediaforschung zusammengefasst und legen ihren

196 ygl. Raithel (2008) S. 36

197 ygl. Raithel (2008) S.36

1% Die Begrifflichkeiten Mode, Blog, Leser und Nicht-Nutzer werden an dieser Stelle nicht berlcksichtigt,
da eine Explikation bereits im Kapitel 3.2 stattgefunden hat.

199 ygl. Wikipedia (b)

"% Es handelt sich hier um eine eigene Definition, die in Hinblick auf den Forschungszusammenhang
erstellt wurde.
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Schwerpunkt auf die Reichweitenmessung, sowie auf die genaue Beschreibung einer
Zielgruppe bzw. eines Publikums.""

Eine Eigenschaft ist ein Merkmal, welches zum Wesen einer Person oder Sache ge-
hort. Es kann weiterhin als charakteristische Beschaffenheit oder auch Eigentimlich-
keit definiert werden.""? Eben diese charakteristischen Beschaffenheiten sollen fiir die
Leser und Nicht-Nutzer festgestellt werden. Generell sind solche Eigenschaften nicht
begrenzbar, da eine Person unendlich viele Eigenschaften vorweisen kann. In dieser
Arbeit wurde jedoch innerhalb der Hypothesen festgelegt, welche Eigenschaften zu
betrachten sind. Es handelt sich hierbei um die Merkmale der Nutzung des Internets,
der Nutzung bestimmter Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode
sowie der Soziodemografie.

In der Fachliteratur werden Marketinginstrumente als die Bundelung der Aktivitaten
bzw. Instrumente, definiert, die fir die Marktbearbeitung einsetzbar sind. Diese Instru-
mente kdnnen dabei in vier Gruppen unterteilt werden, namlich die Produktpolitik, die
Kommunikationspolitik, die Distributionspolitik und die Preispolitik.""® Da der Begriff in
dieser Arbeit im Zusammenhang mit dem sozialen Netzwerk Instagram steht, ordnet es
sich im Social Media Marketing ein, welches die Nutzung sozialer Netzwerke als Mar-
ketinginstrumente bezeichnet. Das Social Media Marketing gliedert sich in das operati-
ve Marketing der Kommunikationspolitik ein und hat es zum Ziel, ein Netzwerk
aufzubauen und mehr Traffic auf seiner Website zu erreichen.”* Des Weiteren kann
Social Media Marketing zur Steigerung der Markenbekanntheit, zur Verbesserung in
Suchmaschinen-Rankings, sowie zu mehr Umsatz flr Produkte und Dienstleistungen
beitragen. Dazu bietet dieser Aspekt des Marketings auch die Mdglichkeit, sich als

"% Wird also eines dieser genannten Ziele durch den

Meinungsfuhrer zu etablieren.
Einsatz eines sozialen Netzwerkes erzielt, kann man dieses als Marketinginstrument

definieren.

Unter Printmedien versteht man alle auf Papier gedruckten Medien. Printmedien wer-

den unterteilt in Zeitungen, Zeitschriften, Biicher und sonstige Druckerzeugnisse.'"

" vgl. Frey-Vor/Siegert/Stiehler (2008) S.12

"2 ygl. Duden (b)

3 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.197

4 vgl. Bibliotheksportal

% vgl. Weinberg (2010) S.30-34

8 vgl. Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (2013) S. 245
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Der weitere Ablauf der Operationalisierung, sowie die Aufstellung der daraus resultie-
renden Fragen und der Antwortkategorien, ebenso wie die Festlegung einer Skala zum
Messen, wird in Form von Tabellen abgebildet. Vorher sollen allerdings die einzelnen
Aspekte definiert und in den Kontext der Fachliteratur eingeordnet werden, sodass ein
besseres Verstandnis flir das Vorgehen innerhalb der Tabellen geschaffen werden
kann.

Nachdem nun die Explikation der Begrifflichkeiten stattgefunden hat, gilt es, die Variab-
len zu bestimmen, die gemessen werden sollen. Eine Variable wird als ein Merkmal
definiert, ,dass bei einer standardisierten Erhebung flr die Untersuchungseinheit ge-
wonnen werden soll“'". Eine Variable kann dabei immer verschiedene Werte anneh-
men, die als Merkmalsauspragungen bezeichnet werden. Weiterhin wird zwischen
latenten und manifesten Variablen unterschieden. Erstere sind dadurch gekennzeich-
net, dass ein Merkmal der direkten Beobachtung nicht zuganglich ist. Daher nutzt man
manifeste Variablen, namlich diese Variablen, die direkten Beobachtungen zugéanglich

sind, um trotzdem Informationen Uber die latente Variable zu erhalten.'®

In Bezug auf die Merkmalsauspragungen ist zu beachten, dass diese immer disjunkt,
das bedeutet nicht Uberlappend, und erschépfend sein sollten, da dies ansonsten
Auswirkungen auf die Giite der Ergebnisdaten hat."'® In einigen Féllen dieser Studie
konnte dies jedoch aus verschiedenen Griinden nicht eingehalten werden. Daher wer-
den die entsprechenden Stellen mit einer Fulnote und der dazugehérigen Erlauterung
versehen.'®

Als nachster Schritt innerhalb der Tabellen wurden die Fragen formuliert, die den Teil-
nehmern in der Online-Befragung gestellt werden. Bei der Frageformulierung wurden
folgende Richtlinien beachtet: Die Fragen sollten gelaufig formuliert sein und vollstan-
dige, aber trotzdem einfache Satze darstellen. AuRerdem sind Reizwdrter, suggestive
Formulierungen, mehrdeutige und interpretationsfahige Begriffe, sowie doppelte Ver-
neinungen zu vermeiden. Die Fragen mussen dabei stets fiir die Befragten sinnvoll und
ebenfalls beantwortbar sein.'?" Weiterhin wurde mehrheitlich mit geschlossenen Fragen
gearbeitet. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass die Befragten zwischen angebote-
nen Antwortkategorien auswahlen missen. Diese Festlegung lasst sich damit begrin-

""" Diaz-Bone/Weischer (2015) S.421

"8 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.421

9 vgl. Micheel (2010) S.25

20 Dieser Aspekt wird in der Methodenreflexion (vgl. Kapitel 3.5.1.1) bertcksichtigt.
121 ygl. Jacob/Heinz/Dédieux (2013) S.121-129
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den, dass geschlossene Fragen sowohl das Beantworten als auch die Auswertung
erleichtern. Vor allem fiir die Teilnehmer liegt durch die vorgegebenen Antwortkatego-
rien eine Erleichterung vor, da sie die Antworten nicht selbst gedanklich formulieren
mussen. Lediglich bei wenigen Ausnahmen wurde auf eine offene Fragestellung zu-
rickgegriffen, die es den Befragten ermdglicht, eine eigene Antwort zu formulie-

I,en.‘122,‘123

Man unterscheidet bei geschlossenen Fragen aullerdem zwischen
verschiedenen Arten, wobei in dieser Arbeit die Einteilung der Fragen nach Skalenni-
veau verwendet wird. Somit wurde jeweils ausgewahlt zwischen Auswahlfragen auf
Nominalniveau, Rangordnungsfragen auf Ordinalniveau, sowie Intensitatsfragen auf

Ordinal- oder auch metrischem Niveau.'*

Auswabhlfragen bieten mehrere Antwortalternativen, von denen eine oder auch mehrere
ausgewahlt werden kénnen. Konkret kann es sich hierbei zum einen um Alternativfra-
gen handeln, bei denen zwei oder drei Antworten vorgegeben sind, sodass man von
dichtomen oder trichotomen Fragen spricht. Ein Beispiel hierfiir ist die Frage nach dem
Geschlecht. Zum anderen sind Mehrfachauswahlfragen zu nennen, bei denen den Be-
fragten mehrere Antwortvorgaben zur Verfiigung stehen und entweder begrenzt oder

unbegrenzt viele ausgewahlt werden kénnen.'

Unter Rangordnungsfragen versteht man Fragen, bei denen den Antwortvorgaben
Range zugeordnet werden kénnen und sie eine Hierarchie bilden.'?

Als letztes gilt es die Intensitatsfragen zu definieren. Diese werden zur Messung von
Einstellungen, Beurteilungen, Meinungen oder Handlungen eingesetzt. Skalierungsver-
fahren innerhalb der Intensitatsfragen sind Ratingskalen wie die Gewichtungs- oder
Likert-Skala, die auch hier an den betreffenden Stellen verwendet werden.'?” Eine Li-
kert-Skala kann dabei eine ungerade Anzahl an Antwortvorgaben aufweisen, die durch
eine neutrale Antwortmdéglichkeit in der Mitte gekennzeichnet ist, oder auch eine gera-
de Anzahl, welche die Befragten zu einer Entscheidung fiir ein Extrem zwingt."?® Sie
sind dabei intervallskaliert und weisen somit ein metrisches Skalenniveau auf.'®

122 Die entsprechenden Falle werden in den Tabellen gekennzeichnet und begrindet.

123 ygl. Fiihles-Ubach (2013) (a) S.102 f.
124 ygl. Méhring/Schliitz (2010) S.79

125 ygl. Méhring/Schliitz (2010) S.80

126 ygl. Méhring/Schliitz (2010) S.81

127 ygl. Méhring/Schliitz (2010) S.84

128 ygl. Mittag (2012) S.19

12% yg1. Brosius/Haas/Koschel (2012) S.47
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Welches Skalenniveau jeweils verwendet wird, hangt immer davon

Merkmalstyp vorliegt. Dies verdeutlicht die nachfolgende Tabelle:

ab, was fiur ein

Nominalzahlen)

Ordinalzahlen)

Skalentyp Nominalskala | Ordinalskala Intervallskala | Verhiltnis-/
Ratioskala
Merkmalstyp | Nominal bzw. Ordinal bzw. Metrisch Metrisch
klassifikatorisch | komperativ (reelle Zahlen) | (positiv reelle
(Symbole, (Symbole, Zahlen)

Beispiele fiir
Skalentyp

Familienstand,
Geschlecht,
Konfession

Sozialer Status,
Schulnoten,
Zufriedenheit

Temperatur in
°C oder °F

Gewicht, Lan-
ge, Zeit

Tabelle 1: Ska/entypenm

Einigen Fragen wurde aulerdem die Funktion einer Filterfrage zugeordnet, um so be-
stimmte nachfolgende Fragen nur flr eine bestimmte Gruppe der Teilnehmer zu stel-
len. Es ist somit das Ziel von Filterfragen, den Ablauf des Fragebogens individuell
anzupassen und den Teilnehmern nur relevante Fragen zu stellen.”' Ein Beispiel hier-
fur ware, dass Fragen zur Nutzung des sozialen Netzwerkes Instagram nur fir diejeni-
gen sinnvoll und auch beantwortbar sind, die vorher angegeben haben, dass sie dort
Uber einen Account verfligen. Fir diejenigen, die angeben, Uber keinen Account zu
verfugen, sind die Fragen zur Nutzungshaufigkeit und Nutzungsdauer nicht relevant
und nicht beantwortbar.

Da einige der Tabellen unabhangig von diesen allgemeinen Grundlagen der einzelnen
Aspekte jedoch einer Erklarung bedirfen, werden alle Besonderheiten an der jeweili-
gen Stelle in Form einer Fulinote festgehalten.

Hypothese 1a Die Leser von Modeblogs werden uber Instagram auf Mo-
deblogs aufmerksam und besuchen erst dann die Blogs

selbst.

Variable = Quelle der Aufmerksamkeitsgenerierung bei Nutzern

(Wie werden Leser auf Modeblogs aufmerksam?)

130 Raithel (2008) S.43, eigene Darstellung
31 vgl. Raithel (2008) S.71
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= Reihenfolge des Lesens / Betrachtens (Blog / Insta-
gram-Profil) bei Nutzern

Merkmalsauspragungen

Quelle der Aufmerksamkeitsgenerierung
= Zeitschriften

= Zeitungen

= TV

= Radio

* Freunde/Bekannte
= Instagram

= Facebook

= Pinterest

= Snapchat

= Blogrankings

= Blogverzeichnisse
= Onlinemagazine

» Sonstiges'*?

Reihenfolge des Lesens / Betrachtens
* Instagram
* Blog

Frage 1

Wie wirst du auf Modeblogs aufmerksam?

Filterfrage

Wenn Merkmalsauspragung ,Instagram® mit ,Gar nicht”
beantwortet wird, dann Frage 2 dieser Tabelle Ubersprin-
gen

Antwortkategorien
Skala

= Zeitschriften

132

Da diese Studie durch ein exploratives Vorgehen gekennzeichnet ist, wurde hier bewusst nicht nur

nach dem sozialen Netzwerk Instagram gefragt, sondern auch nach anderen Quellen der Aufmerksam-
keitsgenerierung, um so zum einen einen offenen Blickwinkel beizubehalten und zum anderen, um die

Quellen in Bezug zueinander stellen zu kénnen und spater Vergleiche ziehen zu kdnnen.
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Zeitungen

TV

Radio

Freunde / Bekannte
Instagram
Facebook

Twitter

Pinterest

Snapchat
Blogrankings
Blogverzeichnisse
Onlinemagazine
Webseiten von Modemagazinen

Sonstige

Likert-Skala

Gar nicht
Selten
Gelegentlich
Haufig

Sehr haufig

Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Sonstige:
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= Keine Angabe™

Frage 2 »Ich schaue mir zuerst das Instagram Profil eines Mo-

debloggers an und besuche dann den Blog*
Antwortkategorie Intensitatsfrage (Aussage, bei der die Befragten ihre Zu-
Skala stimmung bzw. Ablehnung angeben missen)

Likert-Skala
= Trifft Immer zu

Trifft meistens zu
= Trifft manchmal zu
= Trifft selten zu

= Trifft nie zu

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 2: Operationalisierung H1a

Hypothese 1b

Die Nicht-Nutzer von Modeblogs nutzen diese nicht, da sie
weniger auf Instagram aktiv sind als die Leser von Mo-
deblogs und somit nicht auf Modeblogs aufmerksam wer-
den.

Latente Variable

Aktivitat auf Instagram bei allen Befragten

Manifeste Variable

= Vorhandensein eines Accounts
= Nutzungshaufigkeit

= Nutzungsdauer pro Nutzungseinheit

133

Die alternative Antwortmdglichkeit ,Keine Angabe“ wird hier verwendet, da davon ausgegangen werden

muss, dass einige Teilnehmer vielleicht nicht wissen, was Snapchat oder ein Blogranking ist. Diese alter-
native Antwortkategorie wird nachfolgend bei jeder Frage eingebaut, da somit im Pretest eventuelle Ver-
standnisprobleme aufgedeckt werden kénnen. Fir den Fall, dass alle Befragten im Pretest auf eine
bestimmte Frage mit ,Keine Angabe“ antworten, kann dies ein Hinweis darauf sein, dass die Frage
schlecht formuliert ist oder keinen Sinn fur die Befragten macht. Nur so kann der Fragebogen fiir die ei-
gentliche Hauptbefragung so gut wie mdglich angepasst werden.
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Merkmalsauspragungen | Vorhandensein eines Accounts

= Ja
= Nein
Nutzungshaufigkeit

= Mehrmals taglich

= Taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat
= Einmal pro Monat

= Seltener als einmal im Monat
- Nie134

Nutzungsdauer pro Nutzungseinheit'*®

=  Bis zu 10 Minuten

11 bis 20 Minuten

21 bis 30 Minuten

31 bis 60 Minuten

=  Mehr als 60 Minuten

Frage 1 Hast du einen Instagram Account?

Filterfrage
Wenn Antwort ,Nein“ gegeben wird, alle weiteren Fragen
dieser Tabelle Uberspringen.

Antwortkategorien Dichotome Auswahlfrage / Nominalniveau

" Daesin Bezug auf die Nutzungshaufigkeit durchaus sein kann, dass jemand zwar einen Account hat,

diesen aber nie nutzt, wird auch hier die Merkmalsauspragung ,Nie*“ angegeben.

135 Bezuglich der Nutzungsdauer pro Nutzungseinheit hat man sich dagegen entschieden, die Antwortka-
tegorie ,0 Minuten® einzurichten, da die vorherige Frage als Filterfrage dient und die Befragten, die ange-
geben haben, dass sie nie online sind, diese Frage nicht beantworten mussen.
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Skala

n ja
= pnein

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 2 Wie haufig bist du bei Instagram online?
Filterfrage
Wenn Antwort ,nie“ gegeben wird, dann Frage 3 dieser
Tabelle tberspringen.

Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau

Skala = Mehrmals taglich

= Taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat
= Einmal im Monat

= Seltener als einmal im Monat
= Nie

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 3 Wie lange bist du jedes Mal bei Instagram online?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau

Skala = Bis zu 10 Minuten

= 11 bis 20 Minuten
= 21 bis 30 Minuten
= 31 bis 60 Minuten
= mehrals 60 Minuten

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 3: Operationalisierung H1b
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Hypothese 2a

Die Nutzer von Modeblogs unterscheiden sich in der Nut-
zung des Internets nicht von den Nicht-Nutzern von Mo-
deblogs.

Latente Variable

Nutzung des Internets

Manifeste Variable

= Nutzungshaufigkeit
= Nutzungsdauer
= Nutzungsgerate

=  Nutzungsmotive

Merkmalsauspragungen

Nutzungshaufigkeit
= Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

= Einmal pro Monat

=  Seltener als einmal pro Monat

= Nie

Nutzungsdauer
=  Bis zu 10 Minuten

= 11 bis 20 Minuten
= 21 bis 30 Minuten
= 31 bis 60 Minuten

= mehr als 60 Minuten

Nutzungsgerat:
=  Computer

= Laptop
= Smartphone

= Tablet
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= Sonstiges

Nutzungsmotive'*®
= Zur Unterhaltung

=  Aus beruflichen Griinden

=  Um mich zu informieren bzw. zu bilden

Frage 1 Wie haufig nutzt du das Internet?
Filterfrage
Wenn Antwort ,nie“ gegeben wird, dann die folgenden
Fragen dieser Tabelle Uberspringen.
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau
Skala = Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

= Einmal pro Monat

=  Seltener als einmal pro Monat
= Nie

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 2 Wie lange nutzt du das Internet pro Tag?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau'™’

'3 Der Variablen +Nutzungsmotive® sind in Bezug auf die Merkmalsauspragungen fast keine Grenzen

gesetzt. Daher hat man sie in diesem Fall auf drei Aspekte, nadmlich die Bereiche Unterhaltung, Beruf und

Bildung begrenzt, um den Befragten nicht zu Uberfordern. Dies bedeutet jedoch, dass die Merkmalsaus-

pragungen nicht erschépfend sind. AuRerdem ist es nicht die Intention der Frage, herauszufinden, wie

viele unterschiedliche Nutzungsmotive es gibt, sondern wo die Unterschiede bzw. Uberschneidungen bei

Nutzern und Nicht-Nutzern von Modeblogs liegen. Dieser Aspekt kann auch anhand weniger Merkmals-

auspragungen dargestellt werden.
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Skala = Bis zu 10 Minuten
= 10 bis 20 Minuten
= 21 bis 30 Minuten
= 31 bis 60 Minuten
= mehrals 60 Minuten

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 3 Mit welchem Gerat nutzt du das Internet?
Antwortkategorien =  Computer

Skala - Laptop

= Smartphone
= Tablet

= Sonstiges

Likert-Skala
=  Gar nicht

= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

= Sehr haufig

= Keine Angabe'®

Alternative Antwortka- Sonstiges:

tegorie Keine Angabe

Frage 4 Aus welchen Griinden nutzt du das Internet?
Antwortkategorien = Zur Unterhaltung

37 Bei den Antwortkategorien zur Nutzungsdauer des Internets wurde bewusst keine Kategorie ,0 Minu-

ten” verwendet, da die voran gegangene Frage eine Filterfrage ist, sodass bei der Antwort ,nie” fir die
Internetnutzung die weiteren Aspekte nicht abgefragt werden.

%8 Hier wird die alternative Antwortkategorie ,Keine Angabe“ verwendet, da davon ausgegangen werden
muss, dass einige Teilnehmer beispielsweise nicht wissen, was ein Tablet ist.
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Skala

=  Aus beruflichen Griinden

=  Um mich zu informieren bzw. zu bilden

Likert-Skala™®
= Nie

= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

* Meistens

* Immer

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorie

Sonstiges:

Keine Angabe

Tabelle 4: Operationalisierung H2a

Hypothese 2b

Die Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen zum

Thema Mode im Gegenteil zu den Nicht-Nutzern vorrangig

Uber das Internet.

* Internet'®

Variable Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mo-
de

Merkmalsauspragungen | = TV
=  Print
= Radio

Frage

Wie haufig nutzt du die nachfolgenden Medien, um dich

Uber Mode zu informieren?

139

Zur Messung der Variable ,Nutzungsgriinde“ wurde eine Likert-Skala verwendet, da somit auch der

Grad des Grundes erkennbar ist und nicht nur, ob der Nutzungsgrund vorliegt oder nicht. Dieses Vorgehen
ermoglicht es in der Auswertung, die Nutzungsgrunde differenzierter zu betrachten.

140

tungen zu verstehen sind.

Bewusster Verzicht auf die Kategorie ,Sonstiges*, da die vier Antwortkategorien als Hauptmediengat-
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Antwortkategorien
Skala

= TV

*  Print

= Radio

= Internet
Likert-Skala
= Nie

= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

* Meistens

* Immer

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 5: Operationalisierung H2b

Hypothese 2¢

Die Nutzer von Modeblogs weisen ein niedrigeres Alter
auf als die Nicht-Nutzer von Modeblogs.

Variable

Alter der Befragten

Merkmalsauspragungen

= Jlnger als 14 Jahre
= 14 bis 19 Jahre
= 20 bis 24 Jahre
= 25 bis 29 Jahre
= 30 bis 34 Jahre
= 35 bis 40 Jahre

= 41 bis 44 Jahre
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45 bis 49 Jahre

50 und alter™’

Frage Wie alt bist du?
Antwortkategorien Rangordnungsfrage / Ordinalniveau
Skala = Jlnger als 14 Jahre

14 bis 19 Jahre
20 bis 24 Jahre
25 bis 29 Jahre
30 bis 34 Jahre
35 bis 40 Jahre
41 bis 44 Jahre
45 bis 49 Jahre
50 Jahre und &lter

Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 6: Operationalisierung H2c

Hypothese 2d

Die Nutzer von Modeblogs weisen eine héhere Bildung
auf als die Nicht-Nutzer von Modeblogs.

Latente Variable

Bildung der Befragten

Manifeste Variable

Hochster erworbener Schulabschluss

Angestrebter Schulabschluss

Hochster akademischer Abschluss

141

Auf Grund der Eingrenzung der Zielgruppe auf weibliche Personen bis zu einem Alter von 49 Jahren,

wurde hier ab 50 Jahren nur eine Altersklasse verwendet und nicht alle Alterskategorien in Flnferschritten
weitergeflhrt, da diese keine Relevanz fir diese Arbeit haben.
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» Angestrebter akademischer Abschluss'*

Merkmalsauspragungen | Hochster erworbener Schulabschluss
= Keinen

= Hauptschule
= Realschule
=  Fachhochschulreife

= Abitur

Angestrebter Schulabschluss
= Keinen

= Hauptschule

= Realschule

Fachhochschulreife

= Abitur

Hochster akademischer Abschluss
= Keinen

=  Bachelor

= Magister
= Diplom
= Master
= Doktor

%2 Als manifeste Variablen werden hier ebenfalls der angestrebte Schulabschluss sowie der angestrebte

akademische Abschluss aufgenommen, da besonders in Hinblick auf die jungere Zielgruppe davon aus-
zugehen ist, dass sich viele der Befragten in einer schulischen oder akademischen Ausbildung befinden
und daher vielleicht noch keinen Abschluss aufweisen kénnen, diesen aber anstreben und ggf. zeitnah
erreichen.
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Angestrebter akademischer Abschluss
= Keinen

= Bachelor
= Magister
= Diplom
= Master

=  Doktor

Frage 1

Welcher ist dein hochster erworbener Schulabschluss?

Filterfrage

Wenn Antwort ,,Abitur® gegeben wird, dann Frage 2 dieser
Tabelle tberspringen, weil es bereits der héchstmogliche
Schulabschluss ist.

Antwortkategorien
Skala

Rangordnungsfrage / Ordinalniveau
= Ich habe keinen Schulabschluss

= Hauptschule

= Realschule

= Fachhochschulreife
= Abitur

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 2 Strebst du einen (héheren) Schulabschluss an?
Antwortkategorien Rangordnungsfrage / Ordinalniveau

Skala = |ch strebe keinen (weiteren) Schulabschluss an

= Hauptschule

= Realschule

= Fachhochschulreife
= Abitur

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 3 Welcher ist dein hochster erworbener akademischer Ab-

schluss?
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Antwortkategorien
Skala

Rangordnungsfrage / Ordinalniveau
= Ich habe keinen akademischen Abschluss

=  Bachelor

= Magister
= Diplom
= Master
= Doktor

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 4 Welchen akademischen Abschluss strebst du an?
Antwortkategorien Rangordnungsfrage / Ordinalniveau

Skala = |ch strebe keinen (weiteren) akademischen Abschluss

an

=  Bachelor

= Magister
= Diplom
= Master
= Doktor

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 7: Operationalisierung H2d

Hypothese 2e

Die Nutzer von Modeblogs verfiigen Uber ein héheres
Einkommen als die Nicht-Nutzer.

Variable

Monatliches Nettoeinkommen der Befragten

Merkmalsauspragungen

= Ich habe kein eigenes Einkommen
= Bis unter 500 €

= 500 - 1000€

= 1000 - 1500 €

= 1500 - 2000 €
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= 2000 - 2500 €

= 2500 - 3000 €

= 3000 - 3500 €

= 3500 - 4000 €

= 4000 € und mehr

Frage 1 Wie hoch ist dein aktuelles monatliches Nettoeinkom-
men?

Antwortkategorien Rangordnungsfrage / Ordinalniveau

Skala = Ich habe kein eigenes Einkommen

= Bis unter 500 €

= 500 - 1000€

= 1000 - 1500 €

= 1500 - 2000 €

= 2000 - 2500 €

= 2500 - 3000 €

= 3000 - 3500 €

= 3500 - 4000 €

= 4000 € und mehr

= Keine Angabe'?

Alternative Antwortkate- Keine Angabe

gorien
Tabelle 8: Operationalisierung H2e
Hypothese 3 Die Leser von Modeblogs haben ein hdheres Modeinte-
resse als die Nicht-Nutzer, auch wenn diese nicht uninte-
ressiert an Mode sind.
Latente Variable Modeinteresse

143 Besonders bei dem privaten Thema Einkommen ist es wichtig, den Befragten die Mdglichkeit zu geben,

keine Angaben zu machen. Wirde man sie hier zu einer Antwort ,zwingen®, kénnte es sein, dass sie auf
Grund dessen die Befragung abbrechen.
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Dimensionen :

Informationsgewinnung zum Thema Mode
Trendgespur

Besuchen von Modegeschaften und Mode-Onlineshops

Konsumverhalten von Modeartikeln'*

Manifeste Variablen

Informationsgewinnung zum Thema Mode
= Medien zur Informationsgewinnung (siehe H2b)

= Haufigkeit der Informationsgewinnung

= Dauer der Informationsgewinnung pro Tag

Trendgespur
=  Vorhandensein von Kenntnissen iUber Trends

= Nachgehen von Trends

Besuch von Modegeschéaften und Mode-Onlineshops
= Besuch von Modegeschaften des stationaren Handels

=  Besuch von Mode-Onlineshops

Konsumverhalten von Modeartikeln
= Haufigkeit des Kaufens von Modeartikeln

= Monatliche Ausgaben fiir Modeartikel

=  Ort des Kaufes

Merkmalsauspragungen

Haufigkeit der Informationsgewinnung
= Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche

144

Die Unterteilung in die Dimensionen Besuchen von Modegeschéften und Mode-Onlineshops und Kon-

sumverhalten von Modeartikeln wurde deshalb ausgefihrt, da nicht davon ausgegangen werden kann,
dass der Besuch eines Geschafts oder Onlineshops immer mit einem Kauf verbunden ist.
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= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

= Einmal pro Monat

= Seltener als einmal pro Monat

= Nie

Dauer der Informationsgewinnung pro Tag'*®
= Bis zu 10 Minuten

= 11 bis 20 Minuten
= 21 bis 30 Minuten
= 31 bis 60 Minuten
= 61 bis 90 Minuten
= 91 bis 120 Minuten

=  Mehr als 120 Minuten

Vorhandensein von Kenntnissen tber Trends
= Trifft nie zu

= Trifft eher nicht zu
= Trifft eher zu

= Trifft zu

Nachgehen von Trends
= Nie

= Selten

= Gelegentlich

45 Zur Messung der Variablen Dauer der Informationsgewinnung pro Tag wurde absichtlich keine Ant-

wortkategorie ,0 Minuten® verwendet, da es vorher eine Filterfrage gibt, sodass diese Frage Ubersprungen
wird, wenn bei der vorherigen Frage die Antwortkategorie ,nie“ ausgewahlt wurde.
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Haufig
Meistens

Immer

Besuch von Modegeschéaften des stationaren Handels

Taglich

Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Monat
Einmal pro Monat

Seltener als einmal pro Monat

Nie

Besuch von Mode-Onlineshops

Taglich

Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Monat
Einmal pro Monat

Seltener als einmal im Monat

Nie

Haufigkeit des Kaufens von Modeartikeln

Taglich

Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche

Zwei- bis dreimal pro Monat
Einmal pro Monat

Seltener als einmal pro Monat

Nie
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Monatliche Ausgaben fir Modeartikel
= Keine

=  Weniger als 20 €
= 21bis50€

= 51 bis 100€

= 101 bis 150 €

= 151 bis 200 €

= 201 bis 300 €

=  Mehrals 300 €

Ort des Kaufes
= Stationarer Handel (Geschéafte)

=  Onlineshops

Frage 1 Wie oft informierst du dich tGber Mode?
Filterfrage
Wenn Antwort ,nie“ gegeben wird, dann Frage 2 dieser
Tabelle tberspringen.

Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau

Skala = Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

= Einmal pro Monat

= Seltener als einmal pro Monat
= Nie

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 2 Wie viel Zeit investierst du taglich, um dich zum Thema

Mode zu informieren? Auch wenn du dich nicht taglich
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zum Thema Mode informierst, rechne diesen Wert bitte
ungefahr hoch.

Antwortkategorien
Skala

Intensitatsfrage / Ordinalniveau
= Bis zu 10 Minuten

= 11 bis 20 Minuten

= 21 bis 30 Minuten

= 31 bis 60 Minuten

= 61 bis 90 Minuten

= 91 bis 120 Minuten

= Mehrals 120 Minuten

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 3 »lch bin stets Uber alle neuen Trends informiert®
Filterfrage
Wenn Antwort , Trifft nicht zu“ gegeben wird, dann Frage 4
dieser Tabelle Uberspringen.

Antwortkategorien Likert-Skala

Skala = Trifft nicht zu

= Trifft eher nicht zu
= Trifft eher zu
= Trifft zu

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 4 Wie oft gehst du aktuellen Trends nach?
Antwortkategorien Likert-Skala
Skala = Nie
= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

=  Meistens
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= Immer
= Keine Angabe
Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 5 Wie oft besuchst du Modegeschafte (stationarer Handel)?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau
Skala = Taglich

Mehrmals in der Woche

Einmal in der Woche

Zwei- bis dreimal im Monat

Einmal im Monat

seltener als einmal im Monat

= Nie
= Keine Angabe
Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 6 Wie oft schaust du dich auf Mode-Onlineshops um?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau
Skala = Taglich

Mehrmals pro Woche

Einmal in der Woche

Zwei- bis dreimal im Monat

Einmal im Monat

seltener als einmal im Monat

= Nie
= Keine Angabe
Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 7 Wie oft kaufst du Modeartikel?

Filterfrage

Wenn Antwort ,nie“ gegeben wird, dann die restlichen
Frage dieser Tabelle tGberspringen.

Antwortkategorien

Intensitatsfrage / Ordinalniveau
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Skala

= Taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal in der Woche

= Zwei- bis dreimal im Monat

= Einmal im Monat

= seltener als einmal im Monat
= Nie

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 8 Wie viel Geld gibst du monatlich flir Modeartikel aus?
Auch wenn du seltener als einmal im Monat Modeartikel
kaufst, rechne den Betrag bitte auf die monatlichen Aus-
gaben runter.

Antwortkategorien Rangordnungsfrage / Ordinalniveau

Skala

= Gar kein Geld

= Weniger als 20 €
= 21bis50€

= 51 bis 100€

= 101 bis 150 €

= 151 bis 200 €

= 201 bis 300 €

= Mehrals 300 €

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 9 Wo kaufst du Modeartikel?
Antwortkategorien =  Stationarer Handel
Skala

= Online-Shops

Likert - Skala
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= Nie

= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

* Meistens

* Immer

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Tabelle 9: Operationalisierung H3
Hypothese 4a Die Nicht-Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen

zum Thema Mode haufiger Gber Printmedien als Uber das
Internet.

Manifeste Variable

Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mo-
de

Merkmalsauspragungen

*  Print
= Online
= TV

= Radio

Tabelle 10: Operationalisierung H4a™®

Hypothese 4b

Die Nicht-Nutzer erachten die Inhalte auf Modeblogs als
nicht relevant

Manifeste Variable

Relevanz von Bloginhalten

Merkmalsauspragungen

=  Sehrrelevant
= Relevant

=  Weniger relevant

146

Diese Variable wurde bereits in der Hypothese 2b (siehe Tabelle 5) operationalisiert. Daher wird die

Tabelle an dieser Stelle nicht weitergefihrt.
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=  Gar nicht relevant

Frage Fur wie relevant erachtest du die Inhalte von Modeblogs?
Antwortkategorien Gewichtungsskala'™’
Skala = Sehrrelevant

= Relevant
=  Weniger relevant
=  Gar nicht relevant

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien

Tabelle 11: Operationalisierung H4b

Hypothese 4c¢ Um es in Erwagung zu ziehen, Modeblogs zu nutzen,
wlnschen sich die derzeitigen Nicht-Nutzer andere The-
menschwerpunkte in den Beitrdgen von Modeblogs.

Manifeste Variable = Bereitschaft, Modeblogs zu nutzen, sofern gewlinsch-
te Themenschwerpunkte vorhanden sind

= Art der Themenwinsche

Merkmalsauspragungen | Bereitschaft, Modeblogs zu nutzen, sofern gewlinschte
Themenschwerpunkte vorhanden sind
= Ja

= Nein

Art der gewiinschten Themenschwerpunkte'*®

4" Bewusst wurden hier nur vier Antwortkategorien vorgegeben, da die Befragten so eine Antwort mit

einer eindeutigen Tendenz abgeben missen und keine Antwortkategorie vorliegt, die als neutral zu bewer-
ten ist. Dies ist bei dieser Frage wichtig, da Erkenntnisse dartiber gewonnen werden sollen, ob Nicht-
Nutzer die Inhalte fir relevant halten oder nicht. Dies hatte man auch mit einer dichotomen Frage wie
,Halten sie die Inhalte von Modeblogs fir relevant?“ mit den Antwortvorgaben ,ja“ und ,nein® abfragen
kénnen, jedoch soll es den Befragten auch méglich sein, eine Tendenz abzugeben, da es durchaus auch
sein kann, dass sie einige Eintrage fir relevant halten, andere jedoch nicht.

8 Fiir die Variable ,Art der gewilnschten Themenschwerpunkte“ werden gezielt keine Merkmalsauspra-
gungen vorgegeben, da die Befragten sich hier frei aul3ern sollen. Dies ist zwar fur eine quantitative Studie
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Frage 1 -Wenn Modeblogs von mir gewiinschte Themenschwer-
punkte in ihren Beitragen hatten, wirde ich diese lesen.*

Antwortkategorien Likert-Skala

Skala = Stimme Uberhaut nicht zu

=  Stimme nicht zu
=  Stimme zu
=  Stimme voll zu

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Frage 2 Welche Themenschwerpunkte wirdest du dir in Mo-
deblogs wiinschen, damit du diese nutzen wirdest?

Antwortkategorien Offene Frage

Skala Keine Vorgaben

Alternative Antwortka-

tegorien

/

Tabelle 12: Operationalisierung H4c

Hypothese 5a

Die Leser befinden sich taglich auf Modeblogs.

Manifeste Variable

Haufigkeit des Lesens von Modeblogs

Merkmalsauspragungen

= Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche
= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

ungewohnlich, jedoch ist es auf Grund des explorativen Charakters dieser Studie nicht mdglich, die The-

menwtnsche der Nicht-Nutzer vorzuformulieren, da es keinerlei Daten aus Sekundarstudien diesbezlglich

gibt. Trotzdem wird dieser Aspekt als aulierst wichtig erachtet, da nur mit dieser offenen Frage mdgliche

Nischen in dem Bereich der Modeblogs aufgedeckt werden kdnnen und nur so die Nicht-Nutzer eventuell

als Nutzer gewonnen werden kénnen, wenn auf ihnre Wiinsche eingegangen wird. Dies kann nur erfolgen,

wenn man ihre Winsche kennt. Hier wird aul3erdem wird keine alternative Antwortkategorie vorgegeben,

da die Frage bereits offen formuliert ist und es den Befragten erméglicht, alles anzugeben.
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= Einmal pro Monat

=  Seltener als einmal pro Monat

= Nie
Frage Wie oft liest du Modeblogs bzw. schaust dir diese an?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau
Skala = Mehrmals taglich

= Einmal taglich

= Mehrmals pro Woche

= Einmal pro Woche

= Zwei- bis dreimal pro Monat

= Einmal pro Monat

= seltener als einmal pro Monat
= Nie

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-

tegorien

Keine Angabe

Tabelle 13: Operationalisierung H5a

Hypothese 5b

Die Nutzer lesen mehrere Modeblogs.

Variable

Anzahl der gelesenen Modeblogs

Merkmalsauspragungen

= 1bis?2

= 3bisb
= 6bis10
= 11bis 15

= Mehrals 15™°

149

Hier wurde auf die Antwortkategorie ,0“ verzichtet, da es sich um eine Frage handelt, die sich an die

Leser von Modeblogs richtet. Durch ihre vorherige Angabe, dass sie Modeblogs lesen wird also impliziert,
dass sie mindestens einen Modeblog rezipieren. AuRerdem wurden bewusst vorformulierte Kategorien zur

Auswabhl gestellt, da davon auszugehen ist, dass bei einer solchen Aktivitat, wie dem Lesen von Blogs,
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Frage Wie viele Modeblogs liest du derzeit?
Antwortkategorien Intensitatsfrage / Ordinalniveau
Skala = 1bis2

= 3bisb

= 6bis10

= 11bis 15

= Mehrals 15

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-

tegorien

Keine Angabe

Tabelle 14: Operationalisierung H5b

Hypothese 5¢

Die Leser nutzen Modeblogs als Inspiration fir neue Out-
fits.

Manifeste Variable

Zustimmung zu dem Nutzungsmotiv ,Inspiration flr neue
Outfits*'*

Merkmalsauspragungen

=  Stimme Uberhaupt nicht zu
=  Stimme weniger zu

= Stimme zu

= Stimme voll zu

= Keine Angabe

Frage »,Modeblogs sind flr mich eine Inspiration fir neue Outfits*
Antwortkategorien Likert-Skala
Skala =  Stimme Uberhaupt nicht zu

niemand eine genaue Zahl sofort angeben kann, sondern nur grob im Kopf Uberschlagt, wie viele Mo-

deblogs er grade ungefahr liest.
Der Aspekt, dass Modeblogs von Lesern als Inspiration fiir neue Outfits genutzt werden, kann als ein

150

Motiv der Blognutzung gelten. Man kénnte auch versuchen, alle Motive fur die Blognutzung abzufragen

bzw. bewerten zu lassen, jedoch ist es ohne konkretes Vorwissen sehr schwer, alle mdglichen Motive als
Merkmalsauspragung zu definieren. Weiterhin wirde die Abfrage undefinierbar vieler Motive sehr viel
Raum im Fragebogen einnehmen, sodass hier nur die Zustimmung zu einer Aussage in Bezug auf das

Motiv der Inspiration fir neue Outfits abgefragt wird.
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=  Stimme weniger zu
=  Stimme zu
=  Stimme voll zu

= Keine Angabe

Alternative Antwortka-

tegorien

Keine Angabe

Tabelle 15: Operationalisierung H5¢c

Hypothese 5d

Die Leser werden durch die Beitrage in Modeblogs zum
Kauf von Artikeln angeregt.

Latente Variable

Kaufverhalten von Artikeln, die in einem Modeblog gese-
hen wurden

Manifeste Variable

= Betrachtung eines Artikels im stationaren Handel bzw.

Onlineshop™"

= Haufigkeit des Kaufens von Artikeln, die in einem Mo-
deblog gesehen wurden

Merkmalsauspragungen

Betrachtung eines Artikels im stationaren Handel bzw.

Onlineshop
= Nie
= Selten

= Gelegentlich
= Haufig
= Meistens

=  |mmer

151

Die manifeste Variable Betrachtung eines Artikels im stationdren Handel bzw. Onlineshop hat zwar

vorrangig nichts mit dem Kaufverhalten zu tun, allerdings scheint dieser Aspekt dennoch als eine Dimen-

sion der latenten Variable anzusehen zu sein, da die Betrachtung des Artikels im stationaren Handel bzw.

in dem Onlineshop die Vorstufen zu einem Kauf darstellt. Es kann mit der Messung dieser Variable also

eine Intention zum Kauf bzw. ein Interesse an dem Artikel festgestellt werden. Dass der Artikel dann viel-

leicht doch nicht gekauft wurde, kann beispielsweise mit der finanziellen Situation des Befragten oder
anderen Details zu tun haben, zum Beispiel, dass der Artikel nicht die richtige Grofie hat.
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Haufigkeit des Kaufens von Artikeln, die in einem Mo-
deblog gesehen wurden
= Nie

= Selten
= Gelegentlich
= Haufig

=  Meistens

= Immer

Frage 1 »Ich schaue mir Artikel, die ich auf einem Modeblog gese-
hen habe in dem entsprechenden Geschaft oder Online-
Shop...*

Antwortkategorien Likert-Skala

Skala = Niean

= Selten an

= Gelegentlich an
= Haufig an

= Meistens an

* Immeran

= Keine Angabe

Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien
Frage 2 Ich kaufe Artikel, die ich in Modeblogs gesehen habe.....
Antwortkategorien Likert-Skala
Skala = Nie
= Selten

= Gelegentlich
= Haufig

* Meistens

* Immer

= Keine Angabe
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Alternative Antwortka- Keine Angabe
tegorien

Tabelle 16: Operationalisierung H5d

3.2.1.4 Grundgesamtheit

Unter der Grundgesamtheit versteht man alle potenziellen Untersuchungseinheiten, auf
die sich eine Fragestellung bezieht.®* Da als Untersuchungseinheiten dieser quantita-
tiven Studie die Leser und Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs definiert wurden, stellen
diese beiden Gruppen auch die Grundgesamtheit dar. Auf Grund der unklaren Struk-
turverhaltnisse in der gesamten deutschen Blogosphare und somit auch in der Mode-
Blogosphare, die dadurch begriindet sind, dass es sich bei der Blogosphare um ein
dynamisches Konstrukt handelt, das sich stetig entwickelt und verandert, liegen keine
konkreten Zahlen vor."*® Die Grundgesamtheit kann demnach nicht eindeutig definiert
werden.

Es kann zu diesem Zeitpunkt also bereits die Einschrankung flr diese Studie getatigt
werden, dass kein Anspruch auf Reprasentativitat erhoben wird. Dies ist damit zu be-
grinden, dass man nur von einer reprasentativen Untersuchung sprechen kann, wenn
sich die Auswahl der Teilnehmer auf eine sachliche und zeitlich klar definierte Grund-
gesamtheit bezieht."”™ Dies kann in dieser Arbeit nicht gewahrleistet werden, da in der
Definition der Grundgesamtheit ein Mangel vorliegt.

Mit Hilfe der Markt-Media-Studie best for planning wird jedoch versucht, die Zielgrup-
pen abzubilden und greifbarer zu machen, sodass eine Vorstellung zu den Zielgrup-
penstrukturen ermdglicht wird. Dieses Vorgehen kann jedoch nur als Annaherung und
nicht als vollstandige und reprasentative Strukturanalyse angesehen werden, da die
zur Auswahl stehenden Merkmale und dazugehdérigen Auspragungen nicht vollstandig
denen der Zielgruppen dieser Arbeit entsprechen.

Die Berechnung der Grundgesamtheit fir die Leser deutscher Modeblogs wird aus der
best for planning mittels der Merkmale Mode Produktinformationsinteresse und Blog-
gen (Lesen und/oder Fiihren eines eigenen Blogs) abgeleitet, sowie dem Merkmal Ge-
schlecht.

132 yg1. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.166
193 ygl. Kapitel 2.1.3
1%% ygl. ADM (2001)
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Als Grundgesamtheit werden alle Personen definiert, die das Merkmal Mode Produktin-
formationsinteresse mit den Merkmalsauspragungen ,sehr stark® und ,stark®, sowie
das Merkmal Bloggen (Lesen und/oder Fiihren eines eigenen Blogs) mit den Merk-
malsauspragungen ,haufig® und ,gelegentlich“ aufweisen. Aullerdem erfolgt eine Ein-
grenzung auf das weibliche Geschlecht und eine Alterseingrenzung auf 14 - 49 Jahre.
Dies wurde bereits im Kapitel 3.2 thematisiert.

Somit liegt fur die Leser nach den vorangegangenen Beschreibungen eine Grundge-
samtheit von finf Millionen Personen inklusive der Personen, die selbst einen Blog
betreiben vor.'®® Durch die gemeinsame Abbildung der Blogger und Leser von Mo-
deblogs ist jedoch davon auszugehen, dass die Grundgesamtheit abziglich der Betrei-
ber von Blogs eine kleinere ware. Die nachfolgende Abbildung soll dieses Vorgehen in
Bezug auf die ausgewahlten Merkmale und deren Auspragung, sowie die zu erhaltene
Grundgesamtheit verdeutlichen:

sehr starkes
Mode Produkt-
informations-
interesse

weiblich

Gelegentliches starkes Mode
Bloggen Produkt-

(Lesen und informations-
Fihren) interesse

Haufi Grundgesamtheit
aufiges
Bloggen Leser Alter 14-49
(Lesen und = Jahre
Fihren) .
5 Mio.

Abbildung 4: Definition Grundgesamtheit Leser deutscher Modeblogs

Fur die Nicht-Nutzer von Modeblogs wird &hnlich vorgegangen. Auch hier wird zur Be-
rechnung der Grundgesamtheit auf die Merkmale Mode Produktinformationsinteresse
sowie Bloggen (Lesen und/oder Fiihren eines eigenen Blogs) zurlickgegriffen.

Bei dem Merkmal Mode Produktinformationsinteresse bleiben dabei die Merkmalsaus-
pragungen die gleichen, namlich ,sehr stark® und ,stark®, da diese Studie Aufschluss

158 vgl. Anlage 3
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darlber geben soll, aus welchen Grinden generell an Mode interessierte Personen
keine Modeblogs nutzen. In Bezug auf das Merkmal Bloggen (Lesen und/oder Flihren
eines eigenen Blogs) wird allerdings die Auspragung ,nie“ ausgewahlt, da es hier um
die Nicht-Nutzer von Modeblogs geht, also Personen, die nie Blogs lesen und auch
keinen Blog flihren. Mit der Eingrenzung auf das weibliche Geschlecht, wie es eben-
falls bei den Nutzern der Fall war, weist diese Gruppe 8,3 Millionen Menschen auf.'®

sehr starkes Mode
Produkt-

informations- starkes Mode
- interesse Produkt-
weiblich informations-
interesse

Grundgesamtheit

Nicht-Nutzer
nie Bloggen (Lesen _ Alter 14-49 Jahre

und Fihren) =
8,3 Mio.

Abbildung 5: Grundgesamtheit Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs

Zusammenfassend lasst sich also fir den quantitativen Teil dieser Arbeit sagen, dass
eine Teilerhebung und somit keine Vollerhebung durchgefiihrt wird, da dies im Hinblick
auf eine sehr grolle anzunehmende Grundgesamtheit den Rahmen dieser Arbeit Gber-
schreiten wirde.

3.2.1.5 Stichprobe und Teilnehmerrekrutierung

Bei der Stichprobe handelt es sich um eine Auswahl von Einheiten, die aus einer zuvor
bestimmten Grundgesamtheit entstammt.'” Als zuvor bestimmte Grundgesamtheiten
fur die Leser und die Nicht-Nutzer werden die Anndherungen verstanden, die im vorhe-
rigen Kapitel mit Hilfe der best for planning aufgestellt werden konnte. Es erfolgt aber
erneut der Hinweis, dass Mangel in der Definition der jeweiligen Grundgesamtheit vor-
liegen, sodass auch die Berechnung der Stichprobe davon betroffen ist. Da die Studie

156 vgl. Anlage 4
%7 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.396
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jedoch explorativ ausgelegt ist, erhebt sie von vornherein keinen Anspruch auf Repra-
sentativitat."®® Es soll aus diesem Grund allerdings nicht komplett auf die Stichproben-
berechnung verzichtet werden, um die Wissenschaftlichkeit der Vorgehensweise zu
belegen.

Um die StichprobengréRe beider Gruppen zu berechnen, wird auf das Online-Tool der
B+L Marktdaten GmbH, bei der es sich um ein europaweit agierendes Marktfor-
schungsunternehmen handelt, zurtickgegriffen. Dieses Tool berechnet anhand der
GroRe der Grundgesamtheit die nétige Stichprobengrélie, wobei ein finf prozentiger
Stichprobenfehler, sowie ein Vertrauensniveau von 95 % mit einberechnet wird. Der
Stichprobenfehler gibt hierbei an, wie grof die maximal tolerierte Abweichung sein darf
und liegt in der Regel bei flinf Prozent, sodass auch hier dieser Wert verwendet wurde.
Das Vertrauensintervall symbolisiert die Sicherheit, die flr eine Analyse gewlnscht
wird, und wird meistens auf 90 %, 95 % oder 99 % festgelegt."*

Das Tool gibt sowonhl fur die Leser, als auch fiir die Nicht-Nutzer an, dass mindestens
eine Stichprobe von 385 Befragten vorliegen muss, um bei einer klar definierten
Grundgesamtheit Riickschliisse fiir diese ziehen zu kénnen.'®

Um nun Teilnehmer der beiden Gruppen rekrutieren zu kénnen, gilt es, ein Auswahl-
verfahren zu bestimmen. Auswahlverfahren stehen flr Verfahren, ,die es erméglichen,
regelgeleitet oder zumindest reflektiert aus einer bestimmten Grundgesamtheit eine

Auswahl von zu untersuchenden Fallen zu treffen*'®".

Fur die quantitative Befragung von Lesern und Nicht-Nutzern wird eine passive Aus-
wahl vorgenommen, da im Rahmen dieser Arbeit nur Wege zur Verfigung stehen, die
eine Selbstselektion der Teilnehmer verlangt. Das bedeutet, dass die Personen selbst
darUber entscheiden, ob sie an der Befragung teilnehmen und somit kein Einfluss auf
die Zusammensetzung der Stichprobe durch den Forscher vorliegt.'®® Bei diesen We-
gen, die Zielgruppen auf die Befragung aufmerksam zu machen, handelt es sich um
die folgenden:

158 ygl. Kapitel 3.2

%9 vgl. B+L

180 Auch wenn diese Arbeit die berechnete Stichprobengrélie erreichen kann, erhebt sie trotzdem keinen
Anspruch auf Reprasentativitat auf Grund der Mangel in der Definition der Grundgesamtheit (vgl. Kapitel
3.2.1.4)

'®7 Diaz-Bone/Weischer (2015) S.27

162 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.362
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Es kann davon ausgegangen werden, dass man die Leser von deutschen Modeblogs
auf eben diesen antrifft. Daher werden die Modeblogger, die in dem Blogranking des
Blogverzeichnisses Teads.Labs zum Thema Mode aufgefiihrt werden und ebenfalls um
die Teilnahme an einem Experteninterview gebeten werden'®, kontaktiert, Gber diese
Studie informiert und ebenfalls darum gebeten, den Link sowie einen kurzen Informati-
onstext zur Studie auf ihrem Blog oder auf ihren Accounts in den sozialen Netzwerken
zu verdffentlichen.

Aulerdem ist davon auszugehen, dass man sowohl die Leser, als auch die Nicht-
Nutzer durch Eintrage in Foren von Frauenzeitschriften, Kleidungsportalen und Foren
zu allgemeinen Themen, die Frauen interessieren, erreichen kann, da sie sich aller
Wahrscheinlichkeit nach auf Grund ihres generellen Modeinteresses und der Affinitat
zum Internet auch auf solchen Webseiten bzw. Foren aufhalten. Daher werden in den
Foren der Frauenzeitschriften Glamour, Jolie und Womens Health, dem Forum des
Kleidungsportals Kleiderkreisel und dem Forum der Plattform Frauenzimmer Beitrage
veroffentlicht, welche um die Teilnahme an der Studie bitten.

Zusatzlich zu den bisher dargestellten Vorgehensweisen wird ebenfalls der HAW-
Mailer genutzt, um weitere Leser und Nicht-Nutzer von Modeblogs flir die Teilnahme
an der Studie zu gewinnen. Hierbei handelt es sich um eine Liste der E-Mail-Adressen
aller Studierenden der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaft Hamburg. Dies lasst
sich damit begriinden, dass sich vermutlich unter den Studierenden ebenfalls Zugeho-
rige zu diesen Zielgruppe befinden, vor allem da die Nutzung von Blogs meist eher
jingeren Personen zugesprochen wird'®, die genau an Universitaten oder Hochschu-
len zu finden sind.

3.2.1.6 Fragebogenkonstruktion

In Bezug auf die Fragebogenkonstruktion sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
bei der Gestaltung von Fragebdgen flr Online-Befragungen die gleichen Standards
gelten, wie bei allen anderen Formen von quantitativen Befragungen.'®® Hierzu zahlen
ein ansprechendes und Ubersichtliches Layout, eine technisch einwandfreie Program-
mierung, sowie die Verwendung von Seitenumbriichen erst nach einer Fragestellung
inklusive Antwortméglichkeiten. Die maximale Lange eines Fragebogens muss der
Schwierigkeit der Fragen angepasst werden, wobei jedoch weniger die Anzahl der

183 ygl. Kapitel 3.2.2.3
184 vgl. Kapitel 2.2.5
165 ygl. ADM (2001) S.3
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Fragen als die Gesamtdauer im Fokus stehen sollte. Es wird insgesamt zu einer maxi-
malen Dauer von 30-45 Minuten geraten.'®

Die Entwicklung eines schriftlichen standardisierten Fragebogens, wie er in dieser Ar-
beit vorliegen soll, bedarf der Beachtung von drei Konstruktionskriterien:

1. Formen, Struktur und Funktion von Fragen
2. Formulierung der Fragen
3. Aufbau des Befragungssystems'®’

Die ersten beiden Kriterien wurden bereits im Kapitel 3.2.1.3 definiert und in die Stan-
dards von Online-Befragungen eingeordnet. In diesem Kapitel wird daher nur noch auf
den dritten Aspekt vertiefend eingegangen. Bevor jedoch Aussagen lUber die Konstruk-
tion getatigt werden, soll kurz das verwendete Programm vorgestellt werden:

Zur Umsetzung bzw. Durchfiihrung der Online-Befragung und somit auch zur Fragebo-
genkonstruktion wird auf das Softwarepaket SoSci Survey zuriickgegriffen. Es handelt
sich hierbei um eine Software, die speziell fir wissenschaftliche Befragungen entwi-
ckelt wurde und fir wissenschaftliche Befragungen ohne kommerziellen Hintergrund
kostenlos verwendet werden kann. Bei der Auswahl der passenden Software war dies
u.a. ein Entscheidungskriterium, da im Rahmen von studentischen Abschlussarbeiten
keine hohen Investitionen getatigt werden kénnen. Aullerdem Uberzeugt die Software
mit einem komfortablen Bedienkonzept und einer flexiblen Gestaltung von Fragebdgen,

wobei die Verwendung zahlreicher Fragetypen und Skalen inbegriffen ist."®®

Die vorgestellten, allgemeinen Standards zur Fragebogenkonstruktion beachtend, wur-
de ein Fragebogen in SoSci Survey programmiert, der zum einen die Fragen aus der
Operationalisierung, sowie weitere Fragen zu soziodemografischen Merkmalen und zur
Abklarung der vorher festgelegten Zielgruppenmerkmale beinhaltet.

Die nachfolgenden Tabellen dienen hierzu als Veranschaulichung:

186 ygl. Fuihles-Ubach (2013) (a) S.101 f.
187 ygl. Raithel (2008) S.67
168 vgl. SoSci Survey (d)
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Variable

Berufsstatus

Merkmalsauspragungen

Lehrling, Auszubildender
Schiler

Student

Voll berufstatig
Teilweise berufstatig

Zur Zeit arbeitslos

In Umschulung

Rentner, Pensionar

= Nicht berufstatig
Frage 1 Wahle deinen aktuellen Berufsstatus aus.
Antwortkategorien Mehrfachauswahlfrage / Nominalniveau (1 Nennung)
Skala

Lehrling, Auszubildender
Schiler

Student

Voll berufstatig
Teilweise berufstatig

Zur Zeit arbeitslos

In Umschulung

Rentner, Pensionar
Nicht berufstatig

Keine Angabe

Alternative Antwortka-
tegorien

Keine Angabe

Tabelle 17: Operationalisierung Variable ,,Berufsstatus*

Der Berufsstatus gibt neben dem bereits abgefragten Grad der Bildung Aufschluss

darlber, in welcher Stufe des Berufs sich die Person gerade befindet. Somit kdnnen so

Informationen darliber gewonnen werde, ob Berufstatige vielleicht eine geringere Blog-

nutzung aufweisen, weil sie mehr Zeit in ihren Beruf investieren als Studenten.
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Manifeste Variable Modeblognutzung

Merkmalsauspragungen | = Ja

= pnein

Frage Liest du aktuell Modeblogs?

Filterfrage

Wenn Antwort ,, ja“ gegeben wird, weiter mit den Fragen
an die Leser, wenn Antwort ,nein“ gegeben wird, weiter
mit den Fragen an die Nicht-Nutzer.

Antwortkategorien Dichotome Auswahlfrage / Nominalniveau
Skala :
| | Ja
= nein
Alternative Antwortka- Absichtlich keine alternative Antwortkategorie, da nur
tegorien durch die eindeutige Beantwortung der Frage der weitere

Verlauf des Fragebogens bestimmt werden kann

Tabelle 18: Operationalisierung Variable ,Modeblognutzung*

Die Variable Modeblognutzung gilt es fir jeden der Teilnehmer zu bestimmen, da nur
so eine eindeutige Zuordnung zu einer der Zielgruppen, namlich der Leser oder der
Nicht-Nutzer, vollzogen werden kann.

Manifeste Variable Geschlecht
Merkmalsauspragungen | =  Mannlich
=  Weiblich
Frage Welchem Geschlecht gehdrst du an?
Antwortkategorien Dichotome Auswahlfrage / Nominalskala
Skala = Mannlich
=  Weiblich
Alternative Antwortka- Absichtlich keine Alternative Antwortkategorie, da nur
tegorien durch die eindeutige Beantwortung der Frage festgestellt
werden kann, ob die Zielgruppenmerkmale erflllt werden.

Tabelle 19: Operationalisierung Variable ,,Geschlecht”
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Manifeste Variable

Grad des Modeinteresses

Merkmalsauspragungen

Nicht vorhanden
Weniger stark
Stark

Sehr stark

Frage

Wie stark ist dein Modeinteresse?

Antwortkategorien
Skala

Intensitatsfrage / metrisches Skalenniveau

Nicht vorhanden
Weniger stark
Stark

Sehr stark

Keine Angabe

Alternative Antwortka-

tegorien

Keine Angabe

Tabelle 20: Operationaliserung Variable ,Grad des Modeinteresses”

Die Variablen Geschlecht und Grad des Modeinteresses wurden ebenfalls bei allen

Teilnehmern abgefragt, um somit kontrollieren zu kénnen, ob die Merkmale mit den

festgelegten Zielgruppenmerkmalen Ubereinstimmen. Nur so kénnen noch vor der Ab-

bildung der Ergebnisse beispielsweise mannliche Teilnehmer, sowie Teilnehmer, die

angeben, Uber kein Modeinteresse zu verfligen, und somit nicht der Zielgruppendefini-

tion entsprechen'®, aussortiert werden.

Manifeste Variable

Quelle des Ricklaufes

Merkmalsauspragungen

Forum Kleiderkreisel

Forum Glamour

Forum Womens Health

Forum Jolie

Frauenzimmer

189 ygl. Kapitel 3.2
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= HAW-Mailer
= Beitrag Modeblogs

= Freunde / Bekannte

Frage Wie bist du auf diese Umfrage aufmerksam geworden?
Antwortkategorien Mehrfachauswahlfrage / Nominalniveau (1 Nennung)
Skala

* Forum Kleiderkreisel

= Forum Glamour

=  Forum Womens Health
= Forum Jolie

* Frauenzimmer

=  HAW-Mailer

= Beitrag Modeblogs

=  Freunde / Bekannte

Alternative Antwortka- Keine Angabe

tegorien

Tabelle 21: Operationalisierung Variable ,Quelle des Rlicklaufes”

Um zu Uberprifen, welche Wege der Teilnehmerrekrutierung als besonders effektiv
einzustufen sind, werden die Teilnehmer alle dazu befragt, wie sie auf diese Studie
aufmerksam geworden sind. So kann in der spateren Methodenreflexion die Teilneh-
merrekrutierung beurteilt werden und ggf. Hinweise bzw. Verbesserungsvorschlage fur
weitere Studien zu diesen Zielgruppen abgegeben werden.

Es wurde bewusst auf die von SoSci Survey vorgeschlagene Funktion “Link markieren®
verzichtet, welche sich auf die Auswertung der Referenzquellen der Befragten zum
Zugriff auf den Fragebogen bezieht, da auch Empfehlungen von Freunden oder Be-
kannten berlcksichtigt werden sollen. Ansonsten wirde das Bild verfalscht werden:
Wenn jemand beispielsweise in dem Forum der Womens Health auf die Umfrage auf-
merksam geworden ist und den entsprechenden Link einer Freundin schickt, wirde die
Software die Teilnehmerin als von Womens Health ausgehend einordnen, obwohl es
sich um eine Empfehlung eins Freundes handelte.

Mit den Fragen aus dem Kapitel der Operationalisierung sowie den eben vorgestellten
erganzenden Fragen, wurde nun die Abfolge der Fragen bestimmt. Durch die spezielle
Abfolge bestimmter Fragen wurden neben den bereits definierten Filtern weitere bend-
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tigt, um den reibungslosen Ablauf innerhalb des Fragebogens zu gewahrleisten.'”
Weiterhin wurden die Fragen in Rubriken unterteilt, die der Forscherin eine bessere
Ubersicht ermdglichen und somit zusammengehdrende Fragen gruppieren. Dabei wur-
de jeder Rubrik ein Kiirzel zugeordnet und den dazugehdrigen Fragen eine Ziffer, so-
dass jede Frage eine spezifische Kennzeichnung aufweist."””

Im Anschluss wurden die Fragerubriken und somit auch die einzelnen Fragen in eine
sinnvolle Reihenfolge gebracht und wenn nétig mit verstandlichen Hinweisen flr die
Befragten versehen.'? Dabei wurde die Frage beziiglich der Modeblognutzung als
erste Frage ausgewahlt. Sie kann als Einleitungsfrage definiert werden, da sie das In-
teresse des Befragten wecken soll und ihn in die betreffende Thematik, namlich die
Nutzung von Modeblogs, einfiihrt."® Fiir die Ergebnisse ist die Platzierung der Frage
direkt am Anfang ebenfalls auferordentlich wichtig, da durch sie der weitere Verlauf
der Befragung bestimmt wird. Dies ist damit zu begriinden, dass die Leser von Mo-
deblogs teilweise andere Fragen beantworten sollen, als die Nicht-Nutzer. Somit ist
diese erste Frage, wie vorher bereits definiert, eine Filterfrage, die den weiteren Verlauf
der Befragung bestimmt. Fir alle anderen Fragen, die in Kapitel 3.2.1.3 ebenfalls als
Filterfrage gekennzeichnet wurden, fand ebenfalls eine entsprechende Programmie-
rung statt. Dabei wurden die Filterfragen so programmiert, dass sie unbedingt beant-
wortet werden mussen. Diese Funktion nennt sich Antwortzwang. Der weitere Verlauf
des Fragebogens setzt eine Antwort auf bestimmte Filterfragen voraus, was einen sol-
chen Zwang begriindet. Bei allen anderen Fragen hat man auf diese Funktion verzich-
tet, da diese Antworten nicht den weiteren Verlauf bestimmen.'”

Die gleiche Funktion wurde auch fir die Fragen verwendet, welche die Zielgruppen-
merkmale Uberprifen sollen. Nur so kann sichergestellt werden, dass ein Teilnehmer
diese Merkmale erfullt.

70 Der Fragebogen in der Anlage 18 gibt Aufschluss Uber diese Filter und ihre jeweilige Platzierung.

" Diese Kennzeichnung kann der Variablen-Ubersicht in der Anlage 5 entnommen werden. Es sei vor-

weg gegriffen, dass aus den Erkenntnissen des Pretests keine Veranderungen in den Frageformulierun-
gen oder in den Antwortkategorien folgten, sodass es sich um die finale Variablenubersicht handelt. Zur

Vermeidung unnétiger Dopplungen im Anhang, wird darauf verzichtet, die Pretest-Version der Variablen-
Ubersicht anzufiigen, da diese identisch mit der der Hauptbefragung ist.

72 ygl. Fuihles-Ubach (2013) (a) S.102

73 vgl. Raithel (2008) S.75

174 vgl. SoSci Survey (c)
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Alle Fragen bezlglich der soziodemografischen Merkmale, also die sogenannten Sta-
tistikfragen, wurden als letzte Rubrik eingefiigt."® Dies ist damit zu begriinden, dass
solche Fragen die Teilnehmer meist weniger interessieren.'”® Nach dieser Rubrik wur-
de abschlieBend die Frage platziert, die Aufschluss darliber geben soll, wie die Teil-
nehmer auf die Umfrage aufmerksam geworden sind.

Zuséatzlich wurden in den Fragebogen noch eine BegriiRung, Uberschriften fir die
nachfolgenden Themenbldcke, die dem Teilnehmer einen Uberblick verschaffen sollen,
sowie ein Hinweis auf die anonymisierte Behandlung der Daten und eine Verabschie-
dung mit einem Dank eingefligt, sodass sich der folgende Ablauf des Fragebogens
nach Rubriken ergibt:

75 Es zahlen hierzu auch die Fragen, die aus den Hypothesen 2c, 2d und 2e in der Operationalisierung

abgeleitet wurden, da diese ebenfalls als soziodemografische Merkmale anzusehen sind, auch wenn sie
im Gegensatz zu den anderen erganzten Fragen zu soziodemografischen Merkmalen eine gesonderte
Rolle fur die spatere Beantwortung der Forschungsfragen haben.

176 vgl. Raithel (2008) S.76
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Abbildung 6: Fragebogenverlauf nach Rubriken'”

3.2.1.7 Pretest

Schnell, Hill und Esser haben in ihrem Grundlagenwerk mit dem Titel ,Methoden der
empirischen Sozialforschung“ die nachfolgenden Aspekte aufgefiihrt, die durch einen
Pretest Gberprift werden sollen:

=  Ausreichende Variation der Antworten

7 Welche Fragen im Speziellen den einzelnen Rubriken zugeordnet sind, wird in der Variablen-Ubersicht

des Fragebogens, Anlage 5, ersichtlich.
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= Verstandnis der Fragen durch den Befragten

=  Schwierigkeit der Fragen flir den Befragten

= Interesse und Aufmerksamkeit des Befragten gegentber den Fragen
= Kontinuitat des Interviewablaufes

= Effekte der Frageanordnung

=  Gute der Filterflhrung

= Kontexteffekte

= Dauer der Befragung

= Interesse des Befragten gegenilber der gesamten Befragung

= Belastung des Befragten durch die Befragung'’®

Weiterhin betonen Schnell, Hill und Esser, dass es zur Entwicklung eines Fragebogens
mehrere Phasen des Testens bendétigt. Daher unterscheidet man zwischen ,Entwick-
lungs-Pretest* und ,Abschluss-Pretest”. Der Entwicklungs-Pretest hat es dabei zur
Aufgabe, die eben aufgeflihrten Aspekte zu Uberprifen, wobei der Abschluss-Pretest

eher zur Durchfiihrung kleinerer Korrekturen dient.'”®

Um beide Phasen in diese Arbeit zu integrieren, wird zum einen als Entwicklungs-
Pretest eine kontinuierliche Uberpriifung der genannten Kriterien durch die Forscherin
erfolgen, sowie ein technischer Funktionstest im Rahmen der verwendeten Software
SoSci Survey. Dieser technische Funktionstest ist in dem Programm bereits integriert
und dient der Uberpriifung aller technischen Einstellungen der Hauptuntersuchung. Mit
der Durchfiihrung dieses Tests wird sichergestellt, dass es in der Hauptuntersuchung
zu keinen technischen Problemen kommt und ggf. Daten verloren gehen oder nicht
korrekt angezeigt bzw. Gbertragen werden. Hierzu wird der Fragebogen von der For-
scherin mehrere Male ausgeflillt, wobei die Antworten separat zu notieren sind. Das
mehrfache Ausfiillen |8sst sich damit begriinden, dass sowohl alle Variablen, als auch
alle Filterwege einmal getestet werden muissen. Abschlieliend werden dann die notier-
ten Daten mit den von dem Programm erhobenen Daten zur Kontrolle abgeglichen.'®

Als Abschluss-Pretest wird eine Kombination aus einem Standard-Pretest und Nach-
fragetechniken eingesetzt. Bei dem Standard-Pretest handelt es sich um das populars-

78 vgl. Schnell/Hill/Esser (2011) S.340
79 vgl. Schnell/Hill/Esser (2011) S.341
180 vgl. SoSci Survey (a)
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te Pretest-Verfahren, bei dem der Fragebogen unter mdglichst realistischen Bedingun-
gen getestet wird. Allerdings zielt er nicht darauf ab, aktiv Rlickmeldungen von dem
Befragten einzufordern, sondern eher nur seine Reaktionen passiv zu beobachten.
Daher wird empfohlen, diese Variante des Pretests mit weiteren Testverfahren zu er-
ganzen. In dieser Arbeit wird somit auch eine abgewandelte und auf die Gegebenhei-
ten der Online-Befragung angepasste Variante der Nachfragetechniken eingesetzt.
Hierbei handelt es sich um das Befragten-Debriefing, welches beinhaltet, den Befrag-
ten dazu aufzufordern, Auffalligkeiten oder Verstandnisschwierigkeiten anzusprechen.
Eigentlich sieht dieses Vorgehen den Einsatz eines Interviewers vor, der die Anmer-
kungen und Kommentare des Befragten protokolliert. Um jedoch die Bedingungen im
Pretest realistisch zu halten, also den Bedingungen der Hauptbefragung anzugleichen,

muss das Befragten-Debriefing in diesem Fall abgewandelt werden.'®’

Da das zur Erstellung des Fragebogens und zur Durchfihrung der Befragung verwen-
dete Programm SoSci Survey bereits eine integrierte Option mit der Bezeichnung ,Pre-
test-Modus“ bietet, die als Kombination des Standard-Pretests mit dem Befragten-
Briefing angesehen werden kann, wird diese Funktion als Abschluss-Pretest genutzt.
Dieser Modus ermaoglicht es, einen speziell flir den Pretest vorgesehenen Link an aus-
gewahlte Personen zu schicken. Diese wiederum kénnen mit dem Link und einem vom
Forscher festgelegten und an die Teilnehmer des Pretests ebenfalls Ubermittelten
Passwort an der Befragung teilnehmen. Insgesamt durchlaufen die Teilnehmer den
Fragebogen in der gleichen Weise, wie es fir die Hauptbefragung vorgesehen ist. Die-
ser Teil kann als Standard-Pretest angesehen werden. Zusatzlich ist auf jeder Frage-
bogenseite im Pretest-Modus ein Textfeld zur freien Eingaben integriert, sodass die
Teilnehmer ihre Anmerkungen zu den Fragen auf jeder Seite notieren kénnen. Dieser
Teil kann als abgewandelte Form des Befragten-Debriefing angesehen werden, da, wie
bereits beschrieben, diese Form des Pretests eine Aufforderung an die Befragten zur
AuRerung von Unklarheiten innerhalb des Fragebogens beinhaltet.'®?

Durch die schriftichen Anmerkungen der Teilnehmer kénnen zum Beispiel mdgliche
Fehler in der FilterfUhrung, unzureichende Antwortmdoglichkeiten oder Verstandnis-
schwierigkeiten aufgedeckt werden. Weiterhin sollte mit Hilfe der Durchsicht der erho-
benen Daten beurteilt werden, ob eine Varianz in den Antworten der verschiedenen

181 vgl. Jacob/Heinz/Décieux (2013) S.188 f.
182 vgl. SoSci Survey (b)



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 81

Fragen vorliegt, da Fragen, die einheitlich beantwortet werden, keine Informationen
bringen und daher ggf. sogar eliminiert werden kénnen.'®®

Die Teilnehmerzahl fir den Abschluss-Pretest wird auf insgesamt zehn Personen fest-
gelegt, wobei die Teilnehmer zu gleichen Teilen einer der beiden Zielgruppen angehé-
ren mussen. Somit werden fiunf Leser von Modeblogs, sowie finf Nicht-Nutzer
bendtigt. Dieser Aspekt ist aulRerst wichtig, da die Pretest-Population immer auch der
gleichen Zielgruppe bzw. Grundgesamtheit entstammen muss, die auch fir die Haupt-
befragung festgelegt wurde.'® Die Anzahl an Pretest-Teilnehmern lasst sich damit be-
grinden, dass in der einschlagigen Literatur eine Stichprobengrélie zwischen zehn und
200 Personen empfohlen wird."®® Weiterhin sei angemerkt, dass sich bewusst fiir eine
eher niedrige Anzahl an Teilnehmer entschieden wurde, da es sich zum einen um eine
studentische Abschlussarbeit handelt, in dessen Rahmen eine grélere Stichprobe
beim Pretest einen zu grolRen zeitlichen Aufwand darstellt. Zum anderen wurde be-
wusst darauf verzichtet, die StichprobengroRe fir den Pretest anhand einer Berech-
nungsformel, wie zum Beispiel von Friedrichs, der eine einprozentige Stichprobe der

t'%  zu ermitteln, da auch hier wie bei der

Grundgesamtheit fir den Pretest empfiehl
Grundgesamtheit und der StichprobengréRe der Hauptbefragung das Problem vorliegt,
dass keine konkreten Zahlen zur Grundgesamtheit vorliegen, sodass eine genaue Be-

rechnung der StichprobengréRe flir den Pretest ebenfalls nicht mdglich ist.

3.2.2 Experteninterviews

Die deutschen Modeblogger wurden bereits in den Kapiteln 2.1.3 und 3.1 als ein Be-
standteil der deutschen Mode-Blogosphare identifiziert. Daher soll diese Arbeit eine
empirische Untersuchung von ihnen beinhalten, die auf der Problemstellung aufbaut.
Dazu bedient man sich der qualitativen Sozialforschung, die als Sammelbegriff fir Me-
thodologie, Designs und Verfahren der empirischen Sozialforschung anzusehen ist und
darauf ausgerichtet ist, Uber die spezifische Qualitdt von sozialen Phadnomenen oder
Fallen Auskunft zu geben.' Die Erhebungsverfahren der qualitativen Sozialforschung
zeichnen sich dadurch aus, dass sie Offenheit gegentiber dem Forschungsgegenstand

183 vgl. Kuk/Wildner/Kreis (2014) S.119
184 vgl. Jacob/Heinz/Décieux (2013) S.188
185 ygl. Hader (2015) S.397

188 ygl. Friedrichs (1990) S.245

'87 vgl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.329
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ermdglichen und sehr detaillierte Informationen Uber eine geringe Untersuchungsein-
heit liefern kénnen.'®

Man hat sich bewusst fiir ein qualitatives Vorgehen entschieden, da der inhaltliche Fo-
kus der Untersuchung vor allem auf Tatigkeiten und Motiven liegt."® Diese Art von In-
formationen kann man besonders gut durch qualitative Methoden gewinnen, da diese
es ermdglichen, in die Tiefe zu gehen und eine Vielfalt von detaillierten Informationen

abzurufen.'®

Weiterhin liegen keine konkreten Erkenntnisse, beispielsweise zu den
Inhalten der Tatigkeit von Modebloggern vor, sodass eine quantitative Methode hier
nicht sinnvoll sein wirde, da u.a. die Antwortvorgaben nur auf der Basis von Vermu-
tungen festgelegt werden kénnten und dies zur Folge hatte, dass wichtige Aspekte

maoglicherweise verloren gehen wiirden.

Als Methode dieses qualitativen Vorgehens in Bezug auf die Untersuchung der deut-
schen Modeblogger hat man sich fiir Experteninterviews entschieden, die sowohl, wie
bereits in Kapitel 3.2 beschrieben, einen explorativen, als auch systematisierenden
Charakter aufweisen werden, da es zum einen eine erste Orientierung im Untersu-
chungsfeld geben, und zum anderen umfassendes Sachwissen der Experten zu vorher

festgelegten Aspekten liefern soll. '9"%?

Explorative Experteninterviews haben es zum Ziel, eine erste Orientierung zu einem
bestimmten Forschungsfeld zu geben und das wissenschaftliche Problembewusstsein
zu scharfen. Durch die Befragung der deutschen Modeblogger, die als Experten anzu-
sehen sind, kann sogenanntes Betriebswissen generiert werden, welches dadurch cha-
rakterisiert ist, dass es sich auf den Handlungszusammenhang der Experten bezieht.
Somit sind die Modeblogger selbst nicht nur als Experten, sondern auch als zentraler
Forschungsgegenstand anzusehen.'®

Da die Recherche bezliglich der deutschen Mode-Blogosphare und die Sichtung von
Sekundarstudien jedoch schon Ansatze zu konkreten Forschungsthemen gebracht hat,
kann von einer Vermischung von explorativen und systematisierenden Experteninter-
views gesprochen werden.

188 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.330

189 ygl. Kapitel 3.1 und 3.2.2.1

190 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.330

97 vgl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.23
vgl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.24
vgl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.23
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Systematisierende Experteninterview zeichnen sich dadurch aus, dass sie mdglichst
weitgehend und umfassend Sachwissen von Experten bezlglich eines bestimmten
Forschungsthemas generieren.’® Da in dieser Studie jedoch nur eine grobe Eingren-
zung der Thematik stattgefunden hat, Gberwiegt der explorative Charakter.

Die Festlegung der zu untersuchenden Aspekte leitet sich aus den konkret formulierten
Forschungsfragen'®, welche die deutschen Modeblogger betreffen, ab und wird in
Form eines teilstandardisierten Leitfadens, welcher als Instrument angesehen werden
kann, an die Modeblogger herangetragen. Dieses Vorgehen lasst sich damit begrin-
den, dass anhand der gesichteten Sekundarstudien zu Bloggern im Allgemeinen, dem
bisherigen Forschungsstand und aktuellen Trends einige Aspekte als besonders inte-
ressant und einer Untersuchung fir wirdig befunden wurden, sodass das Ziel des In-
terviews die Gewinnung von erkldrenden und vertiefenden Erkenntnissen zu diesen
Aspekten ist, die anhand eines vorstrukturierten Interviewleitfadens gut abgearbeitet
werden kénnen.'®

Die nachfolgenden Kapitel haben es zum Ziel, alle Details dieser qualitativen Studie zu
beleuchten und dabei auf die konkrete Konzeptualisierung einzugehen. Dabei werden
die Forschungsfragen aufgestellt und in den bisherigen Kontext eingeordnet, der Leit-
faden konstruiert, die Stichprobenauswahl begriindet, die Kontaktaufnahme zu den
Experten dokumentiert und der Pretest konzeptualisiert.

3.2.2.1 Forschungsfragen

Wie bereits im Kapitel 3.2.1.1 beschrieben wurde, sollten sich Forschungsfragen auf
einen gesellschaftlich relevantes Problem beziehen und die Liicke in dem bestehenden

Wissensstand fiillen.9”:1%

Der Fokus soll dabei auf den zwei zentralen Punkten der Problemstellung liegen, die
sich auf deutsche Modeblogs beziehen und durch die Durchfiihrung von Experteninter-

194 vgl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.24

% Die Forschungsfragen, welche sich auf die Modeblogger und somit auf den qualitativen Teil dieser
Arbeit beziehen befinden sich im Kapitel 3.2.2.1

% Die genaue Definition und das Vorgehen der Leitfadenkonstruktion kann dem Kapitel 3.3.2.2 entnom-
men werden.

97 Eine Definition sowie Grundlegendes zur Aufstellung solcher Forschungsfragen kann dem Kapitel
3.2.1.1 enthommen werden.

198 ygl. Glaser/Laudel (2009) S.64
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views mit deutschen Modebloggern zu klaren sind. Hierbei handelt es sich zum einen
um die Rolle der soziale Netzwerke und die Tatigkeitsbereiche von Modebloggern.'®®

In Bezug auf Modeblogs und die sozialen Netzwerke wurde folgende zusammenfas-
sende Forschungsfrage aufgestellt:

F6%°°: Welchen Stellenwert haben soziale Netzwerke fiir deutsche Modeblogger in
Bezug auf Vermarktung und Erfolg?

Ein Aspekt dieser Fragestellung ist bereits im quantitativen Teil dieser Arbeit zu finden,
namlich die Vermarktung von Modeblogs durch soziale Netzwerke.?’" In Bezug auf die
deutschen Modeblogs und ihre Betreiber, also die Modeblogger, gilt es somit zum ei-
nen herauszufinden, ob sie soziale Netzwerke als Vermarktungstool nutzen. Zum an-
deren soll hinterfragt werden, ob soziale Netzwerke auch als Erfolgskriterium definiert
werden kdnnen bzw. in wie weit sie den Erfolg eines Modeblogs beeinflussen.

Somit kann in diesem Teil der Studie, der sich nur auf die deutschen Modeblogger be-
zieht, die folgende untergeordnete Forschungsfrage aufgestellt werden:

F6a: Inwiefern kénnen soziale Netzwerke als Vermarktungstool deutscher Mo-
deblogs definiert werden?

Diese Frage lehnt sich daran an, dass man nicht nur einen Fokus auf die Blogger als
Marketinginstrument setzen sollte, sondern dass es zu klaren gilt, wie sich Blogger mit
Hilfe von sozialen Netzwerken selbst vermarkten, um erfolgreich zu werden und erst
dann die Position als Influencer zu erhalten und von Unternehmen wahrgenommen zu
werden.

Als zweite untergeordnete Forschungsfrage wird hierzu die folgende aufgestellt:

F6b: Inwiefern kénnen soziale Netzwerke als Erfolgskriterium flr deutsche Mo-
deblogs definiert werden?

199 vgl. Kapitel 3.1

20 pie Nummerierung der Forschungsfragen wird hier mit ,,6“ fortgefiihrt, da bereits finf Forschungsfragen
im quantitativen Teil aufgestellt wurden und diese Nummerierung fortgeflihrt werden soll, damit in den
spateren Ergebnisdarstellungen und Interpretationen keine Unklarheiten aufkommen.

201 ygl. Kapitel 3.2.1.1
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Dieser Aspekt leitet sich aus der Uberlegung der Problemstellung ab, dass Hinweise
gefunden wurden, welche besagen, dass der Erfolg von Modeblogs Uber soziale Medi-
en definiert werden wirde.

Auch flr den Bereich der Tatigkeiten eines Modebloggers bzw. der Ausibung des Be-
rufs des Modebloggers wurden in der Problemstellung Wissenslicken aufgedeckt. Die-
se sollen durch die Beantwortung der nachfolgenden Forschungsfragen geschlossen
werden.

F7: Durch welche Faktoren Iasst sich die Tatigkeit eines Modebloggers definieren?

Diese Forschungsfrage lehnt sich daran an, dass einige Blogger bereits mit ihrer Tatig-
keit Geld verdienen und teilweise das Bloggen zu ihrem Beruf gemacht haben.?®* Es
kommen jedoch kritische Stimmen auf, die das Bloggen als Hobby betiteln und diese
Tatigkeit nicht als Beruf ansehen.?®*** Mit diesem Hintergrund stellt sich jedoch die
Frage, was die Tatigkeit eines Bloggers alles beinhaltet, sodass die Ergebnisse eine
Diskussionsgrundlage liefern kdnnen und die Aussagen auf wissenschaftlichen Daten
beruhen kénnen bzw. dass die generierten wissenschaftlichen Daten die bisherigen
Annahmen aufer Kraft setzen kénnen.

AulRerdem soll die Beantwortung dieser Forschungsfrage auch auf mdgliche Abgren-
zungen zu anderen Bloggern hinweisen, da die Verallgemeinerung von Bloggern mit
unterschiedlichen Themenbereichen als nicht sinnvoll und angemessen angesehen
wird.?® Es ist davon auszugehen, dass ein Modeblogger andere Téatigkeiten ausiibt
oder einen anderen Fokus in seinen Tatigkeiten legt und andere fachliche Kompeten-
zen bendtigt, als Blogger, die sich mit anderen Themen beschaftigen.

Vertiefend wurden fir diese Ubergreifende Forschungsfrage mehrere untergeordnete
Forschungsfragen aufgestellt, die sich auf bestimmte untergeordnete Aspekte in die-
sem Themenkomplex beziehen:

F7a: In welcher Form findet die Ausibung der Tatigkeiten statt?

F7b: Welche einzelnen Tatigkeiten beinhaltet das Bloggen zum Thema Mode?

202 yg1. Kolosowa (2015)
203 ygl. Spitaler (2014)
204 ygl. Taxidis (2015)
205 ygl. Kapitel 3.1
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F7c. Wie zeitintensiv ist die Austibung der Tatigkeiten?
F7d: Erfordert die Ausiibung der einzelnen Tatigkeiten Kompetenzen?

Das Ziel dieser Forschungsfragen ist es, Informationen darliber zu gewinnen, in wel-
cher Form die Auslbung stattfindet, also ob hauptberuflich oder nebenberuflich, wie
zeitintensiv die Ausibung ist, und ob die Auslibung bestimmte Kompetenzen verlangt.
All diese Punkte hangen eng mit den auszulbenden Tatigkeiten zusammen, sie er-
schlieRen jedoch das Umfeld, also Aspekte, die die Austibung der Tatigkeiten logischer
Weise mit sich bringt und die daher abzufragen sind, um die Gesamtheit der Tatigkei-
ten eines Modebloggers in einen Kontext zu setzen.

3.2.2.2 Leitfadenkonstruktion

Generell handelt es sich bei Experteninterviews in der qualitativen Forschung um teil-
strukturierte Interviews, die zwecks Vorbereitung und Durchfihrung der Interviews ei-
nes Leitfadens bedilrfen. Dies ist unabhangig davon, ob es sich um explorative,
systematisierende oder theoriegenerierende Interviews handelt.?®

Daher wird auch zur Durchfiihrung der Experteninterviews dieser Studie ein Leitfaden
erstellt. Einem Interviewleitfaden wird eine doppelte Funktion zugesprochen: Zum ei-
nen dient er der Strukturierung des Themenfeldes der Untersuchung und zum anderen
fungiert er als konkretes Hilfsmittel in der Erhebungssituation. Die Gestalt eines sol-
chen Leitfadens kann dabei variieren. In der Forschung liegen Versionen in Form eines
»1opic Guides” bis hin zu teilstandardisierten Leitfaden vor. In dieser Arbeit hat man
sich fur den letzteren entschieden, da dieser bereits konkrete Frageformulierungen
enthalt und somit ein reibungsloser Ablauf wahrend der Interviews gewahrleistet wer-
den kann.”’

Diese Festlegung lasst sich aulerdem damit begriinden, dass anhand der Sekundar-
studien zu Bloggern im Allgemeinen und dem bisherigen Forschungsstand zu Blogs
einige Aspekte als interessant und untersuchungswiirdig befunden wurden, zu denen
vertiefende Erkenntnisse gewonnen werden sollen.

206 \,gl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.27
207 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.27 f.
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Die konkreten Frageformulierungen leiten sich aus der Problemstellung, sowie den
daraus abgeleiteten Forschungsfragen ab, die sich auf die deutschen Modeblogger
beziehen.

Bogner, Littig und Menz erachten zur Erstellung eines Interviewleitfadens sechs Schrit-
te als notwendig:

1. Sammlung und Systematisierung

2. Methodenspezifizierung

3. Gruppierung

4. Entwurf von Leitfadenfragen

5. Differenzierung von Fragetypen

6. Pretest™®

Da die Phasen der Sammlung und Systematisierung, sowie der Methodenspezifizie-
rung bereits in den Kapiteln 3.2 und 3.2.2 vollzogen wurden, werden diese Aspekte im
weiteren Verlauf nicht mehr thematisiert. Gleiches gilt flr den Pretest, da eine ausfihr-
liche Darstellung des Vorgehens hierzu dem Kapitel 3.2.2.5 enthommen werden kann.

Der nachste Schritt zur Erstellung eines Interviewleitfadens nach Bogner, Littig und
Menz, namlich die Gruppierung, kann somit erfolgen. Hierbei werden die Forschungs-
fragen sortiert und in groRere Themenbldcke zusammengefasst, sodass Oberbegriffe
fur jeden Themenblock gefunden werden kénnen.?*®

Da es mit dem Experteninterview gilt, die Forschungsfragen F6 bzw. F6a und F6b so-
wie F7 mit den untergeordneten Forschungsfragen F7a, F7b, F7c und F7d zu beant-
worten, wurden folgende zwei Themenbldcke definiert:

1. Die Rolle soziale Netzwerke fiir Modeblogs

2. Tatigkeit eines Modebloggers

Der erste Themenblock erschlief3t sich aus den Forschungsfragen F6, F6a und F6b
und der zweite Themenblock aus den Forschungsfragen F7, F7a, F7b, F7c und F7d.

Somit wurden zum ersten Themenblock folgende Unterkategorien festgelegt:

208 y,g1. Bogner/Littig/Menz (2014) S.32 ff.
209 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.33
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1. Die Rolle sozialer Netzwerke flir Modeblogs
a. Auftritt in sozialen Netzwerken

b. Bewertung von sozialen Netzwerken flr die Vermarktung von Mo-
deblogs

c. Wichtigkeit bestimmter sozialer Netzwerke flir Modeblogs
d. Andere Wege zur Vermarktung von Modeblogs
e. Erfolgskriterien fir Modeblogs

Die Bildung dieser Unterkategorien |asst sich damit begriinden, dass zur Erschlielung
dieses Themenblocks geklart werden muss, in welchen sozialen Netzwerken der Blog-
ger auftritt und wie er soziale Netzwerke als Vermarktungstool bewertet. Im weiteren
Verlauf erscheint auch die genaue Untersuchung der wichtigsten sozialen Netzwerke
hilfreich, um die relevanteren sozialen Netzwerke flir Modeblogs herausarbeiten zu
kénnen. Da diese Studie jedoch explorativ angelegt ist, sollte die Forscherin auch fir
andere Aspekte offen bleiben, sodass neben der Vermarktung durch soziale Netzwer-
ke auch andere Wege der Vermarktung und andere Erfolgskriterien neben den sozia-
len Netzwerken aufgedeckt werden sollten.

Fur die zweite Hauptkategorie wurden die folgenden Unterkategorien gebildet:

2. Tatigkeit eines Modebloggers
a. Art der Ausflhrung der Tatigkeit (hauptberuflich / nebenberuflich)
b. Benennung der einzelnen auszufihrenden Tatigkeiten
c. Unterstitzung bei der Ausfliihrung der Tatigkeiten
d. Kompetenzen
e. Zeitaufwand

Fur den Themenblock der Tatigkeit erweist sich die Art der Ausfiihrung als sehr rele-
vant. Weiterhin umfasst dieser Aspekt die Nennung einzelner Tatigkeiten, sowie den
Zeitaufwand und die zur Ausibung bendtigten Kompetenzen. AufRerdem sollten in Hin-
blick auf die zu erwartende Vielfalt in den Tatigkeiten auch mégliche Unterstitzungen
thematisiert werden.

Fur den nachsten Schritt, den Entwurf der Leitfadenfragen, ist vor allem darauf zu ach-
ten, dass nicht einfach die Forschungsfragen als Interviewfragen genutzt werden. Viel
mehr gilt es, mit den Fragen des Leitfadens eine Gesprachssituation zu erzeugen, wel-
che die Experten dazu bewegt, Schilderungen und Erzahlungen preiszugeben, die In-
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formationen sowie deutungsbasierte Aussagen und Bewertungen beinhalten, wobei

der Fokus stets auf den definierten Themen der Forschungsfragen liegen sollte.?™

Welche Interviewfragen konkret aus dem Schritt der Gruppierung abgeleitet werden,
kann im weiteren Verlauf unter dem Aspekt ,Hauptteil“ eingesehen werden.

Das eben geschilderte Vorgehen kann als Umsetzung der ersten Funktion eines Leit-
fadens, namlich der Strukturierung des Themenfeldes, angesehen werden. Da ein Leit-
faden jedoch auch als Hilfsmittel in der Erhebungssituation dienen soll, enthalt er nicht
nur eine Aneinanderreihung der Leitfadenfragen, sondern auch weitere Elemente, die
in den verschiedenen Phasen des Interviews eingesetzt werden. Diese Phasen werden
nun mit den erganzenden Elementen dargestellt:

Einstiegsphase

Die Einstiegsphase wird von eher organisatorischen Aspekten sowie einer Einstiegs-
frage gepragt. Zu diesen organisatorischen Aspekten zahlt die BegriRung des Exper-
ten durch den Interviewer, die Vorstellung des Forschers bzw. des Interviewers, die
Darlegung der Ziele der Befragung, die Betonung der Eigenstandigkeit der Arbeit und

die Bitte um die Aufnahme des Gespraches. "’

Anschlielend an diese organisatorischen Aspekte wird der Experte von der Forscherin
aufgefordert, etwas Uber sich und seinen Blogs zu erzahlen:

= Erzahle doch bitte etwas zu dir und deinem Blog, sodass wir eine gemeinsame
Grundlage fur das Interview haben.

Diese Einstiegsfrage dient der Stabilisierung der Gesprachssituation, sollte leicht zu
beantworten sein und gibt dem Befragten somit die Moéglichkeit, sich an die Interviewsi-
tuation zu gewdhnen. %' Weiterhin kann diese Frage als Grundlage fiir das weitere
Gesprach angesehen werden, da dem Interviewer so vorab schon einmal wichtige In-
formationen rund um den Experten und seinen Modeblog gegeben werden. Diese In-
formationen kénnen im weiteren Interviewverlauf positiv verwendet werden und die
Forscherin kann sich bei bestimmten Fragen ggf. auch auf Informationen, die mit die-
ser ersten Frage generiert wurden, beziehen. Es sei trotzdem hervorzuheben, dass
sich die Forscherin auch schon im Vorfeld mit den Experten befasst hat und ein

210 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.33
21 ygl. Mayer (2013) S.45
212 \gl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.60 f.
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Grundwissen zu den Bloggern vorweisen kann. Dies ist u.a. durch das Sampling®"® und
die Kontaktaufnahme®'* zu den Bloggern zu erklaren.

Der Ubergang von der Einstiegsphase zum Hauptteil wird als flieBend angesehen, da
in der Beantwortung der Frage bereits Informationen flir den Themenblock der Tatig-
keit enthalten sein kdnnen. Somit muss hier individuell an die Situation angepasst ge-
handelt werden.

Hauptteil

Im Hauptteil des Experteninterviews sollen die eigentlichen Leitfadenfragen zu den
verschiedenen Themenbldocken gestellt werden. Wichtig hierbei ist, dass die Fragen
nicht abgelesen werden und nur als Hilfsmittel und Gedankenstlitze dienen. Da die
Einstiegsfrage die Experten dazu auffordert, etwas Uber sich und ihren Blog zu erzah-
len, bietet es sich inhaltlich an, mit dem Themenblock zu den Tatigkeitsbereichen eines
Modebloggers zu beginnen, da bei der Beantwortung der Einstiegsfrage mit ersten
Informationen zur Ausibung des Berufs des Modebloggers zu rechnen ist. Bei der
Frageformulierung wird sowohl auf die Themenblécke im Gesamten, als auch auf die
zuvor definierten Unterkategorien eingegangen.

Fur den Themenblock , Tatigkeit eines Modebloggers® gilt es, die Ausiibung des Berufs
einzuordnen, also seit wann der Blog betrieben wird und ob die Ausibung der Tatigkeit
hauptberuflich oder nebenberuflich erfolgt. Nur mit diesen Aussagen kénnen die ge-
samten Tatigkeiten, sowie der Zeitaufwand in einen Zusammenhang gestellt werden.
Weiterhin hangt der Aspekt der Auslibungsform mit den spater zu erfragenden Kompe-
tenzen bzw. Fahigkeiten zusammen. Dies lasst sich damit begriinden, dass jemand mit
dem Hauptberuf Fotograf bestimmte Fahigkeiten schon mitbringt und damit eventuell
bessere Voraussetzungen zur Auslbung der Tatigkeiten hat. Daher ist es in diesem
Zusammenhang auch wichtig zu erfahren, was der Blogger hauptberuflich macht. Mit
dieser Frage kénnte aufgedeckt werden, dass Blogger zum Beispiel hauptsachlich aus
kreativen Berufen stammen, die die Austibung der Tatigkeiten eines Bloggers begiins-
tigen. Somit ergeben sich die folgenden Fragen:

213 ygl. Kapitel 3.2.2.3
214 ygl. Kapitel 3.2.2.4
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= Seit wann betreibst du deinen Blog X (Name des Blogs)??'®
= Betreibst du ihn nebenberuflich oder hauptberuflich?
o Wenn nebenberuflich: Was ist dein Hauptberuf?

o Wenn hauptberuflich: Hast du deinen Blog schon immer hauptberuflich
betrieben oder hast du ihn nebenberuflich gestartet?

Nach den Fragen zur ersten Einordnung der Austibung des Berufs des Bloggers soll-
ten die Fragen zu den konkreten Tatigkeiten eines Modebloggers gestellt werden. Da-
runter fallen auch die Definition von Kernelementen und die Nennung essentieller
Tatigkeiten, um einen Blog zu betreiben. Diese Fragen geben Aufschluss Uber die Viel-
falt der Tatigkeiten, die Schwerpunkte in den Tatigkeitsbereichen sowie Uber essentiel-
le Tatigkeiten, ohne die ein Blog nicht funktionieren wirde:

* Welche Tatigkeiten gehdren zu deinem Job als Modeblogger?
o Welche sind die Kernelemente der Tatigkeit eines Modebloggers?
o Welche Tatigkeiten sind essentiell?

Bei der zu erwartenden Vielfalt an auszulbenden Téatigkeiten im Beruf eines Mo-
debloggers gilt es ebenfalls herauszufinden, inwieweit die Blogger Unterstitzung bei
der Auslbung erhalten. Im weiteren Verlauf des Interviews sollte nun auf die genann-
ten Tatigkeitsbereiche eingegangen und erfragt werden, ob einige der genannten Ta-
tigkeiten erlernt werden mussten und wie der jeweilige Prozess dazu aussah. Daran
anknlUpfend gilt es erganzend bzw. vertiefend zu erfragen, ob die Ausiibung der Tatig-
keiten Fachwissen bendétigt und ob Modeblogger als Person spezielle Fahigkeiten und
Eigenschaften hierflir mit sich bringen missen. Dieser Aspekt ist ebenfalls wichtig im
Themenblock der Tatigkeiten eines Modebloggers, da somit das gesamte Ausmal} der
geforderten Fahigkeiten und personlichen Eigenschaften, sowie bendtigtes Fachwissen
eingeschatzt werden kann. Diese Punkte lassen sich als Kompetenzen zusammenfas-
sen.

* Inwieweit hast du Unterstitzung bei der Austibung dieser Tatigkeiten?
* Musstest du von den eben beschriebenen Tatigkeiten welche erlernen?

o Wenn ja, wie sah der jeweilige Prozess aus?

25 Da sich die Befragten und die Forscherin bereits in den E-Mails geduzt haben, wurden die Fragen des

Leitfadens dieser Gegebenheit angepasst.
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= Welches Fachwissen bendétigst du zur Auslibung der Tatigkeiten?

= Welche speziellen Fahigkeiten oder persénliche Eigenschaften bendtigt ein Mo-
deblogger zum Betreiben seines Blogs?

Abschlielend bedarf es einer zeitlichen Einschatzung der Tatigkeiten, sodass die An-
zahl der Téatigkeiten und der Aufwand auch zeitlich in einen gesamtheitlichen Kontext
gesetzt werden kénnen.

*  Wie viel Zeit investierst du pro Tag bzw. pro Woche in die Tatigkeiten rund um dei-
nen Blog?

o Welche Tatigkeit ist die zeitaufwendigste?

Da davon ausgegangen wird, dass das Betreiben von Social Media Accounts als eine
Tatigkeit im Beruf eines Modeblogger genannt wird, wird der Themenblock zu den so-
zialen Netzwerken dem der Tatigkeiten angegliedert.

Um den Grundstein fir diesen Themenblock zu legen, gilt es zu erfragen, ob und wenn
ja, in welchen sozialen Netzwerken der Blogger einen Account zu seinem Blog betreibt.
AulRerdem soll in diesem Zusammenhang erfragt werden, ob die Accounts schon vor
dem Start des eigentlichen Blogs betrieben wurden oder die Reihenfolge umgekehrt
war und aus welchen Griinden dies geschah. In diesem Zusammenhang ist es wichtig,
dass der Interviewer eine Ubersicht mit sozialen Netzwerken zur Verfiigung hat, um
gezielt nachfragen zu kénnen, falls eines nicht genannt wurde. Neben einer Auflistung
der bekanntesten sozialen Netzwerke direkt im Interviewleitfaden wird dem Interviewer
eine Abbildung aller Sozialer Netzwerke sichtbar zur Verfiigung stehen.?'

= Auf welchen sozialen Netzwerken hast du einen zu deinem Blog dazugehdrigen
Account?

o Hast du diese Accounts vor dem Start deines Blogs oder danach ange-
legt?

o Wenn einige soziale Netzwerke vom Interwiepartner nicht genannt wur-
den, nachhaken, warum diese nicht verwendet werden und damit ver-
hindern, dass er ggf. welche vergessen hat:

= Instagram

= Facebook

218 ygl. Abb. 3, Anlage 6
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= Pinterest

= Snapchat
= Twitter

* YouTube
= Google+

= Weitere siehe Abbildung®"’
=  Aus welchen Griinden betreibst du diese Accounts?

o Hast du durch die Accounts in den sozialen Netzwerken mehr bzw.
neue Leser gewonnen?

o Ist Vermarktung bzw. Gewinnung von mehr Lesern / Followern einer der
Grinde?

An diese Fragen anknlpfend wird eine Frage gestellt, welche die Konkretisierung der
Beziehung von Modeblogs und sozialen Netzwerken verfolgt und durch eine personli-
che Einschatzung der Blogger beantwortet werden soll.

= Wie stehst du zu der Aussage, dass soziale Netzwerke als Vermarktungstool fir
Modeblogs dienen?

Anhand der steigenden Nutzung von sozialen Netzwerken von Seiten der Modeblog-
ger?'® stellt sich ebenfalls die Frage, ob der Erfolg in eben diesen auch ein Erfolgskrite-
rium fir Modeblogs darstellt. Um jedoch auch anderen Aspekten gegentber offen zu
sein und das explorative Vorgehen weiterhin zu verfolgen, sollen auch andere Erfolgs-
kriterien flr einen Modeblog erfragt werden, sodass anschlieend eine Einschatzung
zu der Relation der genannten Erfolgskriterien gegeben werden kann.

= Inwieweit kbnnen soziale Netzwerke als Erfolgskriterium flir Modeblogs definiert
werden?
o Gibt es weitere Erfolgskriterien?
o Wie ist die Relation der einzelnen Erfolgskriterien?

o Welches Kriterium ist das wichtigste?

217 ygl. Abb. 3, Anlage 6
218 ygl. Hufschlag (2015)
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Da die Modeblogger voraussichtlich mehrere soziale Netzwerke nennen, in denen sie
aktiv sind, soll mit der nachfolgenden Frage sichergestellt werden, dass diese nach
ihrer Relevanz geordnet werden bzw. das wichtigste herausgestellt wird. Die Beantwor-
tung dieser Frage kénnte beispielsweise Aufschluss dartiber geben, welches der sozia-
len Netzwerke im Zusammenhang mit Modeblogs einer weiteren evil. auch
quantitativen Untersuchung wiurdig ware. Daran ankntpfend erscheint auch die Be-
trachtung der Entwicklung wichtig zu sein, da es sich bei den sozialen Medien um ein
schnelllebiges Feld handelt, zu dem im Laufe der Jahre viele Netzwerke hinzugekom-
men sind und in dem es immer wieder sich neu entwickelnde Netzwerke gibt, die ggf.
fur Modeblogs an Bedeutung gewinnen werden.

= Welches der sozialen Netzwerke erachtest du als besonders wichtig flir Modeblogs
und warum?

o Hat sich dies im Laufe der Zeit verandert?

o Waren es mal andere soziale Netzwerke, die besonders wichtig waren?
o Gibt es bei einigen sozialen Netzwerken besondere Potenziale?

o Siehst du bestimmte soziale Netzwerke an Bedeutung gewinnen?

Um den explorativen Charakter dieser Studie zu wahren und den Fokus beziglich der
Vermarktung nicht nur auf die sozialen Netzwerke zu legen, wird als letzte Frage des
Hauptteils eine Frage zu anderen Vermarktungsmaoglichkeiten fir Modeblogs gestellt.
Somit werden weitere Felder in Bezug auf die Vermarktung erschlossen und es kénnen
eventuell weitere untersuchungswiirdige Aspekte in Bezug auf die deutsche Modeblo-
gosphéare und die damit verbundene Vermarktung ermittelt werden.

= Welche anderen Mdglichkeiten nutzt du, um deinen Blog zu vermarkten?

Schlussbefragung und Verabschiedung

Ebenfalls empfehlen Bogner, Littig und Menz eine Abschlussfrage mit Aufforderung zur
Bilanzierung oder Erganzungen wie zum Beispiel, ob es aus Sicht des Befragten noch
relevante Punkte gibt, die in dem Gesprach vergessen bzw. vernachlassigt wurden
oder ob der Befragte im Allgemeinen noch etwas zu ergénzen hatte.?’® Somit werden
eventuell neue Aspekte oder Sichtweisen an die Forscherin herangetragen, die in der
abschlieRenden Analyse der Daten oder im Restimee der gesamten Arbeit eingebracht

219 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.61
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werden kénnen. Gerade bei explorativen Studien ist dies hilfreich, da es nur wenige
Daten bzw. Erkenntnisse zu dem vorliegenden Themenbereich gibt und nicht davon
ausgegangen werden kann, dass ein Forscher das Themengebiet direkt umfassend
Uberblicken kann.”® Diese abschlieRende Frage kann somit als Abrundung des The-
menbereiches angesehen werden, welche es ermdglicht, neben den in dieser Studie
gesteckten Schwerpunkten weitere interessante und untersuchungswirdige Aspekte
der deutschen Modeblogosphéare aufzudecken.

Daher wird den Experten die folgende Frage gestellt:

* Wir haben uns Uber zwei Aspekte unterhalten, die Modeblogs und Blogger betref-
fen, namlich die Tatigkeiten der Blogger und die Rolle sozialer Medien fir von Mo-
deblogs. Gibt es noch weitere Besonderheiten in Bezug auf Modeblogs, die dir
einfallen und fir die Zukunft wichtig erscheinen und untersuchungswiurdig sind?

Insgesamt bedarf das Ende eines Experteninterviews jedoch keiner besonderen Tech-
nik. Es sollte allerdings in jedem Fall ein Dank an den Interviewpartner enthalten sein,
sowie evtl. Besprechungen des weiteren Vorgehens.??' In diesem Fall soll (iber das
Transkript, welches dem Experten zugeschickt wird, sowie Uber die Einverstandniser-
klarung gesprochen werden. AuRerdem wird dem Experten die Méglichkeit offen gelegt
mit der Forscherin in Kontakt zu bleiben, sofern Interesse an den Ergebnissen der Stu-
die besteht.?*

3.2.2.3 Sampling

Das Sampling, auch als Sammelbegriff fir Auswahlverfahren in der empirischen Sozi-
alforschung verwendet®®, kann als Strategie, die fiir interpretative Verfahren ermégli-
chen soll, geeignete Falle auszuwahlen, angesehen werden.??* Dabei kann es sich bei

den Fallen um Personen, Organisationen, Gruppen etc. handeln.?*

Im Gegensatz zur quantitativen Sozialforschung, bei der die Auswahlverfahren regel-
geleitet erfolgen sollen, um somit das Ziel der kontrollierten Abbildung der Grundge-

220 ygl. Kapitel 3.2

221 \gl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.61

222 Der Interviewleitfaden befindet sich in der Anlage 7.
22 \gl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.356

224 \gl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.27

225 \gl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.27
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samtheit zu verfolgen, ,liegen fur die qualitative Sozialforschung keine verallgemeiner-

ten Auswahlprozeduren und Zielvorgaben vor#%°.

Daher ist es sinnvoll, die Auswahl auf spezifisches Vorwissen und auf Vorannahmen
zu stiitzen. %’

Auch wenn die Auswahlprozedur keinen allgemeinen Regeln folgt, so muss die Aus-
wahl der Experten jedoch begriindet sein. Das bedeutet, dass dokumentiert werden
muss, welche eigenen Uberlegungen zur Auswahl der Experten gefiihrt haben und mit
welchen Problemen und Schwierigkeiten dieser Vorgang ggf. verbunden war. Dies ist
deshalb so wichtig, da die Auswahl der Befragten nur so fir Dritte nachvollziehbar ist
und die Einhaltung des Gutekriteriums der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit damit
gegeben ist.?%®

Die nachfolgenden Fragen kénnen als Grundlage fir eine adaquate Begrindung ange-
sehen werden:

1. Welcher Experte verflgt tber die relevanten Informationen?

2. Welcher dieser Experten ist am ehesten in der Lage prazise Informationen zu
geben?

3. Welcher dieser Experten ist am ehesten bereit und verfiigbar, diese Informatio-

nen zu geben??*°

Nachfolgend wird anhand des eben vorgestellten Vorgehens sowie der dazugehorigen
Fragen das Vorgehen der Expertenauswabhl fiir diese Studie begrindet:

Wie bereits erlautert, haben die Experteninterviews es zum Ziel, Informationen zu
deutschen Modebloggern in Bezug auf die bereits dargestellten Themenbldocke zu ge-
nerieren. Daher sind Modeblogger selbst die beste Moglichkeit, dieses Ziel zu errei-
chen, da niemand anderes besser Fragen zu Modebloggern beantworten kann als sie
selbst.

228 Djaz-Bone/Weischer (2015) S.27

227 \gl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.27

228 \gl. Kaiser (2014) S.71

229 vgl. Kaiser (2014) S.71, in Anlehnung an Glaser/Laudel (2006) S.113
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Damit ist der erste Schritt des Samplings, namlich herauszufinden, wer als Experte in
dem betreffenden Feld angesehen werden kann und Uber die relevanten Informationen

verfiigt, bereits vollzogen.?*

Allerdings liegt im weiteren Verlauf ein ahnliches Problem wie bei den Nutzern und
Nicht-Nutzern deutscher Modeblogs vor, da auch zu den Modebloggern keine konkre-
ten Zahlen oder Verzeichnisse, die alle Modeblogger auflisten, vorhanden sind.

Daher wird auf das Blog Ranking von Teads.Labs zum Thema ,Fashion® zurtickgegrif-
fen, sodass sich die Anzahl an Experten auf 100 reduziert.”®' Hierbei handelt es sich
um ein Ranking der 100 erfolgreichsten Modeblogs, welche anhand bestimmter Krite-
rien bewertet wurden. Die Wahl fiel auf dieses Blogranking, da bereits in vorangegan-
gen Forschungsarbeiten positive Erfahrungen mit diesem Ranking gemacht werden
konnten. Zu den Bewertungskriterien des Rankings zahlen die Anzahl und Gewichtung
von Verlinkungen der Blogs auf anderen Seiten, die Position der verlinkenden Blogs im
Ranking, die Aktualitat von Veroéffentlichungen, die Anzahl der Verdffentlichungen, so-
wie Kommentare und Likes auf Facebook und Shares in sozialen Netzwerken sowie
Retweets auf Twitter.?*?

Auf Grund der Tatsache, dass das Ranking anhand der eben dargestellten Kriterien
eine Rangfolge des Erfolges erstellt, sind somit die 100 erfolgreichsten Modeblogs in
dieser Liste zu finden. Diese Tatsache sorgt daflr, dass eine Auswahl von 100 Mo-
debloggern vorliegt, die auf Grund ihres Erfolges dazu in der Lage sein werden, die
gewlnschten Informationen zu liefern. Eine adaquate Begrindung beziglich des
Samplings liegt somit auch vor.

Da sich in diesem Ranking auch Blogs befinden, die von Unternehmen betrieben wer-
den, werden diese fir das weitere Vorgehen gestrichen, da der Fokus dieser Studie
auf privaten Blogs liegt. AuBerdem enthalt das Ranking auch Manner-Modeblogs, die
auf Grund der Eingrenzung der Arbeit auf Modeblogs, die sich mit Mode flr Frauen
beschéftigenzss, als nicht relevant anzusehen sind und damit ebenfalls zu streichen
sind. Als letztes wurden alle Modeblogs, deren Betreiber keinen deutschen Standort im
Impressum angeben haben aus der Liste gestrichen, da sich diese Arbeit ausschliel3-
lich mit der deutschen Modeblogosphare beschéaftigt. Somit verringert sich die Anzahl

230 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.35
1 vgl. Teads.Labs

232 vgl. Teads

233 ygl. Kapitel 3.2
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von urspriinglich 100 Modeblogs des Rankings auf 59.2* Die nun ibrig bleibenden
Blogs stellen eine Sammlung von in Frage kommenden Interviewpartnern dar, sodass
die Blogger per E-Mail beziglich der Teilnahme an einem Interview kontaktiert werden.

Insgesamt wird eine positive Rickmeldung von mindestens vier und maximal sechs
Bloggern gewiinscht, da maximal finf Experteninterviews geflhrt werden sollen und

ein Interview als Pretest dienen soll.**

Die Eingrenzung auf maximal funf Experteninterviews ist zum einen damit zu begrin-
den, dass bei den Interviews Qualitat und nicht Quantitat im Fokus steht und daher
lieber weniger Interviews mit mehr Tiefe durchgefihrt werden. Zum anderen muss sich
die Durchfiihrung und anschlieliende Auswertung der Interviews in den Rahmen dieser
Arbeit einfligen.

Der dritte Aspekt des Samplings, namlich die Verfigbarkeit, wird damit geklart, dass
alle in Frage kommenden Blogger kontaktiert werden und ihre Verfligbarkeit durch eine
positive oder negative bzw. gar keine Riickmeldung auf die Interviewanfrage bestimmt
wird. Somit kann im weiteren Verlauf allerdings nicht von einer aktiven Auswahl der
Interviewpartner gesprochen werden, da auf die positive Rickmeldung der Modeblog-
ger gewartet werden muss. Da es sich bei dieser Arbeit um eine studentische Ab-
schlussarbeit handelt und eine zeitliche Eingrenzung fir das Forschungsvorhaben
vorliegt, wird so verfahren, dass die ersten Zusagen automatisch auch als erste Inter-
views definiert werden. Kommt es zu einer Uberschreitung der oben festgelegten ma-
ximal sechs Zusagen, wird nach dem Prinzip gehandelt, dass die Interviewpartner, die
sich als erstes fur ein Interview bereiterklaren bzw. als erstes einen Termin fur das In-
terview einrichten kédnnen, auch als erstes berticksichtigt werden.

3.2.2.4 Kontaktaufnahme

Bei der Kontaktaufnahme sollten einige Aspekte beachtet werden, sodass die Anfrage
auch den gewiinschten Rucklauf erzielt. Daher enthalt die Interviewanfrage die folgen-
den notwendigen Hintergrundinformationen zum Forschungsprojekt:

* Kurze Beschreibung des Forschungsthemas

* Eine Begrindung, warum die Kontaktperson als Experte betrachtet wird

23 Eine tabellarische Aufstellung aller 100 Modeblogs mit Kontaktdaten, sowie einer Kennzeichnung,

welche Blogs aus den oben genannten Grinden gestrichen wurden, befindet sich in der Anlage 8.
235 ygl. Kapitel 3.2.2.5
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* Informationen Uber den organisatorischen Hintergrund (studentisches Forschungs-
projekt)

* Informationen Uber die beabsichtigte Verwertung erhobener Forschungsdaten

* Informationen Uber die technische Durchflihrung des Interviews (Tonbandaufnah-
me) und den vermutlichen zeitlichen Aufwand

* Informationen Uber den Zeitraum, in dem das Experteninterview durchgeflihrt wer-
den soll

* Informationen Uber die Mdglichkeit, in Interviews generierte Daten vertraulich zu

behandeln.?**

Der Interviewleitfaden wird der E-Mail bewusst nicht beigefligt, da es sich um explorati-
ve und somit Deutungswissen orientierte Experteninterviews handelt, bei denen spon-
tane AuRerungen vorgezogen werden. AuBerdem thematisieren die Fragen solche
Aspekte, bei denen davon ausgegangen werden kann, dass die Experten dieses Wis-
sen jeder Zeit abrufen kdnnen und dafiir keine intensive Vorbereitung benétigen.?’
Um jedoch Unsicherheiten bei den Experten zu vermeiden und ihnen einen groben
Uberblick Uber die inhaltlichen Aspekte des Interviews zu geben, werden die Themen-
blécke, sowie die dazugehdrigen Unterkategorien, die im Zuge der Leitfadenkonstrukti-

on aufgestellt wurden, der E-Mail beigefiigt. 2%

3.2.2.5 Pretest

Auch bei qualitativen Studien ist ein Pretest, also der Test des Erhebungsinstrumentes
vor der eigentlichen Befragung, nitzlich und sogar notwendig, wenn der Forscher ein

Untersuchungsfeld betrachten méchte, welches sich flr ihn als neu darstellt.>*°

Durch den Pretest kbnnen zum einen Fehler in der Erstellung des Leitfadens aufge-
deckt werden. Dazu zahlt die Uberpriifung des Verstandnisses der Fragen durch den
Befragten, des Interesses und der Aufmerksamkeit des Befragten an den Fragen und
der Kontinuitat des Interviewablaufes. Weiterhin wird die Wirkung der Strukturierung
des Erhebungsinstrumentes, sowie die Dauer der Befragung Uberprift. Zum anderen

236 Kaiser (2014) S.78

237 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.30

238 \gl. Kapitel 3.2.2.2

29 Die E-Mail-Vorlage zur Kontaktierung der Modeblogger befindet sich in der Anlage 9.
240 ygl. Kaiser (2014) S.69
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dient er aber auch zum Einstudieren der Interviewsituation, sodass der Interviewer bei
den nachfolgenden Interviews mit der Situation und dem Ablauf besser vertraut ist.**’

Eine mdgliche Variante eines solchen Pretests ware die Durchfihrung des Interviews
mit einem Gesprachspartner, der zum potenziellen Kreis der befragten Experten ge-
hort.?*> Daher wird fiir den Pretest des qualitativen Teils ebenfalls ein deutscher Mo-
deblogger aus dem Blogranking von Teads.Labs ausgewahlt. Somit handelt es sich um
einen Blogger, welcher der Teilnahme an der Studie zugestimmt hat.

Fur den Fall, dass infolge des Pretests keine Anderungen vorgenommen werden miis-
sen, werden die Informationen des Pretests ebenfalls in die Hauptuntersuchung mit-
aufgenommen.?*?

3.3 Durchfihrung

Im Verlaufe dieses Kapitels wird die Durchfiihrung der Pretests der Online-Befragung
sowie der Experteninterviews beschrieben und die Erkenntnisse daraus abgebildet.
Weiterhin werden Anderungen am Untersuchungsinstrument dokumentiert, die auf
Grund der Erkenntnisse der Pretests vorgenommen wurden. Anschlielend erfolgt die
Darstellung des Vorgehens in der Hauptbefragung.

3.3.1 Pretest

In beiden Fallen dieser Studie, also sowohl im quantitativen Teil, als auch im qualitati-
ven Tell, ist ein Pretest unumganglich, da dieser den Wert der Studie steigert, indem er
beispielsweise Fehler, Ungenauigkeiten oder Unstimmigkeiten in der Frageformulie-
rung aufdeckt, sodass die Daten der Hauptuntersuchung mdglichst exakt sind und
auch wirklich die Erkenntnisse liefern, die in den Forschungsfragen ersucht werden.?**

Die Durchfliihrung der Pretests flr die Online-Befragung sowie fir die Experteninter-
views wird in den nachfolgenden Kapiteln detailliert erlautert.

21 ygl. Kaiser (2014) S.69
242 \gl. Kaiser (2014) S.70
23 ygl. Kaiser (2014) S.70
244 \gl. Kapitel 3.2.1.7 und Kapitel 3.2.2.5
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3.3.1.1 Online-Befragung

Zum einen bestand der Pretest der Online-Befragung aus einem Entwicklungs- und
einem Abschluss-Pretest. Durch eine kontinuierliche Uberpriifung des Erhebungsin-
strumentes wahrend des Erstellungsprozesses konnten im Rahmen des Entwicklungs-
Pretests mehrere Anpassungen zur Verbesserung des Erhebungsinstrumentes vorge-
nommen werden.?* Zum anderen wurden durch den technischen Funktionstest keine
Fehler festgestellt, sodass keine Anderungen vorgenommen werden mussten.

Wie in Kapitel 3.2.1.7 festgelegt, wurden fir den Abschluss-Pretest der Online-
Befragung jeweils funf Personen jeder Zielgruppe, also finf Nicht-Nutzer und funf Le-
ser ausgewahlt. Bei den Teilnehmern des Pretests handelte es sich um Frauen aus
dem akademischen und privaten Umfeld der Forscherin, die sich bereit erklart haben,
am Pretest teilzunehmen. Bei der Auswahl dieser zehn Teilnehmer wurde darauf ge-
achtet, dass sie dem Zielgruppenprofil entsprechen, also entweder zur Kategorie der
Leser bzw. der Nicht-Nutzer angehéren, weiblich sind und Modeinteresse aufweisen.

Die Kontaktaufnahme zu den Teilnehmern des Pretest erfolgte per E-Mail, nachdem
die Ubereinstimmung mit den Zielgruppenprofilen festgestellt und eine mindliche Zu-
sage zur Teilnahme eingeholt wurde. In dieser E-Mail befand sich der Link zum Pre-
test, sowie das Passwort, welches bendtigt wurde, um den Fragebogen zu &ffnen.
Weiterhin wurden die Teilnehmer darauf hingewiesen, dass sie zum einen den Frage-
bogen durch Beantworten der Fragen durchlaufen sollen und zum anderen ein Textfeld
zur freien Eingabe auf jeder Fragebogenseite vorhanden ist, welches zur AuRerung

von Unstimmigkeiten, Fehlern oder generellen Anmerkungen genutzt werden soll.*°

Nachdem alle Teilnehmer den Fragebogen im Pretest-Modus ausgeflllt hatten, konn-
ten die erhobenen Daten, sowie die Anmerkungen im Programm SoSci Survey unter
der Rubrik ,Erhobene Daten® sowohl eingesehen, als auch heruntergeladen werden.
Nach erfolgreichem Download fand eine Analyse der Ergebnisse statt. Die Analyse
beinhaltete die Durchsicht der schriftichen Anmerkungen der Teilnehmer, und die

Sichtung der erhobenen Daten.**" %%

25 Eine ausfiihrliche Abbildung dieser Anderungen wird an dieser Stelle nicht vorgenommen, da dies zu

umfangreich ware und ebenfalls keine Relevanz hat. Es soll viel mehr der Fokus auf die Ergebnisse des
Abschluss-Pretests gelegt werden, da dort die Einschatzung von Aufienstehenden entnommen werden
kann.

246 Die E-Mail an die Teilnehmer des Pretests zur Online-Befragung befindet sich in der Anlage 10.

27 Die Anmerkungen der Teilnehmer zum Online-Pretest befinden sich in der Anlage 11.
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Die Durchsicht der schriftichen Anmerkungen ergab, dass vor allem die Fragen zum
angestrebten Schulabschluss (SD05)**°, sowie zum angestrebten akademischen Ab-
schluss (SD07) bei den Befragten fir Verwirrung sorgten. Insgesamt drei der zehn Be-
fragten aullerten dies in einem Kommentar. Daher wurde ein Filter nach der Frage
nach dem hoéchsten Schulabschluss eingebaut, sodass bei der Antwort ,Abitur® die
Frage nach dem angestrebten Schulabschluss ausgelassen wurde. Dies ist damit zu
begriinden, dass es sich bereits um den héchst mdglichen Schulabschluss handelt und
kein héherer angestrebt werden kann. Des Weiteren wurden die Informationstexte bei-
der Fragen jeweils so angepasst, dass deutlich wird, was unter einem angestrebten
Schul- bzw. akademischen Abschluss gemeint ist und worauf die Frage abzielt.

Zudem wurde auf Grund einer Anmerkung zur Frage bezliglich der Dauer des Informie-
rens zum Thema Mode (MI02) ein weiterer Informationstext eingefligt, sodass den Be-
fragten deutlich wird, dass es sich bei ihren Antworten um eine Hochrechnung handeln
soll, wenn sie sich nicht taglich Gber Mode informieren.

Neben diesen dargestellten Anmerkungen gab es noch weitere zu der Frage bezlglich
der Relevanz von Bloginhalten (NNO2) und der Internetnutzungsdauer (INO2). Da diese
Fragen jedoch jeweils nur von einem Teilnehmer hinterfragend kommentiert wurden
und die anschlieRende Uberpriifung der Forscherin ergab, dass die Fragestellung und
die Antwortkategorien als erschépfend und disjunkt, sowie dem Ziel der Frage entspre-
chend als passend angesehen werden konnten, wurden hier keine Anderungen vorge-
nommen.

Die Durchsicht der erhobenen Daten erhebt nicht den Anspruch auf eine umfassende
Datenaufbereitung. Es wurden lediglich die Antwortverteilungen studiert, um grofRere
Auffalligkeiten festzustellen und ggf. daraufhin Anderungen vorzunehmen. Allerdings
resultierten durch diese Form der Durchsicht keine Anderungen am Erhebungsinstru-

ment.?*°

28 Die Daten des Pretests kénnen der Anlage 12 enthommen werden.

Die Codierung der Fragen kann anhand der Anlage 5 nachvollzogen werden.

Der finale Fragebogen befindet sich in der Anlage 18. Da nach der Durchfiihrung des Pretests nur
erklarende Anmerkungen zu den Fragen und ein Filter erganzt wurden, entspricht der finale Fragebogen
inhaltlich auch dem des Pretests. Es wurde daher darauf verzichtet, beide Versionen in die Anlagen auf-
zunehmen, da keine Unterschiede in den Frageformulierungen oder Antwortvorgaben vorliegen.

249
250
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3.3.1.2 Experteninterviews

Wie in Kapitel 3.2.2.5 definiert wurde, kann das Durchflihren eines, und logischer Wei-
se des ersten Interviews als Pretest angesehen werden. Daher wurde das Interview mit
Vita Reisenhauer, welches als erstes geflihrt wurde, als solcher Pretest eingesetzt.
Das Pretest-Interview fand am 11.08.2015 statt, wobei es sich bei dem Inter-
viewpartner um die Betreiberin des Blogs Vita Corio handelte. Der Kontakt fand, genau

wie auch die Kontaktaufnahme durch die Forscherin, per E-Mail statt.?*’

Der Ablauf wurde zu dem geplanten Ablauf flr die Hauptuntersuchung identisch gehal-
ten, sodass als erster Teil des Pretests der Interviewleitfaden durchlaufen wurde.??

Dabei wurden die allgemeinen Regeln zur Durchfilhrung von Experteninterviews be-
achtet und umgesetzt, um ein bestmédgliches Ergebnis zu erzeugen.??

Vor der Verabschiedung, welche im Schlussteil des Interviewleitfadens platziert wurde,
wurde fur den Pretest ein Abschnitt mit Fragen zu dem Interview an sich gestellt, so-
dass das Verstandnis der Fragen durch den Befragten, die Logik der Abfolge der Fra-
gen, das personliche Empfinden des Interviewten wahrend des Gesprachs, sowie die
Strukturierung des Erhebungsinstrumentes Uberprift und die ungefahre Dauer des
Experteninterviews festgestellt werden konnte. Aus diesem Grunde wurde der Inter-
viewleitfaden des Pretests, angelehnt an Bogner, Littig und Menz, um die nachfolgen-
den Stichworte erganzt:

* Persoénliche Empfindungen wahrend des Interviews

* Waren die Fragen logisch und verstandlich?

* Waren die Fragen gut zu beantworten?

* Waren einige nur schwer zu beantworten?

*  Waren der Ablauf und die Zusammenhange schlissig?

 Fehlten Fragen innerhalb der Themenbldcke? #°*2*

21 ygl. Kapitel 3.2.2.4
22 ygl. Kapitel 3.2.2.2
23 Da es sich bei dem Pretest der Experteninterviews um ein identisches Vorgehen zur Hauptuntersu-
chung handelt, werden die allgemeinen Regeln und Grundlagen zur Durchfihrung auch erst im Kapitel
3.3.2.2 angeflhrt.

254 ygl. Bogner/Littig/Menz ( 2014) S.34

25 Der Interviewleitfaden fiir den Pretest befindet sich in der Anlage 13.
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Zusatzlich zu dem digitalen Mitschnitt des Interviews wurde ein Post-Interview-Memo?*®
angefertigt, welches Angaben zum Setting des Interviews, zur rdumlichen Umgebung
sowie zur Gesprachsatmosphare festhalt. Die Erstellung eines solchen Memos ist des-
halb empfehlenswert, weil es bei der Auswertung helfen kann, indem es Besonderhei-
ten des Interviews festhalt.2%"2%%:2%

Fur das Interview mit Vita Reisenhauer beinhaltet das Memo die Angaben, dass das
Gesprach eine Dauer von insgesamt 20 Minuten und 15 Sekunden vorweist, es in ei-
ner entspannten Gesprachsatmosphare stattfand und das Interesse der Befragten er-
kennbar war. Auch die Beantwortung der Fragen des Interviewleitfadens lief
reibungslos zur Zufriedenheit der Forscherin ab.

Die Fragen zum Interview und den Interviewfragen wurden ebenfalls vollstandig von
der Expertin beantwortet. Somit kann das folgende Reslimee gezogen werden:

Da sowohl die Beantwortung der Fragen des regularen Interviewleitfadens, sowie die
Antworten auf die speziell fir den Pretest gestellten Fragen zur Verstandlichkeit, Logik
und zu den personlichen Empfindungen des Interviewpartners keine negativen Anmer-
kungen, welche nach Anderungen des Leitfadens verlangten, ergab, wird das Erhe-
bungsinstrument nicht verandert und fir die Experteninterviews der Hauptbefragung
Ubernommen.

Aulerdem konnte durch diesen Pretest die ungefahre Interviewzeit auf 20 Minuten
festgelegt werden. Mit dieser Erkenntnis kann die in der E-Mail an die Modeblogger
beschriebene zu erwartende Dauer des Interviews von einer Stunde auf 20 Minuten
verklrzt werden. In den E-Mails an die ersten kontaktierten Blogger wurde eine Dauer
von einer Stunde flr das Experteninterview angegeben, da der Umfang ohne vorherige
Durchfiihrung mit einem der Experten nur geschatzt werden konnte.”® Mit der Ande-
rung dieser Angabe in den weiteren Interviewanfragen kdnnte sich die Wahrscheinlich-
keit der Zusagen flr weitere Experteninterviews erhéhen, da davon ausgegangen
werden kann, dass die Bereitschaft ein Interview zu geben mit sinkender Dauer des
Interviews steigt.

26 Das Memo befindet sich in der Anlage 14.

%7 ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.61
28 \gl. Helfferich (2011) S.193 & S.201
29 ygl. Kaiser (2014) S.86 ff.

20 ygl. Kapitel 3.2.2.4
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3.3.2 Hauptbefragung

Fur beide Teile dieser Studie, also fur die qualitative und fir die quantitative Untersu-
chung, wurden die Erhebungsinstrumente in meinem Pretest getestet und final Gberar-
beitet, sodass die Durchfiihrung der Hauptbefragung mdglichst effektiv und mit wenig
Storfaktoren durchgeflihrt werden kann. So dient die Hauptbefragung der Generierung
der Daten, die spater ausgewertet und als Grundlage fir die Analyse dienen. Wie be-
reits in den vorangegangenen Kapiteln wird auch in diesem Kapitel eine Trennung des
qualitativen und quantitativen Teils stattfinden, da es sich um zwei getrennte Erhe-
bungsverfahren handelt, sie unter anderen Umstanden stattgefunden haben und ande-
ren theoretischen Regeln folgen.

3.3.2.1 Online-Befragung

Fur die Online-Befragung der Leser und Nicht-Nutzer wurde anfangs ein Befragungs-
zeitraum von vier Wochen, namlich vom 12.08.2015 bis zum 09.09.2015, festgelegt.

Zur Teilnehmerrekrutierung wurden dabei unterschiedliche Wege genutzt.**' Alle be-
zlglich der Experteninterviews angeschriebenen Modeblogger wurden auch die Onli-
ne-Befragung betreffend kontaktiert. Hierfir wurden zwei E-Mail-Vorlagen erstellt. Eine
fur die Modeblogger, die bereits bezlglich der Experteninterviews kontaktiert wur-

den262

, und eine fur alle Gbrigen Modeblogger. Diese zweite E-Mail beinhaltete nicht
nur die Bitte zur Veroffentlichung des Links zur Online-Befragung, sondern auch einen
Verweis, dass noch Interviewpartner gesucht werden.?®®> Somit wurden insgesamt 59
Modeblogger darum gebeten, den Link zu der Online-Befragung mit ihren Lesern zu
teilen. Leider haben insgesamt nur sechs den Link entweder auf ihrem Blog oder bei

Facebook oder Twitter geteilt.

Wie ebenfalls im Kapitel 3.2.1.5 festgelegt, wurde der Link zu der Befragung auch in
den Foren verschiedener Frauenzeitschriften und dem Kleidungsportal Kleiderkreisel
verodffentlicht. Trotz vorheriger Information zu den Nutzungsbedingungen des Forums
des Frauenportals Frauenzimmer wurde der Beitrag mit dem Link zur Befragung ge-
I6scht. Daher wird dieser folglich auch nicht weiter thematisiert.

%1 ygl. Kapitel 3.2.1.5
2 Die E-Mail Vorlage fir die bereits kontaktierten Blogger befindet sich in der Anlage 15.

23 Die E-Mail Vorlage fiur noch nicht kontaktierte Blogger befindet sich in der Anlage 16.
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In dem Forum der Glamour wurden drei passende Themenforen identifiziert, in denen
der Link veroffentlicht wurde. Hierbei handelte es sich um das Forum Fashion®®*, das
Forum Schule, Uni und Beruf’®® und das Forum Plauderparty?®®. Im Forum der Jolie
wurde der Link in vier Themenforen publiziert, dazu zahlen die Mode-Foren Fashion®®’,
Shopping®® und Modetrends & Accessoires®®, sowie das Berufsforum Schule, Ausbil-
dung & Studium®°. Zusatzlich wurde ein Aufruf zur Teilnahme im Forum Off Topic des
Kleidungsportales Kleiderkreisel’’", sowie im Forum Mode des Magazins Womens
Health?’? gestartet.

Eine Woche vor dem geplanten Ende, also am 03.09.2015, wurde ein erneuter Aufruf
in den erwahnten Foren gestartet, sodass die Beitrdge wieder weiter oben angezeigt
wurden, in der Hoffnung, weitere Teilnehmer gewinnen zu kdnnen.

Als letzte Mdglichkeit der Teilnehmerrekrutierung wurde der HAW-Mailer genutzt, so-
dass alle weiblichen Studierenden der Hochschule flir Angewandte Wissenschaften
Hamburg eine E-Mail mit einer kurzen Beschreibung der Studie, sowie dem Link zur
Befragung erhalten haben.

Zwei Tage vor dem geplanten Ende des Befragungszeitraumes, also am 07.09.2015,
wurde ein erneuter Aufruf Gber den HAW-Mailer gestartet. In der Hoffnung, auch hier-
durch weitere Teilnehmer gewinnen zu kénnen, wurde der Befragungszeitraum um
eine Woche und damit bis zum 16.09.2015 verlangert.

3.3.2.2 Experteninterviews

Wie im Kapitel des Samplings und der Kontaktaufnahme erfahren werden konnte, wur-
den insgesamt 59 Modeblogger bezliglich eines Interviews kontaktiert. Dabei wurden
als erstes 20 Blogger per E-Mail kontaktiert, wobei eine Zeitangabe von einer Stunde
fur das Interview angegeben wurde. Diese Zeit konnte nach Durchfliihrung des ersten

. Glamour Forum Fashion

. Glamour Forum Schule, Uni und Beruf

. Glamour Forum Plauderparty

. Jolie Forum Fashion

. Jolie Forum Shopping

. Jolie Forum Modetrends & Accessoires

. Jolie Forum Schule, Ausbildung & Studium
. Kleiderkreisel Forum Off Topic

. Womens Health Forum Mode
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Interviews, welches als Pretest diente, auf 20 Minuten reduziert werden. Somit wurde
in der E-Mail an die restlichen 39 Blogger die Zeitangabe geandert.

Insgesamt kam es zu vier positiven Rickmeldungen, sodass vier Interviews gefuhrt
werden konnten. Da eines davon als Pretest diente, konnen die Details in dem dazu-
gehérigen Kapitel eingesehen werden.?”® Unabhéngig davon, ob es sich um ein Inter-
view des Pretests oder der Hauptbefragung handelt, unterlag jedes Interview
bestimmten Grundregeln, die nachfolgend konkretisiert werden.

Alle Interviews wurden wie vorher festgelegt Uber Skype gefihrt, da die raumliche Ent-
fernung zwischen Forscherin und Experten es nicht erméglichte, die Interviews persén-
lich zu fuhren. Die Interviews wurden dabei Uber zwei Devices aufgenommen, um
maoglichen technischen Problemen entgegenzuwirken und einen reibungslosen Ablauf

zu gewahrleisten. Nach jedem Interview wurde auRerdem ein Memo erstellt.?"*2"

Da alle Interviewteilnehmer der Offenlegung ihrer Identitat in einer Einverstandniserkla-

rung zugestimmt haben, werden die Details aller Interviews in der nachfolgenden Ta-

belle zusammengefasst dargestellt:*"

213 \gl. Kapitel 3.3.1.2
274 \gl. Kapitel 3.3.1.2
25 Die Memos befinden sich in der Anlage 14.

78 Die Einverstandniserklarungen befinden sich in der Anlage 17.



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 108
Zugeho- Datum Interview- Blog Hauptberuf | Dauer
rigkeit partner des Inter-

views
Pretest 11.08.2015 | Vita Vita Corio Studentin 20min
Reisenhauer 15sek
Hauptbe- | 13.08.2015 | Maren Puppenzirkus | Studentin 15min
fragung Jakobs 42sek
Hauptbe- | 20.08.2015 | Patricia Cheaperia Freiberufli- | 24min
fragung Teslenko che Journa- | 40sek
listin und
Fotografin
Hauptbe- | 26.08.2015 | Hanna We make the | Einkauferin | 21min
fragung Janzen cake eines Mo- 45sek
de-
Onlines-
hops

Tabelle 22: Ubersicht Experteninterviews

3.4 Auswertung der Ergebnisse

Auch in Bezug auf die Auswertung der Ergebnisse, soll wie bisher eine Unterteilung in

die Auswertung der Experteninterviews und der Online-Befragung erfolgen. Dies ist

damit zu begriinden, dass es sich hierbei um unterschiedliche Methoden handelt, die

einer unterschiedlichen Auswertung bedirfen.

3.4.1 Online-Befragung

Insgesamt wurden 330 Teilnehmer Uber SoSci Survey registriert, von denen 246 den

Fragebogen abgeschlossen haben. Es werden folglich auch nur diese 246 abge-

schlossenen Datensatze flr die Auswertung verwendet. Somit werden in den unterge-

ordneten nachfolgenden Kapiteln die Daten aufbereitet, abgebildet und im weiteren

Verlauf interpretie

277
rt.

277

Die Datensatze der 246 abgeschlossenen Befragungen befinden sich in der Anlage 19.
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3.4.1.1 Abbildung der Ergebnisse

Bevor Daten ausgewertet werden, gilt es, diese aufzubereiten. Dieser Schritt wird
durch die Editierung der vorliegenden Erhebungsbdgen, der Codierung der Merkmals-
auspragungen, sowie der Eingabe in ein geeignetes Format bestimmt.?”® Diese Schritte
wurden alle bereits automatisch durch die verwendete Software durchgeflihrt, sodass
direkt mit der Abbildung der Ergebnisse fortgefahren werden kann.

Die Abbildung der Ergebnisse erfolgt mithilfe der deskriptiven Statistik, die auch unter
dem Begriff der beschreibenden Statistik bekannt ist und auf die verdichtende Be-
schreibung statistischer Daten abzielt. Hierbei bedient sie sich verschiedener statisti-

9

scher MaRzahlen.?”® Anhand welcher MaRzahlen die Ergebnisse einer Frage

ausgewertet werden, hangt dabei jeweils von der verwendeten Skala ab.?%%%%"

Da die Haufigkeiten fur alle Arten von Skalen berechnet werden kénnen, hat man sich
dazu entschieden, diese als Grundlage der Auswertung zu verwenden. Man unter-
scheidet zwischen verschiedenen Arten, wobei hier die absolute Haufigkeit, also die
Anzahl des Auftretens einer Merkmalsauspragung einer untersuchten Variablen, ver-
wendet wird.?®? Firr die Auswertung der Daten wurden in dieser Arbeit Haufigkeitstabel-
len erstellt, die ergdnzend zu der Bezeichnung der jeweiligen Merkmalsauspragung
auch die Codierung auffilhren, sowie die prozentuale Haufigkeit abbilden.?**?® Die
letztere berechnet sich, indem die absolute Haufigkeit durch die Anzahl der Falle divi-

diert wird und dieser Wert wiederum mit 100 multipliziert wird:

Relative Haufiakeit absolute Haufigkeit 100
= X
elative Haufigkel Anzahl der Fille

Als erganzendes statistisches Mal} wird auRerdem der Median in den Fallen verwen-
det, in denen er erganzend zu den Haufigkeiten agiert. Er kann als einer der Mittelwer-
te einer Verteilung definiert werden

278 \gl. KuR/Wildner/Kreis (2014) S.150

29 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.87

280 ygl. Fiihles-Ubach (2013) (a) S.111

281 ygl. Raithel (2008) S.43

282 \g1. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.171

23 Die Codierungen kénnen der Variablen-Ubersicht in der Anlage 5 entnommen werden.

Die Haufigkeitstabellen befinden sich in der Anlage 21 und kénnen als Grundlage der grafischen Abbil-
dung der Ergebnisse im weiteren Verlauf dieses Kapitels angesehen werden.

284
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und ist ein LagemaR, da er den Mittelpunkt in einer geordneten Reihe darstellt.?** So-
mit ist die Halfte der Gbrigen Auspragungen kleiner und die andere Halfte groRer als
der Median.?® Dieses statistische MaR hat es zum Vorteil, gegeniiber Ausreifern ro-
bust zu sein, allerdings kann er nicht bei Nominalskalen bestimmt werden.?®’

Die generieten Daten werden nachfolgend flr jede Frage einzeln ausgewertet und in
Form von Balken, bzw. Saulendiagrammen?®®® abgebildet, wobei es in den Fillen, in
denen sowohl eine Beantwortung durch die Leser, als auch durch die Nicht-Nutzer
vorliegt, zu einer Gegenlberstellung der Ergebnisse der unterschiedlichen Zielgruppen
kommt. Balkendiagramme bzw. Saulendiagramme eignen sich besonders gut, um
Haufigkeitsverteilungen grafisch abzubilden.?®® Fiir den Fall, dass mehrere Variablen in
einem Diagramm abgebildet werden sollen, wird teilweise auf gestapelte Saulendia-
gramme zuriickgegriffen, die hierfiir als besonders geeignet gelten.?®

Vorher gilt es jedoch, die Zielgruppenmerkmale zu Uberprifen. Dies bedeutet, dass fir
die Frage zum Geschlecht (SNO1), zum Alter (SNO3) und zum Modeinteresse (MI10)
Uberprift wird, ob der Teilnehmer den vorher festgelegten Zielgruppenmerkmalen ent-
spricht.”®' Daher werden alle Datensétze von den Teilnehmern geléscht, die mannlich
und unabhangig vom Geschlecht 50 Jahre und alter sind und angeben, tber kein Mo-
deinteresse zu verfiigen. Dieses Vorgehen ist damit zu begriinden, dass die Abwei-
chungen dieser Zielgruppenmerkmale den Teilnehmer der vorher definierten
Zielgruppe nicht zuordnen lasst und seine Antworten somit auch nicht relevant sind.

Durch dieses Vorgehen wurden die 246 Datensatze auf 227 Datensatze reduziert.?*?

285 ygl. Diaz-Bone (2006) S.43

286 \g1. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.256

7 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.256

288 E3 handelt sich hierbei um ein Balkendiagramm, welches um 90° gedreht wurde.
289 ygl. Diaz-Bone (2006) S.37

290 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.355

ad vgl. hierzu Kapitel 3.2

22 pie bereinigten Daten der Online-Befragung befinden sich in der Anlage 20.
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Modeblognutzung

Modeblognutzung
(n=227)

[V
ey
[y
B

60% 48,46

40% -

20% -

0% -
Ja Nein

Abbildung 7: Modeblognutzung293

Von den Befragten gaben 110 Teilnehmer an, dass sie Modeblogs lesen, sodass die-
se fortlaufend als die Anzahl der Falle fir die Gruppe der Leser definiert werden. 117
Teilnehmer gaben an, keine Modeblogs zu lesen. Dies ist also die Anzahl der Falle fir
die Gruppe der Nicht-Nutzer.

Nutzungsverhalten der Leser

In Bezug auf das Nutzungsverhalten der Leser werden die Ergebnisse zur Haufigkeit
des Lesens, der Anzahl der gelesenen Blogs, der Aufmerksamkeitsquelle, der Reihen-
folge des Betrachtens beziglich Instagram und dem Blog, Inspiration als Nutzungsmo-
tiv, das Betrachten von Artikeln aus Modeblogs, sowie der Kauf von eben diesen
abgebildet.

293 ygl. Tab. 6, Anlage 21
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Haufigkeit des Lesens von Modeblogs
(n=110)
32,73
35%
30%
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Abbildung 8: Haufigkeit des Lesens von Modeblogszg"

Die meisten Leser rezipieren Modeblogs mehrmals pro Woche (32,73 %), 21,82 %
taglich und 15,45 % mehrmals am Tag. Im Gegensatz dazu steht die Nutzung einmal
pro Woche (10 %). 12,73 % nutzen Modeblogs nur zwei- bis dreimal pro Monat, eine

noch geringere Zahl der Teilnehmer nur einmal im Monat (6,36 %).

Die kleinste Gruppe

(0,91 %) gibt an, seltener als einmal im Monat Modeblogs zu lesen.

Anzahl gelesener Modeblogs

(n=110)
50% 45,45
40%
30% 2545
20% - 16,36
7,27
10% - . 3’64 |
0
o | oeu N | |
1 bis 2 3 bis 5 6 bis 10 11 bis15 Mehrals 15 Keine Nicht
Angabe beantwortet

Abbildung 9: Anzahl gelesener Modeblogsz%

% vgl. Tab. 7, Anlage 21
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Die Mehrheit der Leser rezipiert drei bis funf Modeblogs (45,45 %), gefolgt von ein bis
zwei Modeblogs, die von 25,45 % gelesen werden. Wesentlich geringer ist die Nutzung
von mehr Modeblogs: 16,36 % geben an sechs bis zehn Modeblogs zu lesen, elf bis 15
Modeblogs lesen lediglich 3,64 %. Mehr als 15 Modeblogs werden allerdings wieder
von einer gréReren Gruppe genutzt (7,27 %). 1,82 % der Leser machten keine Angabe.

Aufmerksamkeitsquellen von Modeblogs
(n=110)
o I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
- I I I I I I I I I I I I I
10%
0%
Webs
. Freun . | eiten
Ze!tsc Zeitu .| de/ |Instag|Faceb Twitte|Pinter|Snapc Blogr Blog.v Onlin von
hrifte TV |Radio ankin |erzeic|emag
ngen Bekan| ram | ook r est | hat R .~ |Mode
n gs |hnisse| azine
nte maga
zinen
¥ Nicht beantwortet | 9,09 |12,73|11,82(13,6410,91| 4,55 | 5,45 |12,73| 9,1 | 10 |11,82|12,73|11,82| 10
H Keine Angabe 091/091/091(091 091|091 1,82 4,55|273|545|3,64|273|182 0,91
B Sehr Haufig 545| 0 |091| 0 |6,36(4545/20,91| 3,64 | 7,27 | 4,555 | 4,55 | 4,55 | 4,55 | 9,1
H Haufig 818 | 0 |273| O 20 |(25,45(17,27| 3,64 |13,64| 0,91 | 7,27 |10,91|18,18|21,82
W Gelegentlich 30,91/ 3,64 (12,73 0,91 |33,64| 7,27 |28,18| 9,1 |13,64| 4,55 | 9,1 | 9,1 |23,64(23,64
M Selten 22,7323,64 27,27 12,73 |15,45| 7,27 |13,64| 20 |12,73/12,73|18,18| 19,1 |15,45|11,82
M Gar nicht 22,73159,09 43,64 (71,82|12,73| 9,1 |12,73/46,36/40,91(61,82|45,4540,91|24,55|22,73

Abbildung 10: Aufmerksamkeitsquelle Modeblogszg6

2% ygl. Tab. 8, Anlage 21
2% ygl. Tab. 9, Anlage 21
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Die Haufigkeiten in Bezug auf die Aufmerksamkeitsquellen, also wie die Leser auf Mo-
deblogs aufmerksam werden, sind zuerst schwer zu durchschauen. Dies liegt daran,
dass flr eine grole Menge an untergeordneten Variablen eine grol3e Menge an Merk-
malsauspragungen vorliegt. Es fallt jedoch auf, dass die Merkmalsauspragungen ,Sehr
haufig“ (45,45 %) und ,Haufig” (25,45 %) bei Instagram am haufigsten vorkommen. Um
die Ergebnisse vereinfacht darzustellen, soll an dieser Stelle auch der Median berech-

net werden.
Aufmerksamkeitsquelle Median®®’ Merkmalsausprigung
Zeitschriften 2 Selten
Zeitungen 1 Gar nicht
TV 1 Gar nicht
Radio 1 Gar nicht
Freunde / Bekannte 3 Gelegentlich
Instagram 4 Haufig
Facebook 3 Gelegentlich
Twitter 1 Gar nicht
Pinterest 1 Gar nicht
Snapchat 1 Gar nicht
Blogrankings 1 Gar nicht
Blogverzeichnisse 2 Selten
Onlinemagazine 3 Gelegentlich
Webseiten von Modemaga- | 3 Gelegentlich
zinen

Tabelle 23: Mediane der Aufmerksamkeitsquellen der Leser

Aus der Tabelle 23 wird die eben beschriebene Erkenntnis aus der Abbildung 10, be-
statigt. Instagram kann unter den Aufmerksamkeitsquellen den hochsten Median errei-
chen, welcher der Merkmalsauspragung ,Haufig“ entspricht. Es folgen die Quellen
.Freunde / Bekannte®, ,Facebook®, ,Onlinemagazine“ und ,Webseiten von Modemaga-
zinen* mit einem Median von 3. Dieser entspricht der Auspragung ,Gelegentlich®. Die

27 Die Berechnung des jeweiligen Medians erfolgte mit Hilfe von Microsoft Excel mittels der Funktion

MEDIAN. Es wurden allerdings nicht die Antwortcodes ,-1* und -9 in die Berechnung mit einbezogen.
Diese stehen fur die Merkmalsauspragungen ,Keine Angabe“ und ,Nicht beantwortet” und wirden unter
ihrer Einbeziehung in die Berechnung des Medians diesen verfalschen. Da die Berechnung durch das
Programm abgelaufen ist, wird hier nicht auf den Berechnungsvorgang und die Formel eingegangen. Die-
ses Vorgehen kann auf die nachfolgenden Mediane Gbertragen werden.
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Aufmerksamkeitsquellen ,Zeitungen®, ,TV*, ,Radio®, ,Twitter®, ,Pinterest’, ,Snapchat*
und ,Blogrankings® kénnen lediglich den Median ,1“ vorweisen und dienen den Lesern
daher am wenigsten, um auf Modeblogs aufmerksam zu werden.

Neben den bereits aufgefilhrten, nannten die Leser folgende Quellen, die sie auf neue
Modeblogs aufmerksam werden lassen:

= Andere Blogs

= Eigene Internetrecherche

*  YouTube

= Kommentare auf eigenem Blog

= Blogverlinkungen anderer Blogs

= Google Bildersuche

= Lookbook

=  Foren.®®

Reihenfolge des Betrachtens
"Ich schaue mir zuerst das Instagram Profil eines Modebloggers an
und besuche dann den Blog"
(n=110)
35% 0 31,82
30%
25% 20
20%
15% 11’R‘)
10% .
5% 0,91 0,91
0% . . . — . . .
Trifft nie zu  Trifft selten Trifft Trifft Trifft immer Keine Nicht
zu manchmal zu meistens zu zu Angabe beantwortet

Abbildung 11: Reihenfolge des Betrachtens — Instagram / B/og299

2% ygl. Tab.10, Anlage 21
29 ygl. Tab. 11, Anlage 21
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Die Mehrheit der Leser gibt an, dass es meistens zutrifft, dass sie zuerst das Instagram
Profil eines Modebloggers anzuschauen, bevor sie den Blog besuchen (31,82 %). Ein
ahnlicher Anteil gibt an, dass dies manchmal zutrifft (30 %). Bei 20 % hingegen trifft
diese Reihenfolge nie zu, bei 11,82 % selten. Nur eine Minderheit von 4,55 % gibt an,
dass dies flr sie immer zu trifft. Von 1,82 % der Leser liegt keine Antwort vor (0,91 %
haben ,Keine Angabe® ausgewahlt, 0,91 % haben die Frage gar nicht beantwortet).

Inspiration als Motiv der Blognutzung
"Modeblogs sind fiir mich eine Inspiration fir neue Outfits"

(n=110)
70% 57,27
60%
50%
40% 29,10
30%
0% 13,64 .
10% 0 0 0
Stimme Stimme Stimme zu  Stimme voll zu Keine Angabe Nicht
liberhaupt weniger zu beantwortet

nicht zu

Abbildung 12: Inspiration fiir neue Oultfits als Motiv der Blognutzung300

Die Mehrheit der Leser stimmt der Aussage zu, dass Modeblogs eine Inspiration fir
neue Oultfits sind (57,27 %). Aullerdem geben 29,1 % an, dieser Aussage voll zuzu-
stimmen. Die verbleibenden 13,64 % hingegeben stimmen weniger zu. Die anderen
Antwortvorgaben wurden von keinem der Teilnehmer ausgewahlt.

30 ygl. Tab. 12, Anlage 21
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Betrachten von Artikeln aus Modeblogs
"Ich schaue mir Artikel, die ich auf einem Modeblog gesehen habe,
in dem entsprechenden Geschaft oder Onlineshop..."
(n=110)
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Abbildung 13: Betrachten von Artikeln aus Modeblogs301

Die deutliche Mehrheit der Leser schaut gelegentlich die Artikel in dem entsprechen-
den Geschéft an, die sie auf Modeblogs gesehen hat (51,82 %). Relativ dhnlich wurden
die Antworten ,Selten” (19,1 %) und ,Haufig“ (18,18 %) ausgewahlt. 7,27 % schauen
die Artikel meistens an und nur wenige Teilnehmer (1,82 %) sogar immer. Die verblei-
benden 1,82 % sagen aus, die Artikel nie in dem entsprechenden Geschaft anzu-
schauen, die sie auf Modeblogs gesehen haben.

Kauf der Artikel aus Modeblogs
"Ich kaufe Artikel, die ich in Modeblogs gesehen habe..."
(n=110)
50% m 43,64
40%
30%
20% 9,10
10% 245 - 1,82 0 0 0
0% .
& & X & & & N &
NG &
e &

Abbildung 14: Kauf der Artikel aus Modeblogs®®?

01 ygl. Tab. 13, Anlage 21
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Die Artikel, die auf einem Modeblog gesehen wurden, kauft keiner der Leser immer.
Auch mit ,Meistens” (1,82 %) und ,Haufig“ (9,1 %) haben nur wenige geantwortet. Es
geben hingegen aber 43,64 % an, diese Artikel gelegentlich zu kaufen, 40 % geben
jedoch an, dies selten zu tun. Mit ,Nie* antworteten 5,45 %.

Nicht-Nutzungsverhalten

Die nachfolgenden Fragen haben sich nur an die Teilnehmer gerichtet, die angegeben
haben, keine Blogs zu lesen. Es handelt sich hierbei also um die Nicht-Nutzer. Diese
Gruppe wird durch 117 Teilnehmer abgebildet. Ihnen wurden Fragen zu der Relevanz
von Modebloginhalten, ihrer Bereitschaft Modeblogs zu lesen, sowie ihren Themen-
wlnschen fir Modeblogs gestellt.

Relevanz der Inhalte von Modeblogs
(n=117)
60%
47,86
50%
40% 30,77
30%
20% 11,97
5,98
10% - 085 * 2,56
0% T T ; . [ : — .
Gar nicht Weniger Relevant Sehr relevant Keine Angabe Nicht
relevant relevant beantwortet

Abbildung 15: Relevanz der Inhalte von Modeblogs303

Wie bei den Nicht-Nutzern zu erwarten, erachten 47,86 % von ihnen die Inhalte von
Modeblogs als weniger relevant. Uberraschend ist, dass 30,77 % die Inhalte jedoch als
relevant einstufen. Eine wesentlich kleinere Gruppe an Teilnehmern schatzt die Inhalte
als gar nicht relevant ein (11,97 %). Mit ,Sehr relevant* antworteten 0,85 %, 5,98 %
wahlten ,Keine Angabe“ aus und 2,56 % haben gar nicht auf diese Frage geantwortet.

%02 ygl. Tab. 14, Anlage 21
%03 ygl. Tab. 15, Anlage 21
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Bereitschaft Modeblogs zu lesen
"Wenn Modeblogs von mir gewilinschte Themenschwerpunkte in
ihren Beitragen hatten, wirde ich diese lesen"

(n=117)

80% 59,83
60%
40%
20% 2,56 0

0%

Stimme Stimme nicht  Stimme zu  Stimme voll zu Keine Angabe Nicht
liberhaupt zu beantwortet

nicht zu

Abbildung 16: Bereitschaft Modeblogs zu lesen®**

In Bezug auf ihre Bereitschaft Modeblogs zu lesen, wenn diese die gewilnschten The-
menschwerpunkte enthalten, geben 59,83 % an zuzustimmen. Lediglich eine kleine
Gruppe von 7,69 % stimmt der Aussage voll zu. Im Gegensatz hierzu stehen 24,79 %,
die diesem nicht zustimmen (24,79 %) und 5,13 %, die Uberhaupt nicht zustimmen. Es

wurden von 2,56 % keine Angaben gemacht.

Die Nicht-Nutzer haben auRerdem ihre Themenwilnsche geauflert. Es wurden dabei
von allen dhnliche Themenwiinsche gedufert, sodass diese in fiinf Kategorien®®” ge-

ordnet werden konnten:

%04 ygl. Tab. 16, Anlage 21

%95 Neben diesen Kategorien, welche die Mehrheiten der Antworten darstellen, gab es einige einzelne
Nennungen, die in der Kategorie Sonstiges gesammelt wurde. Auf Grund ihres geringen Vorkommens
wurden sie allerdings nicht als Hauptthemen definiert und in diese Abbildung tbernommen. Welche The-
menwunsche in der Kategorie Sonstiges untergeordnet sind, kann der Tab. 17 in der Anlage 21 enthom-
men werden.
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Abbildung 17: Themenwiinsche der Nicht-Nutzer’®

Die bisherigen Fragen wurden jeweils nur von einer der beiden Gruppen beantwortet.
Nachfolgend werden alle Fragen dargestellt, die sowohl den Lesern, als auch den
Nicht-Nutzer gestellt wurden.

3% ygl. Tab. 17, Anlage 21
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Instagram Nutzung

Die Instagram Nutzung wird nachfolgend anhand des Vorhandenseins eines Accounts,
der Nutzungshaufigkeit, sowie der Nutzungsdauer dargestellt.

Instagram Account

80% 7Q'R/I
62,39
60%
L NE]
0,
40% H Nein
20% - & Keine Angabe
0,91 0
0% - T
Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 18: Vorhandensein eines Instagram Accounts®”

In Bezug auf das Vorhandensein eines Accounts bei dem sozialen Netzwerk Instagram
liegt eine gegenteilige Verteilung der Antworten vor. Bei den Lesern Uberwiegt die
deutliche Mehrheit, die einen Account haben (73,64 %), bei den Nicht Nutzern ist dies
gegensatzlich: 62,39 % der Nicht-Nutzer verfugen tber keinen Account, lediglich 37,61
% geben an, einen Account zu besitzen. Die nachfolgenden vertiefenden Fragen zur
Instagram Nutzung wurden nur denjenigen gestellt, die diese Frage mit ,JA* beantwor-
tet haben. Demnach verkleinert sich die Anzahl der Falle fir die nachfolgenden beiden
Fragen.

07 ygl. Tab. 18, Anlage 21
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Instagram Nutzungshaufigkeit
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Abbildung 19: Instagram Nutzungshéiuﬁgkeit”8

Auch die Nutzungshaufigkeit betreffend kénnen die Leser von Modeblogs als aktiver
eingestuft werden. Die deutliche Mehrheit von 71,95 % gibt an, das Netzwerk mehr-
mals taglich zu nutzen. Bei den Nicht-Nutzern geben nur 47,73 % diese Antwort. Die
verbleibenden Teilnehmer der Leser verteilen sich auf die tédgliche Nutzung (18,29 %)
und die Nutzung mehrmals pro Woche (6,1 %). Lediglich 2,44 % der Leser nutzen Ins-
tagram nur zwei- bis dreimal pro Monat. Bei den Nicht-Nutzern hingegen ist die Vertei-
lung der Antworten etwas ausgeglichener und die Unterschiede in den Haufigkeiten der
einzelnen Antwortvorgaben nicht so gravierend wie bei den Lesern: 27,27 % und somit
die zweitgrofite Gruppe nach denen, die das Netzwerk mehrmals taglich nutzen, geben
an, taglich bei Instagram online zu sein. 11,36 % antworteten mit ,Mehrmals pro Wo-
che®, 4,55 % mit ,Einmal pro Woche®. Eine wesentlich geringere Nutzungshaufigkeit
kann fir 9,09 % festgestellt werden, welche sich zu 6,82 % aus einer Nutzung seltener
als einmal pro Monat und einer nicht vorhandenen Nutzungshaufigkeit (2,27 % antwor-
teten mit ,Nie“) zusammensetzt.

%08 ygl. Tab. 19, Anlage 21
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Instagram Nutzungsdauer pro Nutzungseinheit
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Abbildung 20: Instagram Nutzungsdauer309

Die Nutzungsdauer betreffend wird die Anzahl der Falle flr die Nicht-Nutzer von den
bisherigen 44 auf 43 reduziert, da einer der Teilnehmer angab, trotz eines Accounts
das Netzwerk Instagram nie zu nutzen. Somit wurde ihm die Frage beziglich der Nut-
zungsdauer durch einen vorher programmierten Filter nicht gestellt.

Bei den Nicht-Nutzern fallt auf, dass die jeweilige Nutzungsdauer pro Nutzung mehr-
heitlich kurz ausfallt. 83,72 % gaben an, jeweils nur bis zu zehn Minuten online zu sein.
Eine wesentlich geringere Anzahl an Teilnehmern nutzt das Netzwerk langer. Dazu
zahlen 9,3 %, die Instagram flr elf bis 20 Minuten nutzen und 2,3 % die jeweils ange-
ben, 21 bis 30 Minuten, 31 bis 60 oder mehr als 60 Minuten online zu sein.

Bei den Lesern ist die Verteilung der Haufigkeiten zwar auch durch eine Mehrheit der
Nutzungsdauer bis zu zehn Minuten bestimmt (60,98 %), jedoch ist der Abstand zur
Haufigkeit der nachsten Gruppe wesentlich geringer als bei den Nicht-Nutzern. So ga-
ben 30,49 % an, pro Nutzung jeweils elf bis 20 Minuten bei Instagram zu verbringen.
Die Antwortvorgaben zu einer hdheren Nutzungsdauer wurden jedoch auch hier von
nur sehr wenigen Teilnehmern ausgewahlt: 1,22 % gaben an, Instagram jedes Mal 21
bis 30 Minuten zu nutzen, 3,66 % tun dies 31 bis 60 Minuten, 2,44 % sind jeweils mehr
als 60 Minuten online. 1,22 % der Leser wollten keine Angabe machen.

%99 ygl. Tab. 20, Anlage 21
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Internetnutzung

Die Internetnutzung wird nachfolgend durch die Variablen Nutzungshaufigkeit, Nut-
zungsdauer, die Nutzungsgerate sowie die Nutzungsmotive abgebildet.

Internet Nutzungshaufigkeit
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Abbildung 21: Internet Nutzungshéuﬁgkeit370

Die Abbildung 21 zeigt, dass die Internet Nutzungshaufigkeit beider Gruppen nahezu
identisch ist. Die jeweils eindeutige Mehrheit gibt an, das Internet mehrmals taglich zu
nutzen. Bei den Lesern sind dies 99,1 %, bei den Nicht-Nutzern 94,87 %. Die verblei-
benden 0,92 % der Leser geben an, das Internet einmal taglich zu nutzen. Fir die
Nicht-Nutzer verteilen sich die restlichen Antworten ebenfalls auf die tagliche Nutzung
(3,42 %) und die Nutzung mehrmals pro Woche (1,71 %). Alle anderen Antworten, die
eine seltenere Nutzung angeben, wurden von keinem Teilnehmer beider Gruppen aus-
gewahlt, sodass die Anzahl der Falle fir die vertiefenden Fragen identisch bleibt.

310 ygl. Tab. 21, Anlage 21
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Internet Nutzungsdauer pro Tag
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Abbildung 22: Internet Nutzungsdauer pro Tagm

Auch in Bezug auf die Internet Nutzungsdauer pro Tag kann anhand der Abbildung 22
abgelesen werden, dass fir beide Gruppen eine Nutzungsdauer von mehr als 60 Minu-
ten pro Tag Uberwiegt und die anderen Antwortméglichkeiten von wesentlich weniger
Teilnehmern ausgewahlt wurden. Allerdings liegen leichte Unterschiede in den prozen-
tualen Haufigkeiten vor. Bei den Lesern sind es 74,54 %, die diese Auswahl getroffen
haben, bei den Nicht-Nutzern nur 66,67 %. Dementsprechend wurden die anderen
Antwortmdglichkeiten von den Lesern mit einer geringeren prozentualen Haufigkeit
ausgewahlt. Somit gaben 19,1 % an, das Internet 31 bis 60 Minuten pro Tag zu nutzen,
4,55 % nur 21 bis 30 Minuten. Lediglich 1,82 % wahlten eine noch geringere Nut-
zungsdauer von elf bis 20 Minuten pro Tag aus.

In Bezug auf die Nicht-Nutzer sind die prozentualen Haufigkeiten der anderen Merk-
malsauspragungen etwas hoher. 23,08 % der Nicht-Nutzer antworteten mit ,31 bis 60
Minuten®, 6,84 % gaben an, das Internet pro Tag 21 bis 30 Minuten zu nutzen. Eine
Nutzung von elf bis 20 Minuten wahlten 3,42 % der Nicht-Nutzer aus.

311 vgl. Tab. 22, Anlage 21
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Internet Nutzungsgerat Leser
(n=110)
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B Selten 12,73 7,27 0 5,45
M Gar nicht 44,55 1,82 5,45 42,73

Abbildung 23: Internet Nutzungsgerét Leser’™

Der Computer wird bei der Nutzung von der Mehrheit der Leser gar nicht genutzt
(44,55 %). Die Abbildung 23 veranschaulicht auf3erdem, dass die Leser vor allem das
Smartphone sehr haufig zur Nutzung des Internets verwenden (70 %), gefolgt vom
Laptop mit einer sehr haufigen Nutzung von 52,73 %. Das Tablet hingegen wird we-
sentlich weniger genutzt, die Mehrheit gibt hier an, es gar nicht fir die Internetnutzung
einzusetzen (42,73 %).

Auch die Mediane dieser vier Nutzungsgerate zeichnen ein identisches Bild. Sowohl
der Computer, als auch das Tablet weisen lediglich einen Median von 1 vor, was der

12 ygl. Tab. 23, Anlage 21
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Merkmalsauspragung ,Gar nicht® entspricht. Fir den Laptop und das Smartphone
konnte jeweils ein Median von ,5 errechnet werden:

Nutzungsgerat Median Merkmalsauspragung
Computer 1 Gar nicht

Laptop 5 Sehr haufig
Smartphone 5 Sehr haufig

Tablet 1 Gar nicht

Tabelle 24: Mediane der Nutzungsgeréte der Leser

Internet Nutzungsgerat Nicht-Nutzer

(n=117)

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -
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Computer Laptop Smartphone Tablet
¥ Nicht beantwortet 14,53 5,13 0,85 17,95
H Keine Angabe 3,42 0,85 0 4,27
B Sehr haufig 11,97 45,3 62,4 2,56
B Haufig 7,69 28,21 21,37 11,97
H Gelegentlich 11,11 12,82 7,7 14,53
B Selten 15,38 3,42 3,42 10,26
M Gar nicht 35,9 4,27 4,27 38,46

Abbildung 24 : Internet Nutzungsgerét Nicht-Nutzer’™

313 ygl. Tab. 23, Anlage 21
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Bei den Nicht-Nutzern Uberwiegen ebenfalls der Laptop (45,3 %) und das Smartphone
(62,4 %) mit einer sehr haufigen Nutzung. Auch in Bezug auf den Computer und das
Tablet als Nutzungsgerat ahnelt die Verteilung der Haufigkeiten denen der Leser. Die
Mehrheit der Nicht-Nutzer hat angegeben, den Computer ebenfalls gar nicht zu nutzen
(35,9 %). Gleiches gilt fur das Tablet, fur das 38,46 % angaben, es gar nicht zur Inter-
netnutzung zu verwenden.

Die Mediane weichen jedoch etwas von denen der Nutzungsgerate der Leser ab:

Nutzungsgerat Median Merkmalsauspragung
Computer 1 Gar nicht

Laptop 4 Haufig

Smartphone 5 Sehr haufig

Tablet 1 Gar nicht

Tabelle 25: Mediane der Nutzungsgeréte der Nicht-Nutzer

Folglich nutzen die Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs das Smartphone sehr haufig
und den Laptop haufig, wobei bei den Lesern fiir beide Gerate eine sehr haufige Nut-
zung vorliegt.

In dem freien Eingabefeld, in dem die Teilnehmer weitere Gerate auffihren konnten,
die sie zur Internetnutzung verwenden, hat nur ein Teilnehmer aus der Gruppe der
Nicht-Nutzer angegeben, einen Fernseher hierzu zu nutzen. Fir alle anderen Teilneh-
mer scheinen sich die Nutzungsgerate auf die aufgefiihrten zu beschranken.
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Internet Nutzungsgriinde Leser
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Abbildung 25: Internet Nutzungsgriinde Leser’™

Wie aus der Abbildung 25 ersichtlich wird, nutzt die Mehrheit der Leser (43,64 %) das
Internet meistens zur Unterhaltung. 27,27 % gaben an, das Internet hdufig zur Unter-
haltung zu nutzen, gefolgt von 25,45 %, die dies sogar immer tun. Lediglich eine kleine
Gruppe an Teilnehmern (2,73 %) nutzen das Internet gelegentlich zur Unterhaltung.
0,91 % machten keine Angabe. In Bezug auf die berufliche Nutzung Uberwiegt bei den
Lesern die Antwort ,Meistens® mit 29,1 %. Die Abstédnde sind allerdings bei diesem
Nutzungsgrund wesentlich geringer: 25,45 % nutzen das Internet haufig aus berufli-
chen Grinden, 22,73 % sogar immer. 10,91 % antworteten mit ,Gelegentlich® flr die-
sen Nutzungsgrund. Die verbleibenden Teilnehmer verteilen sich auf die
Merkmalsauspragungen ,Selten“ (7,27 %) und ,Nie“ (2,73 %). 1,82 % machten zu die-

sem Nutzungsgrund keine Angabe. Fir den Nutzungsgrund ,Um mich zu informieren

314 ygl. Tab. 24, Anlage 21
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bzw. zu bilden® antwortete die Mehrheit der Leser mit ,Haufig" (44,55 %). Es gaben nur
7,27 % an, das Internet nur gelegentlich dazu zu nutzen, sich zu informieren. Die ver-
bleibenden 48,18 % verteilen sich auf die Merkmalsauspragungen ,Meistens® (30,91
%) und ,Jmmer* (17,27 %).

Internet Nutzungsgriinde Nicht-Nutzer
(n=117)
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Abbildung 26: Internet Nutzungsgriinde Nicht-Nutzer’"

Fur die Nicht-Nutzer kann ausgesagt werden, dass die Mehrheit (36,75 %) das Internet
haufig zur Unterhaltung nutzt. Auch fir die anderen beiden Nutzungsgrinde gibt die
Mehrheit an, das Internet dazu haufig zu verwenden: Fir die berufliche Nutzung ent-
spricht dies ebenfalls 36,75 %, 45,3 % geben an, das Internet haufig zu nutzen, um
sich zu informieren bzw. zu bilden. Die weitere Verteilung flr den Nutzungsgrund ,Zur
Unterhaltung” setzt sich aus den Merkmalsauspragungen ,Meistens® mit 29,06 % und

315 ygl. Tab. 24, Anlage 21
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SJmmer® mit 14,53 % zusammen. Aullerdem antworteten 17,1 % der Nicht-Nutzer nur
mit ,Gelegentlich®. Eine geringe Anzahl gab an, das Internet selten zur Unterhaltung zu
nutzen (1,71 %). In Bezug auf die berufliche Nutzung folgt der Mehrheit eine Gruppe
von 23,93 %, die angaben, das Internet meistens aus beruflichen Griinden zu nutzen,
16,24 % tun dies sogar immer. Die verbleibenden Nicht-Nutzer wahlten die Merkmals-
auspragung ,Gelegentlich® (12,82 %) und ,Selten” (5,13 %) aus. 0,85 % gaben an, das
Internet nie aus beruflichen Grinden zu nutzen. Zum Zweck der Information bzw. Bil-
dung weist die Merkmalsauspragung ,Meistens® die zweitmeisten Antworten auf (27,35
%). 13,68 % der Nicht-Nutzer geben an, das Internet gelegentlich hierzu zu verwen-
den, 11,97 % wahlten ,Immer” aus. Die anderen Merkmalsauspragungen wurden gar
nicht ausgewahlt.

Da es sich auch hier durch die unterschiedlichen Nutzungsgriinde und eine hohe An-
zahl an Merkmalsauspragungen zuerst schwer erscheint, die Ergebnisse auf einen
Blick zu erfassen, soll die Berechnung der Mediane dies vereinfachen:

Leser Nicht-Nutzer
Nutzungs- Median | Merkmals- Median | Merkmals-
grund auspragung auspragung
Zur Unterhal- 5 Meistens 4 Haufig
tung
Aus berufli- 4 Haufig 4 Haufig
chen Grinden
Um mich zu 4 Haufig 4 Haufig
informieren
bzw. zu bilden

Tabelle 26: Mediane der Nutzungsgriinde des Internets

Es kann aus der Tabelle 26 also abgelesen werden, dass die Nutzungsgriinde sowohl
bei den Leser, als auch bei den Nicht-Nutzern fast alle einen Median von 4 aufweisen,
welcher der Merkmalsauspragung ,Haufig“ entspricht. Die einzige Ausnahme stellt der
Nutzungsgrund ,Zur Unterhaltung® bei der Gruppe der Leser dar. Hier befindet sich der
Median bei ,Meistens®.

Modeinteresse

Die Ergebnisse zum Modeinteresse beinhalten die Selbsteinschatzung der Teilnehmer
hierzu, die Informationshaufigkeit zum Thema Mode, die Informationsdauer zum The-
ma Mode, die Medien, die hierbei verwendet werden, sowie das Trendwissen und das
Nachgehen von Trends. Ebenfalls unter diese Rubrik fallt der Besuch von Geschéaften
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des stationaren Handels sowie von Mode-Onlineshops, die Haufigkeit des Kaufens, die
Ausgaben und der Kaufort flir Modeartikel.

Selbsteinschiatzung Modeninteresse
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Abbildung 27: Selbsteinschétzung des Modeinteresses®'®

In Bezug auf die Selbsteinschatzung ihres Modeinteresses unterscheiden sich die bei-
den Gruppen. Bei den Lesern Uberwiegt das starke (51,82 %) und sehr starke Modein-
teresse (35,45 %) mit einer Gesamtheit von 87,27 %. Die verbleibenden 12,73 %
gaben an, dass ihr Modeinteresse weniger stark ist. Bei den Nicht-Nutzern tiberwiegen
hingegen die Merkmalsauspragungen ,Weniger stark® (46,15 %) und ,Stark” (41,88 %).
Uber ein sehr starkes Modeinteresse verfiigen lediglich 11,11 % der Nicht-Nutzer. Von
diesen machten 0,85 % keine Angabe zu dieser Frage. Der Median beider Gruppen
liegt trotz Unterschieden in den Haufigkeitsverteilungen bei 3.

316 ygl. Tab. 25, Anlage 21
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Informationshaufigkeit zum Thema Mode
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Abbildung 28: Informationshéufigkeit zum Thema Mode®"”

Aus der Abbildung 28 wird ersichtlich, dass bei den Lesern vor allem die Merkmals-
auspragung ,Mehrmals pro Woche* die Informationshaufigkeit zum Thema Mode be-
treffend Uberwiegt (35,45 %). 22,73 % der Leser geben an, sich mehrmals taglich tGber
Mode zu informieren, 21,82 % tun dies einmal taglich. Die Merkmalsauspragungen, die
die hierzu sinkende Haufigkeiten darstellen, wurden nur von wenigen Lesern ausge-
wahlt: 9,1 % informieren sich einmal pro Woche, 6,36 % zwei- bis dreimal pro Woche,
2,73 % einmal pro Monat und 0,91 % sogar seltener als einmal im Monat. 0,91 % der
Leser wahlten bei dieser Frage ,Keine Angabe“ aus. Bei den Nicht-Nutzern hingegen
sticht keine der Merkmalsauspragungen sonderlich hervor. 21,37 % und damit die
Mehrheit, wenn auch nur mit geringem Abstand zur nachst haufigsten Kategorie, in-
formiert sich seltener als einmal im Monat tber Mode. Es folgen die Merkmalsauspra-
gungen ,Zwei- bis dreimal pro Monat* und ,Einmal pro Woche* mit jeweils 18,8 %.
Aulerdem gaben 17,95 % an, sich mehrmals pro Woche zum Thema Mode zu infor-
mieren. Die verbleibenden Anteile setzen sich aus den Merkmalsauspragungen ,Ein-
mal pro Monat* (11,11 %), ,Einmal taglich“ (5,99 %), ,Nie“ (3,42 %) und ,Mehrmals
taglich® (1,71 %) zusammen. 0,85 % der Nicht-Nutzer machten keine Angabe. Auch
der jeweilige Median gibt an, dass die beiden Gruppen Unterschiede in der Informa-
tionshaufigkeit zum Thema Mode aufweisen. Fir die Leser wurde ein Median von 3

317 ygl. Tab. 26, Anlage 21
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berechnet, was bedeutet, dass der mittlere Wert in der Merkmalsauspragung ,Mehr-
mals pro Woche® liegt. Bei den Nicht-Nutzern betragt dieser 4 und entspricht der
Merkmalsauspragung ,Einmal pro Woche".

Informationsdauer zum Thema Mode pro Tag
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Abbildung 29: Informationsdauer zum Thema Mode pro Tag318

Die Abbildung 29 verdeutlicht, dass sich die Haufigkeiten bei den Lesern auf mehrere
Merkmalsauspragungen ahnlich verteilen, bei den Nicht-Nutzern hingegen Uberwiegt
die Informationsdauer von bis zu 10 Minuten (53,98 %). Von den Lesern informieren
sich 30 % 11 bis 20 Minuten taglich tGber Mode, 28,18 % nur bis zu 10 Minuten. Eine
hohere Informationsdauer von 21 bis 30 Minuten wahlten 16,36 % aus und 17,27 %
investieren sogar 31 bis 60 Minuten taglich, um sich tGber Mode zu informieren. Nur
wenige Teilnehmer (4,55 %) geben an, zwischen 61 und 90 Minuten damit zu verbrin-
gen. 0,91 % der Leser machten keine Angabe, 2,73 % beantworteten diese Frage gar
nicht. Der Median der Informationsdauer der Leser betragt 2 und entspricht 11 bis 20
Minuten.

Wie bereits beschrieben, Uberwiegt bei den Nicht-Nutzern vor allem die kirzeste In-
formationsdauer. Die Haufigkeiten der Merkmalsauspragungen, die fir eine langere
Informationsdauer stehen, sinken mit ansteigender Informationsdauer: ,11 bis 20 Minu-
ten* wahlten 16,81 % aus, ,21 bis 30 Minuten“ noch weniger (9,73 %). Lediglich 6,2 %
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der Nicht-Nutzer informieren sich zwischen 31 und 60 Minuten Gber Mode, 0,88 % zwi-
schen 61 und 90 Minuten. Allerdings wollten 12,39 % der Leser keine Angabe hierzu
machen. Der Median liegt hier bei 1 und somit bei bis zu 10 Minuten.

Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema

Mode Leser
(n=110)
100% T
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% - ) :
Print Radio Internet
[ Nicht beantwortet 0,91 2,73 2,73 0
[l Keine Angabe 0 0 0 0
E1Immer 0 6,36 0 38,18
B Meistens 1,82 18,18 0 41,82
H Hiufig 10 20,91 1,82 18,18
H Gelegentlich 22,73 33,64 0,91 0,91
B Selten 33,64 13,64 14,55 0,91
H Nie 30,91 4,55 80 0

Abbildung 30: Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode - Leser’”

Um Informationen zum Thema Mode zu beziehen, wurden die Teilnehmer gebeten,
einzustufen, wie oft sie die Medien TV, Print, Radio und Internet verwenden. Fir das
Medium ,TV“ gab die Mehrheit von 33,64 % an, es hierzu selten zu nutzen. Eine ledig-
lich gering kleinere Gruppe von 30,91 % gab sogar an, es diesbezlglich nie zu ver-
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wenden. Fir das Medium ,Print* Gberwiegt die gelegentliche Nutzung in Hinblick auf
Informationen zu Mode (33,64 %). Das Radio wird zum Beziehen von Informationen
zum Thema Mode von der Mehrheit der Leser nie genutzt (80 %). Fur das Internet ist
hingegen abzulesen, dass der Grol¥teil es hierzu meistens (41,82 %) und immer (38,18
%) verwendet.

Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema
Mode Nicht-Nutzer
(n=113)
100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% - .
Print Internet
H Nicht beantwortet 3,54 3,54 0,88
[l Keine Angabe 1,77 0 0 0
HImmer 0 0 0 8,85
B Meistens 4,42 10,62 0 29,2
W Haufig 2,65 20,35 0 22,12
H Gelegentlich 23,01 34,51 0,88 30,97
B Selten 28,32 22,12 11,5 7,08
H Nie 36,28 8,85 79,65 0,88

Abbildung 31: Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode — Nicht-Nutzer’®

Mit welcher Haufigkeit die Nicht-Nutzer die vorgegebenen Medien zum Beziehen von
Informationen zum Thema Mode verwenden, kann aus der Abbildung 31 abgelesen
werden. Das Medium TV wird eher nie (36,28 %) oder nur selten (28,32 %) dazu ge-
nutzt. 23,01 % verwenden es allerdings gelegentlich. Das Medium Print wird von der
Mehrheit (34,51 %) gelegentlich eingesetzt. Wie auch bei den Lesern Uberwiegt fur das
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Radio die Merkmalsauspragung ,Nie“ (79,65 %). 30,97 % der Nicht-Nutzer gaben an,
das Internet gelegentlich dazu zu verwenden, sich Uber Mode zu informieren und 29,2
% antworteten hierzu mit ,Meistens”.

Um diese komplexen Verteilungen flr die einzelnen Medien vereinfacht darzustellen,
gibt die nachfolgende Tabelle Aufschluss Uber die berechneten Mediane in Bezug auf
die Nutzungshaufigkeit der Leser und der Nicht-Nutzer:

Leser Nicht-Nutzer
Medium | Median Merkmalsauspragung | Median | Merkmalsauspragung
TV 2 Selten 2 Selten
Print 3 Gelegentlich 3 Gelegentlich
Radio 1 Nie 1 Nie
Internet | 5 Meistens 4 Haufig

Tabelle 27: Mediane der Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode

Der Tabelle ist somit zu entnehmen, dass sich die Leser nur in Bezug auf das Medium
Internet von den Nicht-Nutzern unterscheiden, indem sie dies haufiger dazu nutzen,
sich zum Thema Mode zu informieren.

Trendwissen
"Ich bin stets Uber die neusten Trends informiert"

56.36 56,41
60% 4 '

50% B Trifft nie zu

B Trifft eher nicht zu

40%

H Trifft eher zu

30%
B Trifft zu

20%
H Keine Angabe

10%
H Nicht beantwortet

0%

Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 32: Trendwissen®’
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In Bezug auf das Trendwissen, welches die Teilnehmer anhand ihrer Zustimmung bzw.
Ablehnung zur Aussage ,Ich bin stets Uber die neusten Trends informiert* einschatzen
sollten, hat die Mehrheit der Leser (56,36 %) die Antwortvorgabe ,Trifft eher zu“ aus-
gewahlt. Die Mehrheit der Nicht-Nutzer hingegen hat angegeben, dass diese Aussage
fur sie eher nicht zutrifft (56,41 %). Bei den Lesern kann die Antwortvorgabe ,Trifft zu“
die zweitmeisten Antworten verzeichnen (30 %), bei den Nicht-Nutzern ist es ,Trifft
eher zu“ (26,5 %). Die verbleibenden Leser gaben an, dass diese Aussage fir sie eher
nicht (10,91 %) bzw. nie zutrifft (2,73 %). Bei den Nicht-Nutzern antworteten die restli-
chen Teilnehmer mit , Trifft zu“ (9,4 %) und mit ,Trifft nie zu“ (7,69 %).

Auch die Mediane untermauern die Unterschiede der beiden Gruppen. Fir die Leser
liegt der Median bei 3, was der Merkmalsauspragung , Trifft eher zu“ entspricht, flr die
Nicht-Nutzer wurde ein Median von 2 berechnet (entspricht der Merkmalsauspragung
»1rifft eher nicht zu®).

Nachgehen von Trends

60%
53,27 .
50,93 H Nje

50%
H Selten

40% H Gelegentlich

B Hiufig

30%

B Meistens

20%
H Immer

10% i Keine Angabe

0% & Nicht beantwortet

Leser (n=107) Nicht-Nutzer (n=108)

Abbildung 33: Nachgehen von Trends®?

Fur alle Teilnehmer, die nicht angegeben haben, dass es nie zutrifft, dass sie Gber
Trends informiert sind, wurde eine vertiefende Frage bezliglich des Nachgehens von
Trends gestellt. Sowohl bei den Lesern (53,27 %), als auch bei den Nicht-Nutzern
(50,93 %) gibt die Mehrheit an, Trends gelegentlich nachzugehen. Bei den Lesern folgt
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danach die Merkmalsauspragung ,Haufig® mit 25,23 %, die Nicht-Nutzern hingegen
geben mit 27,78 % an, dies selten zu tun.

Die Antworten der verbleibenden Leser verteilen sich auf die Antwortvorgaben ,Selten”
(11,21 %), ,Meistens” (8,41 %) und ,Nie” (0,93 %). Von den Nicht-Nutzern antworten
12,96 % mit ,Haufig“, 3,70 % mit ,Nie“ und 1,85 % mit ,Immer“. 0,93 % der Leser und
2,78 % der Nicht-Nutzer haben diese Frage nicht beantwortet.

Der Median der absoluten Haufigkeit liegt fir beide Gruppen jedoch bei 3, sodass an-
hand dieser Mal3zahl kein Unterschied vorliegt.

Besuch von Modegeschiaften des stationaren Handels

45% 41,82

H Taglich

40%
B Mehrmals in der Woche

35%

H Einmal in der Woche

30%

B Zwei- bis dreimal im Monat

25%

B Einmal im Monat

20%

i Seltener als einmal im Monat

15%

H Nie

10%

& Keine Angabe

5%

Nicht beantwortet

0%

Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 34: Besuch von Modegeschéften des stationdren Handels®®

Beide Gruppen besuchen mehrheitlich zwei- bis dreimal im Monat Modegeschafte des
stationaren Handels. Bei den Lesern entspricht dies 41,82 %, bei den Nicht-Nutzern
hingegen nur 36,75 %. AulRerdem stimmen die Gruppen auch in der Merkmalsauspra-
gung Uberein, die die zweitmeisten Antworten verzeichnen kann. Es handelt sich hier-
bei um das Besuchen von Modegeschaften einmal in der Woche, welches von 28,18 %
der Leser und von 24,79 % der Nicht-Nutzer angegeben wurde. Bei den Lesern folgen
jeweils 13,64 %, die die Frage mit ,Mehrmals in der Woche“ und ,Einmal im Monat®
beantwortet haben. Nur 2,73 % der Leser besuchen Modegeschéafte seltener als ein-
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mal im Monat. Die verbleibenden Nicht-Nutzer verteilen sich auf die Merkmalsauspra-
gung ,Seltener als einmal im Monat* (19,66 %), ,Einmal im Monat* (13,68 %) und
.Mehrmals in der Woche* (4,27 %). 0,85 % gaben an, solche Geschéafte nie zu besu-

chen.
Besuch von Mode-Onlineshops
45%
40% 39,10 B Tiglich

B Mehrmals in der Woche

35%

H Einmal in der Woche

30%

B Zwei- bis dreimal im Monat

25%

H Einmal im Monat

20%

i Seltener als einmal im Monat

15%

E Nie

10%

i Keine Angabe

5%

0% Nicht beantwortet

Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 35: Besuch von Mode—On/ineshops324

Fur das Besuchen von Mode-Onlineshop stechen vor allem die Leser heraus. 39,1 %
geben an, dies mehrmals pro Woche zu tun, 13,64 % taglich. Die Merkmalsauspra-
gung ,Einmal in der Woche® wurde von 26,36 % der Leser angegeben, 17,27 % ant-
worteten mit ,Zwei- bis dreimal im Monat®. Lediglich 1,82 % gaben an, jeweils einmal
im Monat und seltener als einmal im Monat Mode-Onlineshops zu besuchen. Bei den
Nicht-Nutzern liegen die Haufigkeiten der einzelnen Merkmalsauspragungen etwas
dichter zusammen: Die Mehrheit besucht zwei- bis dreimal im Monat Mode-
Onlineshops (28,21 %), 22,22 % tun dies mehrmals in der Woche. Einmal in der Wo-
che rufen 18,8 % der Nicht-Nutzer Mode-Onlineshops auf. Das tagliche Besuchen
wurde lediglich von 0,85 % ausgewahlt, die sinkenden Haufigkeiten des Besuchens
von Mode-Onlineshops verzeichnen mehr Zustimmung: 11,97 % besuchen die Shops
einmal im Monat, 16,24 % noch weniger, namlich seltener als einmal im Monat. 1,71 %
der Nicht-Nutzer gaben sogar an, diese nie zu besuchen. Diese Unterschiede in den
Verteilungen werden auch durch die Median untermauert: Fir die Leser liegt dieser bei
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2, was der Merkmalsauspragung ,Mehrmals in der Woche®, fir die Nicht-Nutzer bei 4
und somit bei zwei- bis dreimal im Monat.

Haufigkeit des Kaufes von Modeartikeln

70%

58,18 B Taglich

60%

B Mehrmals in der Woche
48,72

50% B Einmal in der Woche

B Zwei- bis dreimal im Monat

40%

H Einmal im Monat

30%
l Seltener als einmal im Monat

20% .
E Nie

10% [ Keine Angabe

Nicht beantwortet

0%
Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 36: Haufigkeit des Kaufes von Modeartikeln®?°

Die Frage bezlglich der Haufigkeit des Kaufes von Modeartikeln beantworteten beide
Gruppen mehrheitlich mit ,Zwei- bis dreimal im Monat“. Bei den Lesern entspricht diese
Mehrheit 58,18 %, bei den Nicht-Nutzern 48,72 %. Mit ,Taglich* (0,91 %) und ,Mehr-
mals in der Woche* (4,55 %) antworteten allerdings nur die Leser. Aulerdem gaben
14,55 % der Leser an, einmal in der Woche Modeartikel zu kaufen. Die verbleibenden
Leser antworteten mit ,Einmal im Monat® (17,27 %) und mit ,Seltener als einmal im
Monat® (4,55 %). Bei den Nicht-Nutzern geben nur 6,84 % an, haufiger als die Mehrheit
Modeartikel zu kaufen, namlich einmal in der Woche. Die verbleibenden Antworten
verteilen sich mit 22,22 % auf ,Einmal im Monat“, ,Seltener als einmal im Monat* mit
21,37 % und ,Nie“ mit 0,85 %. Die geringen Unterschiede bestatigt auch der Median,
der flr beide Gruppen bei 4 und somit in der Merkmalsauspragung ,Zwei- bis dreimal
im Monat" liegt.
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Ausgaben Modeartikel

M |ch gebe gar kein Geld
40% flr Modeartikel aus
35,45 35,34

B Weniger als 20 €

0,
35% 21 bis50 €

30% B 51 bis 100 €

25% M 101 bis 150 €

20% 151 bis 200 €

15% 2201 bis 300 €

& Mehr als 300 €

10%

5% Keine Angabe

0% & Nicht beantwortet

Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=116)

Abbildung 37: Ausgaben fiir Modeartikel**®

Fur Modeartikel geben die Mehrheiten der Leser (35,45 %) und Nicht-Nutzer (35,34 %)
monatlich gleich viel aus, namlich 51 bis 100 Euro. Weniger Geld geben bei den Le-
sern nur 20,91 % aus, die sich zusammensetzen aus 18,18 %, welche 21 bis 50 Euro
ausgeben, und 2,73 %, die angegeben haben, weniger als 20 Euro fir Modeartikel
auszugeben. Die verbleibenden Teilnehmer geben mehr Geld aus als die Mehrheit:
20,91 % der Leser geben 101 bis 150 Euro aus, 8,18 % 151 bis 200 Euro, 10,91 % 201
bis 300 Euro und 3,64 % mehr als 300 Euro. Bei den Nicht-Nutzern gibt eine gréRere
Anzahl an Teilnehmern weniger fur Modeartikel aus: 29,31 % haben die Frage mit ,21
bis 50€" beantwortet, 8,62 % mit ,Weniger als 20 € und 0,86 % sagen aus, gar kein
Geld fur Modeartikel auszugeben. Die verbleibenden Antworten der Nicht-Nutzer ver-
teilen sich auf héhere Ausgaben fur Modeartikel: 9,48 % wahlten die Antwortvorgabe
,101 bis 150 €" aus, 8,62 % ,151 bis 200 € und 5,17 % ,201 bis 300 €. Von den Nicht-
Nutzern machten 2,59 % keine Angabe.

326 \gl. Tab. 34, Anlage 21



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 143

Kaufort fiir Mode - Leser

(n=110)
45% o
40% 38,18 Nie
35% B Selten
30% H Gelegentlich
25% B Hiufig
20%
B Meistens
15%
10% EImmer
5% X 0,91 i Keine Angabe

0% & Nicht beantwortet

Stationdrer Handel Onlineshops

Abbildung 38: Kaufort fiir Mode — Leser’®”

Die Mehrheit der Leser gibt flir den stationaren Handel als Kaufort fir Mode an, dass
sie diesen meistens nutzt (38,18 %), 8,18 % immer. Die Antwortvorgabe ,Haufig“ wahl-
ten 28,18 % der Leser aus, 17,27 % gaben an, den stationaren Handel gelegentlich
zum Kauf von Mode zu nutzen. 6,36 % der verbleibenden Leser antworteten mit ,Sel-
ten“ und 0,91 % mit ,Nie“. 0,91 % haben die Frage bezlglich des stationaren Handels
nicht beantwortet. Flr Onlineshops sieht die Verteilung der Antworten der Leser etwas
ausgeglichener aus: Die Antwortvorgaben ,Meistens” und ,Haufig“ wurden jeweils von
29,1 % der Leser ausgewahlt. Allerdings gaben nur 2,73 % an, Modeartikel immer Uber
Onlineshops zu kaufen. 20,91 % nutzen Onlineshops gelegentlich zum Kauf von Mo-
deartikeln und 17,27 % nur selten. Die verbleibenden 0,91 % gaben an, nie tber Onli-
neshops Modeartikel zu kaufen.
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Kaufort fiir Mode - Nicht-Nutzer

(n=116)
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25% B Haufig
20% B Meistens
15% Hmmer
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5% & Nicht beantwortet

0%

Stationdrer Handel Onlineshops

Abbildung 39: Kaufort fiir Mode — Nicht-Nutzer*?®

Bei den Nicht-Nutzern ahnelt sich die Verteilung in Bezug auf den stationaren Handel
der der Leser: Auch hier gibt die Mehrheit (37,07 %) an, meistens Modeartikel zu kau-
fen. 11,21 % geben an, den stationaren Handel immer zum Kauf von Modeartikeln zu
nutzen. Die Merkmalsauspragung ,Gelegentlich® wurde von 22,41 % ausgewahlt,
.Haufig“ von 21,55 %. Die verbleibenden Antworten verteilen sich auf ,Selten“ mit 6,03
% und ,Nie“ mit 0,86 %. AuRerdem haben 0,86 % der Nicht-Nutzer die Frage bezlglich
des stationaren Handels nicht beantwortet.

Im Gegensatz zu den Lesern liegt eine eindeutige Mehrheit bei den Nicht-Nutzern be-
ziglich der Onlineshops vor: 37,93 % gaben an, Onlineshops zum Kauf von Modearti-
keln gelegentlich zu nutzen. Es folgen die Merkmalsauspragungen ,Haufig“ mit 21,55
% und ,Selten” mit 19,83 %. 6,9 % der Nicht-Nutzer entschieden sich fir die Antwort-
vorgabe ,Nie“. Die verbleibenden Teilnehmer wahlten ,Meistens® aus (9,48 %) oder
beantworteten diese Frage nicht (4,31 %).

Zur Verdeutlichung der Ergebnisse soll die nachfolgende Tabelle einen Uberblick zu
den Medianen geben:
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Leser Nicht-Nutzer
Kaufort Median | Merkmalsauspriagung | Median | Merkmalsauspra-
gung
Stationarer 4 Haufig 4 Haufig
Handel
Onlineshops | 4 Haufig 3 Gelegentlich

Tabelle 28: Mediane Kaufort fiir Modeartikel

So wird ersichtlich, dass, trotz kleinerer Abweichungen in den Haufigkeiten, fir den
stationaren Handel bei beiden Gruppen ein Median von 4 vorliegt. In Bezug auf die
Onlineshops als Kaufort fir Mode liegt ein geringer Unterschied vor: Der Median der
Leser hierzu betragt 4, der der Nicht-Nutzer 3.

Soziodemografische Merkmale

Bei der Darstellung der Ergebnisse wird auf das Alter, den Berufsstatus, den hochsten
und den angestrebten Schulabschluss, sowie den akademischen und den angestreb-
ten akademischen Abschluss eingegangen. Auf die Geschlechterverteilung soll jedoch
nicht weiter eingegangen werden, da sich diese Studie lediglich auf weibliche Leser
und Nicht-Nutzer bezieht und die Frage hierzu zur Uberpriifung der Zielgruppenmerk-
male diente.
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Alter

S0% 4227 H Jlinger als 14 Jahre

- .
45% o5 14 bis 19 Jahre
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Abbildung 40: Alter der Teilnehmer*?%%

Das Alter betreffend lasst sich fir die Leser festhalten, dass sich die Mehrheit dem
Alter ,20 bis 24 Jahre® zuordnen lasst (47,27 %). Die zweite Merkmalsauspragung mit
den haufigsten Antworten ist ,25 bis 29 Jahre* (32,37 %). Sowohl die niedrigeren, als
auch die héheren Altersklassen werden bei den Lesern von nur wenigen Teilnehmern
reprasentiert. 8,18 % gaben an, zwischen 14 und 19 Jahren zu sein, 9,1 % wahlten die
Antwortvorgabe ,30 bis 34 Jahre* aus und 1,82 % sind zwischen 35 und 40 Jahren.
Nur eine Gruppe von 0,91 % befindet sich im Alter zwischen 41 und 44 Jahren. Der
Median fir das Alter der Leser betragt 3 und liegt somit bei einem Alter von 20 bis 24
Jahren.

Auch bei den Nicht-Nutzern Gberwiegen die Altersklassen ,20 bis 24 Jahre® (39,32 %)
und ,25 bis 29 Jahre® (37,61 %), jedoch mit sehr &hnlichen Anteilen. Somit sind die
Ubrigen Altersklassen auch hier von nur wenigen Teilnehmern vertreten: Der Merk-
malsauspragung ,30 bis 34 Jahre® entsprechen 12,82 %, 5,13 % der Nicht-Nutzer sind
zwischen 35 und 40 Jahren, und jeweils 1,71 % geben an, den Altersklassen ,41 bis 44
Jahre® und ,45 bis 49 Jahre® anzugehoren. Die etwas andere Verteilung der Antworten
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330 E5 sei an dieser Stelle nochmals darauf verwiesen, dass Frauen, die 50 Jahre und alter sind, nicht als
Zielgruppe definiert wurden und die Merkmalsauspragung nur zur Uberpriifung der Zielgruppenmerkmale
eingesetzt wurde. Es wurden also die Antworten der Frauen, die 50 Jahre und alter sind, nicht in der Er-
gebnisdarstellung einbezogen, sodass bei der Darstellung auch auf diese Merkmalsauspragung verzichtet
wird.
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spiegelt sich auch im Median wieder, der fir die Nicht-Nutzer bei 4 liegt und somit den

mittleren Wert der Verteilung bei einem Alter von 25 bis 29 Jahren platziert.**'

Berufsstatus
B Lehrling, Auszubildender
70% 63,25 | SChCI|er
60% 21,27 ol W Student
S0% B Voll berufstatig
(]
H Teilweise berufstatig
40% H Zurzeit arbeitslos
30% 126,36 12393 & In Umschulung
20% & Rentner, Pensionar
455 Nicht berufstatig
10% 1736 55 1,82 171 ,
000 180 ) ,850 00,850 0 il Keine Angabe
0% Nicht beantwortet

Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 41: Berufsstatus der Teilnehmer®*?

Die Verteilungen beziglich des Berufsstatus sind rein optisch sehr identisch fur die
Leser und Nicht-Nutzer. Die Mehrheit beider Gruppen gibt an Student zu sein: Bei den
Lesern sind dies 57,27 %, bei den Nicht-Nutzern 63,25 %. Danach folgt ebenfalls bei
beiden Gruppen die Merkmalsauspragung ,Voll berufstatig® mit 26,36 % bei den Le-
sern und 23,93 % bei den Nicht-Nutzern.

Die Antwortvorgaben ,Lehrling, Auszubildender und ,Teilweise berufstatigt* wurden in
der Gruppe der Leser jeweils von 4,55 % ausgewahlt, 3,64 % sind Schiler und 1,82 %
nicht berufstatig. Weitere 1,82 % machten keine Angabe.

Bei den Nicht-Nutzern sind 6,84 % teilweise berufstatig, 2,56 % Schiiler, 1,72 % Lehr-
ling oder Auszubildender und 0,85 % zurzeit arbeitslos. Weitere 0,85 % wahlten ,Nicht
berufstatig” aus.

*1 Die Merkmalsauspragung ,50 Jahre und alter wurde hier bewusst nicht Ubernommen, da diese Alters-

klasse nicht den vorher festgelegten Zielgruppenmerkmalen entspricht und somit als nicht relevant fur die
Auswertung der Ergebnisse einzustufen ist.
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Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 148

Diese recht ahnliche Verteilung der Haufigkeiten spiegelt sich auch im Median der bei-
den Gruppen wieder. Bei beiden liegt der Median bei 3, sodass sich der mittlere Wert
in der Merkmalsauspragung ,Student befindet.

Hochster Schulabschluss

90% H [ch habe keinen
245t 77,77 Schulabschluss
80% 74,55
? H Hauptschule
70%
60% H Realschule
50% B Fachhochschulreife
40%
B Abitur
30%
20% 16.2 i Keine Angabe
2,5
10% 0 o 1,71 171 i Nicht beantwortet
0% - T
Leser (n=110) Nicht-Nutzer (n=117)

Abbildung 42: Héchster Schulabschluss der Teilnehmer®®

Auch in Bezug auf den hoéchsten Schulabschluss sind die Verteilungen der beiden
Gruppen sehr ahnlich. Die Mehrheit beider Gruppen verfiigt Gber das Abitur: Bei den
Lesern entspricht dies 74,55 %, bei den Nicht-Nutzern sogar 77,77 %. 16,24 % der
Nicht-Nutzer geben weiterhin an, dass ihr hdchster Schulabschluss die Fachhochschul-
reife ist. Die verbleibenden Nicht-Nutzer verteilen sich auf die Merkmalsauspragungen
.Realschule* (2,56 %) und ,Hauptschule“ (1,71 %). Weitere 1,71 % wollten zu dieser
Frage keine Angaben machen.

Bei den Lesern folgte als Nachstes die Merkmalsauspragung ,Realschule” mit den
zweitmeisten Antworten (9,1 %) und 4,55 % der Leser verfiigen Uber die Fachhoch-
schulreife. Die verbleibenden 1,82 % machten keine Angabe.

In Bezug auf den Berufsstatus, der fiir beide Gruppen mehrheitlich mit Student beant-
wortet wurde, ist jedoch wenig verwunderlich, dass die Mehrheit beider Gruppen tber
das Abitur verflgt.

333 ygl. Tab. 38, Anlage 21
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Auch bei dieser Frage verfiigen beide Gruppen Uber den gleichen Median, namlich 5
(entspricht ,Abitur®).

Angestrebter Schulabschluss

70% M |ch strebe keinen
61,54 (weiteren) Schulabschluss
an
60% B Hauptschule

0,
>0% il Realschule

40%
B Fachhochschulreife

30%
B Abitur

20%

il Keine Angabe

10%

E Nicht beantwortet

0%

Leser (n=28) Nicht-Nutzer (n=26)

Abbildung 43: Angestrebter Schulabschluss der Teilnehmer®**

Die Teilnehmer, die angaben, nicht Gber den héchsten Schulabschluss (Abitur) zu ver-
fugen, wurden vertiefend gefragt, ob sie derzeit einen héheren Schulabschluss anstre-
ben. Fir die Leser wurde die Anzahl der Falle dieser Frage auf 28 reduziert, bei den
Nicht-Nutzern auf 26. Sowohl die Mehrheit der Leser (50 %), als auch die der Nicht-
Nutzer (61,54 %) gab an, keinen weiteren Schulabschluss anzustreben. Bei den Le-
sern streben hingegen 7,14 % derzeit das Abitur und 3,57 % die Fachhochschulreife
an. 39,29 % machten hierzu keine Angabe. Bei den Nicht-Nutzern streben nur 3,85 %
einen Schulabschluss an: Den Realschulabschluss. 23,08 % der Nicht-Nutzer wahlten
bei dieser Frage ,Keine Angabe“ aus, 11,54 % beantworteten die Frage gar nicht. Auch
hier wird die Ahnlichkeit in der Haufigkeitsverteilung mit einem identischen Median von
1, was der Merkmalsauspragung ,lch strebe keinen (weiteren) Schulabschluss an® ent-
spricht, unterstrichen.

%34 ygl. Tab. 39, Anlage 21
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Akademischer Abschluss

60% 75545 B |ch habe keinen akademischen
Abschluss

50% B Bachelor
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H Diplom
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B Master

20%
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Abbildung 44: Akademischer Abschluss der Teilnehmer®®

Aus der Abbildung 44 wird auch in Bezug auf den akademischen Abschluss deutlich,
dass sich die Leser und Nicht-Nutzer ahneln. 55,45 % der Leser und 46,15 % der
Nicht-Nutzer verfiigen Uber keinen akademischen Abschluss. lhren Bachelor haben
22,73 % der Leser und 23,08 % der Nicht-Nutzer. Die anderen Abschlisse konnen nur
von wenigen Teilnehmern vorgewiesen werden: 1,82 % der Leser und 1,71 % der
Nicht-Nutzer antworteten mit ,Magister®, 6,36 % der Leser und 9,4 % der Nicht-Nutzer
mit ,Diplom“ und 7,27 % der Leser sowie 11,11 % der Nicht-Nutzer mit ,Master®. Kein
Teilnehmer beider Gruppen verflgt Gber einen Doktortitel, dafiir machten jeweils eine
geringe Anzahl keine Angaben (6,36 % der Leser, 8,55 % der Nicht-Nutzer).

335 ygl. Tab. 40, Anlage 21



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 151

Angestrebter akademischer Abschluss
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Abbildung 45: Angestrebter akademischer Abschluss der Teilnehmer®*®

In Bezug auf die Ergebnisse zum angestrebten akademischen Abschluss, welche in
der Abbildung 45 zu sehen sind, fallt als Erstes wieder die ahnliche Verteilung der Ant-
worten beider Gruppen auf. 40,91 % der Leser und 40,17 % der Nicht-Nutzer streben
einen Bachelor-Abschluss sowie 16,36 % der Leser und 19,66 % der Nicht-Nutzer ei-
nen Master-Abschluss an. Auch die Haufigkeiten der Merkmalsauspragung ,Ich strebe
keinen (weiteren) akademischen Abschluss an“ sind nahezu identisch: 30 % der Leser
und 27,35 % der Nicht-Nutzer wahlten diese Antwortvorgabe aus.

0,91 % der Leser befinden sich gerade in einer akademischen Ausbildung fir den Ma-
gister-Abschluss, der identische Anteil in einer Ausbildung fir den Diplom-Abschluss.
Von den Nicht-Nutzern wahlte keiner diese Antwortvorgaben aus. Allerdings gaben
2,56 % an, sich derzeit auf dem Weg zur Erlangung ihres Doktortitels zu befinden, ge-
nau wie 6,36 % der Leser. Keine Angabe machen 3,64 % der Leser und 5,98 % der
Nicht-Nutzer. Die verbleibenden 0,91 % der Leser, wie auch die verbleibenden 4,27 %
der Nicht-Nutzer, beantworteten diese Frage gar nicht.

3% ygl. Tab. 41, Anlage 21
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B ch habe kein eigenes

Nettoeinkommen Einkommen
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Abbildung 46: Einkommen der Teilnehmer®’

Bei den Lesern verfiigen 26,36 %, somit die Mehrheit, iiber ein Nettoeinkommen®*
zwischen 500 und 1000 Euro. 23,64 % verdienen unter 500 Euro und 11,82 % geben
an, kein eigenes Einkommen zu haben. Die verbleibenden Leser verteilen sich auf
,1000 — 1500 €* mit 9,1 %, ,1500 — 2000 €“ mit 13,64 % und ,2000 — 2500 €* mit 3,64
%. Nur 0,91 % der Leser verdienen 2500 bis 3000 Euro, wiederum 3,64 % 3000 bis
3500 Euro. 5,45 % der Leser wollten zu dieser Frage keine Angabe machen.

Die Mehrheit der Nicht-Nutzer verdient weniger als die Mehrheit der Leser. 23,93 % der
Nicht-Nutzer verfligen lediglich Gber ein Einkommen bis zu 500 Euro. Es folgen 23,08
%, die 500 bis 1000 Euro verdienen und 14,53 %, die diese Frage mit 1000 bis 1500
Euro beantworteten. Die Antwortvorgabe ,Ich habe kein eigenes Einkommen® wahlten
10,26 % der Nicht-Nutzer aus. Die verbleibenden Nicht-Nutzer verteilen sich auf die
hdéheren Einkommensgruppen: Zwischen 1500 und 2000 Euro verdienen 7,69 %, 5,13
% 2000 bis 2500 Euro. 0,85 % antworten jeweils mit ,2500 — 3000 €°, ,3000 — 3500 €

337 ygl. Tab. 42, Anlage 21
%38 |m weiteren Verlauf wird auch von Einkommen gesprochen. Es sind jedoch alle Angaben als Nettoein-
kommen zu verstehen und werden lediglich abgekirzt.



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 153

und ,3500 — 4000 €. 12,82 % der Nicht-Nutzer wahlten ,Keine Angabe“ als Antwort

aus.>®

Auch wenn geringe Unterschiede in der Verteilung vorliegen, so weisen beide Gruppen
einen Median von 3 auf, was einem Einkommen von 500 bis 1000 Euro entspricht.

Quelle des Riicklaufes

Quelle des Riicklaufes

80% 76,07 H Forum Kleiderkreisel
70% B ® Forum Glamour
60% T E Forum Womens Health
50% 46,36 - H Forum Jolie
40% || I M Frauenzimmer
30% 1 2545 B HAW-Mailer
20% == 17,10 Beitrage eines Modeblogs
10% 01911,812,823,640 l 5,4_?)’91 " ;5'852,560 o = ;z:zd; ; aBl:ekannte

I - _

Leser (=110) Nicht-Nutzer (n=117) Nicht beantwortet

Abbildung 47: Quelle des Riicklaufes®*

Die Antworten auf die Frage bezuglich der Quelle, durch die die Teilnehmer auf die
Umfrage aufmerksam geworden sind, ist vor allem flir die Gruppe der Nicht-Nutzer
recht eindeutig. 76,07 % wurden durch die E-Mail Gber den HAW-Mailer aufmerksam.
Diese Erkenntnis begriindet auch den hohen Anteil der Studenten an dieser Umfra-
ge.*”" Weitere 17,1 % gaben an, durch Freunde oder Bekannte auf die Umfrage gesto-
Ren zu sein. Uber eines der Foren des Onlineauftrittes der Womens Health haben 2,56
% an der Umfrage teilgenommen. Die Foren der Zeitschrift Glamour und des Kleider-
portals Kleiderkreisel konnten jeweils nur 0,85 % der Teilnehmer generieren. Das Fo-
rum der Zeitschrift Jolie brachte gar keine Teilnehmer. Auch fir das Frauenportal
Frauenzimmer konnten keine Ricklaufe registriert werden, dies ist jedoch damit zu

%39 Erst im Laufe der Auswertung ist man darauf gestoRen, dass die Merkmalsauspragungen sich Uberlap-

pen. Es sei somit darauf hingewiesen, dass dies die Validitat der generierten Daten beeintrachtigt.
%40 ygl. Tab. 43, Anlage 21
1 ygl. Abbildung 41
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begrinden, dass die Aufrufe zur Umfrage geldscht und als nicht zulassig eingestuft
wurden.**? Erstaunlicher Weise wurden 2,56 % der Nicht-Nutzer (iber einen Beitrag
eines Modeblogs auf die Umfrage geleitet. 0,85 % der Nicht-Nutzer wollten zu dieser
Frage keine Angabe machen.

Bei den Lesern sind die Haufigkeiten auf die unterschiedlichen Merkmalsauspragungen
etwas verteilter. Es gibt jedoch auch die Mehrheit der Leser an, dass ihre Teilnahme
durch eine E-Mail Gber den HAW-Mailer zustande gekommen ist (46,36 %). Uber die
Beitrage der Modeblogs konnten weitere 25,45 % als Teilnehmer der Umfrage gewon-
nen werden. 13,64 % haben durch Freunde oder Bekannte von der Umfrage erfahren.
Auch fir die Gruppe der Leser konnten Uber die Foren nur wenige Personen als Teil-
nehmer generiert werden: 0,91 % durch das Forum von Kleiderkreisel, 1,82 % jeweils
durch das Forum der Glamour und der Womens Health und 3,64 % durch das Forum
der Jolie. Zu insgesamt 6,36 % der Leser liegen keine Daten vor, da diese entweder
,Keine Angabe“ auswahlten (5,45 %) oder die Frage unbeantwortet lieRen (0,91 %).

3.4.1.2 Interpretation der Ergebnisse

In diesem Kapitel sollen die aufgestellten Hypothesen mit Hilfe der im vorherigen Kapi-
tel dargestellten Ergebnisse Uberprift und weiterflihrende Interpretationen beziglich
der Forschungsfragen aufgestellt werden.

Zur Uberpriifung der Hypothese 1a ,Die Leser von Modeblogs werden (ber Instagram
auf Modeblogs aufmerksam und besuchen erst dann die Blogs selbst* werden die Er-
gebnisse der Fragen SN02 und SN0O4 herangezogen. Aus der Abbildung 10 wird er-
sichtlich, dass die Leser von Modeblogs vorrangig Uber Instagram auf die Blogs
aufmerksam werden. Besonders die Berechnung der Mediane flr die einzelnen Auf-
merksamkeitsquellen zeigt, dass Instagram den héchsten Median erzielen konnte. Die-
ser liegt bei 4 und reprasentiert somit die Merkmalsauspragung ,Haufig“. Die Mediane
der anderen Aufmerksamkeitsquellen liegen alle darunter.**® Die Abbildung 11 verdeut-
licht auRerdem, dass insgesamt 36,37 % angeben, immer oder meistens erst das Ins-
tagram Profil eines Modebloggers anzuschauen und dann auf den Blog zu gehen.
Somit kann die Hypothese 1a vorlaufig bestatigt und damit nicht falsifiziert werden.

Es fallt unabhangig von der Hypothese jedoch auf, dass es sich nur bei einer der Auf-
merksamkeitsquellen, die auf Instagram folgen und einen Median von 3 aufweisen, um

342 ygl. Kapitel 3.3.2.1
33 ygl. Tabelle 23
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ein soziales Netzwerk, namlich Facebook, handelt. Dies kann als Ansatz fir weitere
Uberlegungen beziglich der Rolle bestimmter sozialer Netzwerke fir deutsche Mo-
deblogs aufgegriffen werden. Auch die Auswertung der Experteninterviews wird die
Wichtigkeit bestimmter Sozialer Netzwerke flir Modeblogs beleuchten und kann in Ver-
bindung mit dieser Feststellung eventuell weitere Theorien generieren.

Die Hypothese 1b ,Die Nicht-Nutzer von Modeblogs nutzen diese nicht, da sie weniger
auf Instagram aktiv sind als die Leser von Modeblogs und somit nicht auf Modeblogs
aufmerksam werden® wird anhand der Ergebnisse der Fragen SN05, SNO6 und SNO7
Uberprift. Es fallt auf, dass deutlich mehr Leser (73,64 %) einen Account bei Instagram
haben, als die Nicht-Nutzer, hier sind es namlich nur 37,61 %.*** Auch in Bezug auf die
Nutzungshaufigkeit kbnnen die Leser als aktiver bezeichnet werden. 71,95 % sind
mehrmals taglich bei Instagram online, von den Nicht-Nutzern sind es nur 47,73 % .34
Die hervorstechende Aktivitat der Leser wird auch anhand der Nutzungsdauer pro Nut-
zungseinheit untermauert. Wahrend 83,72 % der Nicht-Nutzer angaben, jedes Mal le-
diglich bis zu 10 Minuten bei Instagram online zu sein, so sind es bei den Lesern nur
60,98 %. Weitere 30,49 % sind zwischen 11 und 20 Minuten online.*°

Da also eine niedrigere Aktivitat der Nicht-Nutzer in Bezug auf das soziale Netzwerk
Instagram in allen drei der untersuchten Aspekte festgestellt werden konnte und die
Ergebnisse der Frage SN0O2 gezeigt haben, dass vor allem Instagram als hervorste-
chende Aufmerksamkeitsquelle fiir Modeblogs zu definieren ist, kann auch die Hypo-
these 1b beibehalten und in dieser Arbeit nicht falsifiziert werden.

Somit kann die Forschungsfrage F1 ,Dient das Soziale Netzwerk Instagram als Marke-
tingmaRnahme flir Modeblogs“ aufbauend auf den Einschatzungen zu den Hypothesen
1a und 1b mit ja beantwortet werden.

Mit Hilfe der Ergebnisse der Fragen INO1, INO2, INO4 und INO5 kann eine Aussage
Uber die Gultigkeit der Hypothese 2a ,Die Nutzer von Modeblogs unterscheiden sich in
der Nutzung des Internets nicht von den Nicht-Nutzern von Modeblogs® getroffen wer-
den.

In Bezug auf die Nutzungshaufigkeit des Internets unterscheiden sich die Leser nicht
von den Nicht-Nutzern. Beide Gruppen nutzen das Internet mit einer jeweiligen Mehr-
heit von mehr als 90 % mehrmals taglich.**" Auch fiir die Nutzungsdauer weisen beide

%4 ygl. Abbildung 18
35 ygl. Abbildung 19
346 ygl. Abbildung 20
347 ygl. Abbildung 21
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Gruppen sehr ahnliche Haufigkeitsverteilungen auf: Die jeweiligen Mehrheiten nutzen

das Internet mehr als 60 Minuten am Tag.?*®

Aulierdem gaben beide Gruppen an, vorrangig den Laptop und das Smartphone fir die
Internetnutzung zu verwenden. Der Computer und das Tablet werden von beiden hin-
gegen so gut wie gar nicht verwendet.

Auch in Bezug auf die Nutzungsgrinde sind keine auffalligen Unterschiede zu erken-
nen.***3*° Die Mediane liegen ebenfalls alle im Bereich der Merkmalsauspragung ,Hau-
fig“, lediglich der Median des Nutzungsgrundes ,Zur Unterhaltung“ weicht fir die Leser

etwas ab und befindet sich bei ,Meistens*.>®

Somit konnte in keinem Aspekt der Internetnutzung ein bedeutender Unterschied im
Nutzungsverhalten der Leser und Nicht-Nutzer beobachtet werden, sodass auch die
Hypothese 2a beibehalten und nicht falsifiziert werden kann.

Unabhangig der Hypothese sticht die Tatsache hervor, dass beide Gruppen das Tablet
so gut wie gar nicht zur Internetnutzung verwenden.**?** Dies wirft die Frage auf, wel-
chen Stellenwert das Tablet fir die Internetnutzung in Deutschland hat. Dies kdnnte ein
Ansatz flr weitere Untersuchungen unabhangig von dem hier vorliegenden Schwer-
punkt sein.

Die Hypothese 2b ,Die Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen zum Thema
Mode im Gegenteil zu den Nicht-Nutzern vorrangig tber das Internet” kann anhand der
Ergebnisse der Frage Q01 nur eingeschrankt beibehalten werden.

Zwar kann fir die Leser festgestellt werden, dass das Internet als vorrangiges Medium
zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode verwendet wird, allerdings ist auch
bei den Nicht-Nutzern das Internet das bevorzugt genutzte Medium.***3*** Anhand der
berechneten Mediane lasst sich jedoch feststellen, dass die Leser haufiger auf das
Internet zurtickgreifen als die Nicht-Nutzer. Bei den Leser liegt der Median bei der

%48 ygl. Abbildung 22
%9 ygl. Abbildung 25
%0 ygl. Abbildung 26
%1 ygl. Tabelle 26

%52 ygl. Abbildung 23
%3 ygl. Abbildung 24
%4 ygl. Abbildung 30
%5 ygl. Abbildung 31
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Merkmalsauspragung ,Meistens®, bei den Nicht-Nutzern bei ,Haufig*.**°Es ist folglich
festzuhalten, dass die Leser vorranging das Internet benutzen, um sich zum Thema
Mode zu informieren, jedoch kein gravierender Unterschied zu den Nicht-Nutzern vor-
liegt.

Es fallt auf, dass die Printmedien bei beiden Gruppen einen Median von 3 erreichen
und somit der mittlere Wert bei ,Gelegentlich® liegt. Dies kdnnte darauf hinweisen, dass
die Printmedien im Bereich der Mode weiterhin eine nicht unbeachtete Rolle einneh-
men, auch wenn dieser Bereich der Medien insgesamt von schrumpfenden Auflagen
und sinkenden Einnahmen gepragt ist und die Online-Medien als grof3e Konkurrenz
angesehen werden.* Interessant ware in diesem Zusammenhang eine vertiefende
Untersuchung zur Stellung der Printmedien fir die Modebranche bzw. ein Vergleich
zwischen den Print- und Online-Medien und ihren Stellenwert fir die Modebranche.

In Bezug auf das Alter der Teilnehmer hat die Haufigkeitsverteilung der Ergebnisse aus
Frage SDO03 kleine Unterschiede zwischen den Leser und Nicht-Nutzern aufgezeigt.**®
Dieser erste Eindruck wurde von dem berechneten Median untermauert. Fir die Leser
liegt der mittlere Wert bei einem Alter von 20 bis 24 Jahren, bei den Nicht-Nutzern hin-
gegen bei einem Alter von 25 bis 29 Jahren. Somit kann ebenfalls die Hypothese 2c
,Die Nutzer von Modeblogs weisen ein niedrigeres Alter auf, als die Nicht-Nutzer von
Modeblogs® beibehalten werden. Es handelt sich hierbei jedoch um einen sehr gerin-
gen Unterschied, den es in weiteren Untersuchungen, zum Beispiel auch mit mehr

Teilnehmern, zu bestatigen qilt.

Die Hypothese 2d ,Die Nutzer von Modeblogs weisen eine héhere Bildung auf als die
Nicht-Nutzer von Modeblogs® lasst sich anhand der Ergebnisse der Fragen SDO04,
SDO05, SD06 und SDO7 fur die Teilnehmer dieser Studie nicht bestatigen. Die Mehrhei-
ten beider Gruppen verfiigen tber das Abitur®™®, die Mehrheit derjenigen, die kein Abi-
tur haben, streben keinen weiteren Schulabschluss an®®°. AuRerdem verfugt die
Mehrheit beider Gruppen (iber keinen akademischen Abschluss®®', wobei wiederum
beide Gruppen mehrheitlich angeben, einen Bachelor-Abschluss oder keinen akademi-

%6 ygl. Tabelle 27

%7 ygl. Schindler (2014) S.50
%58 ygl. Abbildung 40

%9 ygl. Abbildung 42

%0 ygl. Abbildung 43

%7 ygl. Abbildung 44
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schen Abschluss anzustreben®?. Somit liegen keine nennenswerten Unterschiede zwi-
schen den Leser und Nicht-Nutzern bezlglich ihrer Bildung vor.

In Bezug auf das Einkommen konnten zwischen den Lesern und Nicht-Nutzern keine
entscheidenden Unterschiede festgestellt werden. Auch der Median liegt fir beide
Gruppen bei 3, was einem mittleren Wert bei einem Einkommen von 500€ bis 1000€
entspricht.**® Somit kann die Hypothese 2e ,Die Nutzer von Modeblogs verfiigen iiber
ein héheres Einkommen als die Nicht-Nutzer® flr diese Studie ebenfalls nicht bestatigt
werden.

Es ist zusammenfassend flr die Forschungsfrage F2 ,Durch welche Eigenschaften
unterscheiden sich die Nutzer und Nicht-Nutzer von Modeblogs?“ festzuhalten, dass
sich die Leser und die Nicht-Nutzer lediglich in ihrem Alter unterscheiden. Fir die In-
ternetnutzung, die Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode, die
Bildung und das Einkommen konnten keine relevanten Unterschiede zwischen den
beiden Gruppen festgestellt werden.

Anhand der Ergebnisse der Fragen MI01, MI02, MI03, MI04, MI05, MIO6, MIO7, MIOS,
MI09 und MI10 wurde die Giltigkeit der Hypothese 3 ,Die Leser von Modeblogs haben
ein hoheres Modeinteresse als die Nicht-Nutzer, auch wenn diese nicht uninteressiert
an Mode sind“ Uberprift. Es ist festzuhalten, dass bei der Selbsteinschatzung des Mo-
deinteresses die Mehrheit der Leser (51,82 %) angegeben hat, Gber ein starkes Mode-
interesse zu verfigen, bei den Nicht-Nutzern gab die Mehrheit von 46,15 % an, dass
dieses bei ihnen eher weniger stark ausgepragt sei. Aullerdem tendieren die verblei-
benden Leser zur Kategorie ,Sehr stark®, die Nicht-Nutzer zur Kategorie ,Stark®. Der
Median liegt jedoch jeweils bei 3 und fallt somit in die Kategorie ,Stark”, sodass anhand
dieses Wertes keine Unterschiede vorliegen und fir beide dem Vorhandensein eines
Modeinteresses zugestimmt werden kann.*** Diese Selbsteinschatzung wird jedoch
anhand weiterer Variablen tberpruft werden.

Die Leser von Modeblogs informieren sich haufiger Gber Mode, als die Nicht-Nutzer,
namlich mehrheitlich mehrmals pro Woche. Bei den Nicht-Nutzern liegt der Median nur
bei einmal pro Woche.**®> Auch in Bezug auf die Informationsdauer kann ausgesagt
werden, dass die Leser mehr Zeit daflir aufbringen, sich tGber Mode zu informieren, als

%2 ygl. Abbildung 45
%3 ygl. Abbildung 46
%4 ygl. Abbildung 27
%5 ygl. Abbildung 28
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die Nicht-Nutzer.**® Der mittlere Wert entspricht bei den Lesern 11 bis 20 Minuten, bei
den Nicht-Nutzern nur bis zu 10 Minuten. AuRerdem verfiigen die Leser Uber ein héhe-
res Trendwissen und geben mehrheitlich mit 56,36 % an, dass es eher zutrifft, dass sie
stets Uber neue Trends informiert sind. Die Mehrheit der Nicht-Nutzer (56,41 %) gibt
an, dass dies flr sie eher nicht zutrifft.>®” Dies bestatigen auch die berechneten Media-
ne. Obwohl die Leser Uber ein héheres Trendwissen verfligen, gehen beide Gruppen
gleichermallen diesen Trends nach. So gibt die jeweilige Mehrheit an, gelegentlich
Trends nachzugehen. Bei den Lesern sind dies 53,27 %, bei den Nicht-Nutzern 50,93
%.%%® Auch bei der Haufigkeit des Besuchens von Modegeschaften des stationaren
Handels gleichen sich die beiden Gruppen. Sowohl die Leser (41,82 %), als auch die
Nicht-Nutzer (36,75 %) geben mehrheitlich an, zwei- bis dreimal im Monat solche Ge-
schafte aufzusuchen.*®® Das Besuchen von Mode-Onlineshops wird hingegen von den
Lesern der Modeblogs o6fter vollzogen. 39,1 % und damit die Mehrheit gibt an, sich
mehrmals in der Woche auf diesen aufzuhalten.*® Dies entspricht auch dem Median.
Bei den Nicht-Nutzern liegt dieser jedoch bei 4 und steht fir den Besuch von Mode-
Onlineshops zwei- bis dreimal im Monat. Die Haufigkeit des Kaufes von Modeartikel ist
hingegen wieder ausgeglichen. 58,18 % der Leser und 48,72 % der Nicht-Nutzer, was
der jeweiligen Mehrheit entspricht, geben an, zwei- bis dreimal im Monat Modeartikel

371 Weiterhin kann auch eine Ubereinstimmung in den Ausgaben fiir Modear-

zu kaufen.
tikel festgestellt werden. Die Mehrheiten beider Gruppen geben monatlich 51€ bis 100€
fur diese aus. In Bezug auf die Kauforte flir Mode konnte ein kleiner Unterschied fest-
gestellt werden: Leser nutzen Onlineshops haufiger dazu, Modeartikel zu kaufen als
die Nicht-Nutzer. Der Median der Leser betragt 4 und entspricht somit der Merkmals-
auspragung ,Haufig“, der der Nicht-Nutzer betragt 3, was der Merkmalsauspragung

,Gelegentlich“ entspricht. Den stationdren Handel nutzen beide Gruppen haufig.*"?

Es kann zusammenfassend festgestellt werden, dass die Leser anhand der Mehrzahl
der oben beschriebenen Aspekte als interessierter eingestuft werden kdnnen, aller-
dings gleichen sich die Leser und Nicht-Nutzer auch in einigen Aspekten. Diese Er-
kenntnis fihrt dazu, dass die Hypothese 3 eingeschrankt beibehalten werden kann. Es
fallt auRerdem auf, dass die Leser von Modeblogs generell informierter sind und auch

%6 ygl. Abbildung 29
%7 ygl. Abbildung 32
%8 ygl. Abbildung 33
%9 ygl. Abbildung 34
370 ygl. Abbildung 35
31 ygl. Abbildung 36
372 ygl. Tabelle 28
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mehr Zeit in diese Informationsbeschaffung investieren. AuRerdem kann flr die Leser
eine intensivere Nutzung des Internets in Bezug auf Mode festgestellt werden, da sie
Mode-Onlineshops haufiger besuchen und dort auch haufiger einkaufen als Nicht-
Nutzer. Es kann also flr die Forschungsfrage F3 ,Weisen Nutzer und Nicht-Nutzer
deutscher Modeblogs ein unterschiedliches Modeinteresse auf?“ daraus geschlossen
werden, dass die Leser und Nicht-Nutzer Uber ein unterschiedliches Modeinteresse
verfigen und sich das Modeinteresse der Lesern vor allem darin zu den Nicht-Nutzern
unterscheidet, dass die Leser den Fokus auf Informationen zur Mode, demnach auf
Fachwissen zum Thema Mode legen, und das Internet haufiger in Verbindung mit ih-
rem Modeinteresse nutzen als die Nicht-Nutzer.

Die Hypothese 4a ,Die Nicht-Nutzer von Modeblogs beziehen Informationen zum
Thema Mode haufiger Gber Printmedien als Uber das Internet® kann anhand der Er-
gebnisse der Frage IQ01 fiir diese Studie nicht bestatigt werden. Bereits aus der Uber-
priafung der Hypothese 2b geht hervor, dass die Nicht-Nutzer von Modeblogs am
haufigsten das Internet zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode nutzen.
AulRerdem liegt der Median hierfir bei 4 und entspricht der Merkmalsauspragung ,Hau-
fig.>”® Printmedien werden allerdings nur gelegentlich von den Nicht-Nutzern verwen-
det "

Fur die Hypothese 4b ,Die Nicht-Nutzer erachten die Inhalte auf Modeblogs als nicht
relevant* kann ausgesagt werden, dass die Mehrheit der Nicht-Nutzer diesem zu-
stimmt, sodass die Hypothese beibehalten werden kann. Dies geht aus den Ergebnis-
sen der Frage NNO2 hervor. 47,86 % und somit die Mehrheit stuft die Inhalte von
Modeblogs als weniger relevant ein, 11,97 % sogar als gar nicht relevant. Uberra-
schend ist jedoch die Tatsache, dass 30,77 % der Nicht-Nutzer angeben, die Inhalte
fur relevant zu erachten.®”® Dies lasst darauf schlieBen, dass sie, obwohl sie Mo-
deblogs nicht rezipieren, tUber den Einfluss und den Status von Modebloggern infor-
miert sind und Modeblogs und deren Inhalte einen gewissen Status in der
Modeindustrie zugestehen.

Daher ist es auch nicht verwunderlich, dass 59,83 % angeben, dass sie Modeblogs
lesen wirden, wenn diese die von ihnen gewlinschten Themenschwerpunkte enthal-
ten.*”® Dies fiihrt zur Beibehaltung der Hypothese 4c ,Um es in Erwagung zu ziehen,

33 ygl. Tabelle 27

374 ygl. Abbildung 31
375 ygl. Abbildung 15
376 ygl. Abbildung 16
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Modeblogs zu nutzen, wiinschen sich die derzeitigen Nicht-Nutzer andere Themen-
schwerpunkte in den Beitrdgen von Modeblogs®. Die gewlinschten Themenschwer-
punkte der Nicht-Nutzer liegen dabei auf Mode in besonderen GroRen,
Alltagstauglicher Kleidung, Do it Yourself und Second Hand, Fairer Mode und preiswer-
ter Mode.*”” Es stellt sich hieran ankniipfend jedoch die Frage, ob wirklich keine Mo-
deblogs mit diesem Themenschwerpunkten vorliegen, oder ob die Nicht-Nutzer nur
nicht Gber diese informiert sind und sie somit als nicht existent einstufen. Ein daraus
resultierender Forschungsansatz fur weitere Studien kénnte die Themenvielfalt von
Modeblogs und die Auffindbarkeit sowie Verbreitung eben dieser Themenschwerpunk-
te sein.

Es lasst sich folglich fur die Forschungsfrage F4 ,Warum nutzen generell am Thema
Mode interessierte Frauen keine Modeblogs?“ festhalten, dass die Uberwiegende Nut-
zung von Printmedien zum Beziehen von Informationen zum Thema Mode hierflr kein
Grund ist, da diese Art von Nutzung nicht vorliegt. Allerdings erachtet die Mehrheit der
Nicht-Nutzer die Inhalte als nicht relevant und verwendet diese vermutlich aus diesem
Grund nicht. Weiterhin wiinschen sich die Nicht-Nutzer andere Themenschwerpunkte
und wirden Modeblogs rezipieren, wenn sie diese Themenschwerpunkte beinhalten.
Das scheinbar Nicht-Vorhandensein von gewissen Themenschwerpunkten halt die
Nicht-Nutzer also davon ob, Modeblogs zu rezipieren. Die Bereitschaft Modeblogs zu
lesen bestatigt weiterflihrend das Potenzial dieser Gruppe, sie als Leser von Mo-
deblogs zu gewinnen und das Potenzial von Modeblogs, ihre Leserschaft zu erweitern
bzw. das Potenzial von neuen Modeblogs mit den oben aufgeflihrten Themenschwer-
punkten.

Betrachtet man die Ergebnisse der Frage LEO1 kann man in Bezug auf die Hypothese
5a ,Die Leser befinden sich taglich auf Modeblogs* feststellen, dass insgesamt 37,27
% der Leser mindestens einmal taglich Modeblogs lesen. Dieser Anteil setzt sich aus
21,82 % der Leser zusammen, die einmal taglich Modeblogs rezipieren und 15,45 %,
die dies sogar mehrmals taglich tun.*’® Die Hypothese kann demnach beibehalten wer-
den.

Dies gilt ebenfalls flr die Hypothese 5b ,Die Nutzer lesen mehrere Modeblogs®, da die
Ergebnisse der Frage LEO2 aufgedeckt haben, dass die Mehrheit von 45,45 % zwi-

37 ygl. Abbildung 17
378 ygl. Abbildung 8
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schen drei und funf Modeblogs liest. 27,27 % rezipieren sogar noch mehr als funf
Blogs.*"®

Die Hypothese 5c ,Die Leser nutzen Modeblogs als Inspiration flir neue Oultfits®, die mit
Hilfe der Ergebnisse der Frage LEO3 untersucht wurde, wird ebenfalls beibehalten und
durch die vorliegenden Ergebnisse nicht falsifiziert. Dies ist damit zu begriinden, dass
86,37 % der Aussage mindestens zustimmen (57,27 %), wenn nicht sogar voll zustim-
men (29,1 %), dass Modeblogs fir sie eine Inspiration fiir neue Outfits sind.

Des Weiteren kann zur Uberpriifung der Hypothese 5d ,Die Leser werden durch die
Beitrage in Modeblogs zum Kauf von Artikeln angeregt” ausgesagt werden, dass sich
die Mehrheit der Leser gelegentlich die Artikel anschaut, die sie auf einem Blog gese-
hen haben (51,82 %). 18,18 % tun dies haufig, 7,27 % meistens und 1,82 % immer.**
Aulerdem gibt die Mehrheit von 43,64 % an, dass sie Artikel, die sie in Modeblogs
gesehen haben, gelegentlich kaufen. 9,1 % tun dies sogar haufig, 40 % allerdings nur
selten.®®! Es ist jedoch zu bedenken, dass oftmals Faktoren wie Passform, Preis oder
ahnliches die Kaufentscheidung beeinflussen. Generell ist aber aus dieser Ergeb-
nisstruktur erkennbar, dass die Tendenz vorhanden ist, durch Modeblogs die entspre-
chenden Geschéfte zu besuchen und die Artikel zu betrachten. Dieses Betrachten
kann als Anregung zum Kauf angesehen werden. Denn wenn die Leser kein Interesse
daran hatten, den Artikel zu kaufen, wirden sie sich nicht die Mihe machen, den Arti-
kel in dem entsprechenden Geschaft oder dem Onlineshop anzuschauen.

Es kann folglich flr die Forschungsfrage F5 ,Wie nutzen die Leser deutsche Mo-
deblogs?“ ausgesagt werden, dass die Leser mehrheitlich mindestens taglich Blogs
rezipieren und dabei aus mehreren Modeblogs auswahlen. AuRerdem sind Modeblogs
eine Inspiration fur die Leser und kénnen als Anregung zum Kauf von Modeartikeln
angesehen werden.

Da es sich bei dieser Arbeit um eine explorative Studie handelt, die ebenfalls keinen
Anspruch auf Reprasentativitat erhebt, gilt es, in weiteren Forschungsansatzen die
Hypothesen zu Uberprifen. AuRerdem sei darauf hingewiesen, dass Hypothesen, die
durch die Ergebnisse dieser Studie beibehalten und demnach nicht falsifiziert werden
konnten, trotzdem einer weiteren Uberpriifung bediirfen und nicht als annehmbar zu
definieren sind.

379 ygl. Abbildung 9
%80 ygl. Abbildung 13
%81 ygl. Abbildung 14
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3.4.2 Experteninterviews

In den nachfolgenden untergeordneten Kapiteln wird die Auswertung der durchgefihr-
ten Experteninterviews abgebildet. Dabei wird die Methode der Auswertung sowie der
dazugehorige Ablauf vorgestellt. Auf den generierten Ergebnissen aufbauend werden
abschlieRend Interpretationen getatigt und die Durchfliihrung der eigenen Forschung
kritisch und unter Anbetracht der entsprechenden Gltekriterien betrachtet, sodass die
Ergebnisse in einen gesamtheitlichen Zusammenhang gesetzt werden kénnen.

3.4.2.1 Abbildung der Ergebnisse

Um die Ergebnisse der Experteninterviews darzustellen, bedarf es vorher in der Durch-
fuhrung einer Dokumentation sowie einer Aufbereitung dieser Daten. Dies wurde an-
hand einer Tonaufnahme durchgefihrt. Da es sich hierbei jedoch um Audio-Dateien
handelt, missen diese Audio-Daten wiederum flr die Abbildung der Ergebnisse in eine
schriftiche Form gebracht und somit aufbereitet werden. Hierzu werden die Daten
transkribiert. **> Auch wenn es in einigen Féllen von explorativen oder systematisieren-
den Experteninterviews ausreichend ist, anhand der Aufnahme erstellte Interviewpro-
tokolle als Grundlage flr die weitere Auswertung zu verwenden, wurde sich bewusst
gegen dieses Vorgehen und fir die vollstdndige Transkription entschieden, da diese
Arbeit nicht nur die Generierung von Daten und Fakten als Ziel definiert hat, sondern
auch die Generierung von Deutungswissen und latenten Sinnstrukturen aus den Ex-

pertenausfilhrungen, sodass eine Theoriegewinnung méglich ist. 3

Bei einem Transkript handelt es sich um ,die Verschriftichung menschlicher Kommuni-

kation“3®*

, wobei dies auf der Grundlage von Tonband- oder anderen Aufzeichnungen
erfolgt. In Bezug auf den Umfang lasst sich sagen, dass dieser bedingt durch den Un-
tersuchungszweck variieren kann. In jedem Fall muss eine Transkription jedoch ein
festes Regelwerk verfolgen, sodass den wissenschaftlichen Anspriichen genugt
wird.*®°

Bei der Transkription der in dieser Arbeit vorliegenden Daten wurde sich flr ein einfa-
ches Transkriptionssystem entschieden, da es flr die Verfolgung der Ziele dieser Ar-

beit nicht bedeutend ist, wie der Interviewte etwas gesagt hat, sondern viel mehr der

%82 \gl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.42

%83 BogneriLittig/Menz (2014) S.42

%84 Kuckartz/Dresing/Radiker/Stefer (2008) S.27

%85 ygl. Kuckartz/Dresing/Radiker/Stefer (2008) S.27
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Inhalt seiner Aussagen im Vordergrund steht. Auch Bogner, Littig und Menz raten da-
zu, ein Transkript so detailliert wie nétig und nicht wie méglich zu erstellen.®*® Zur Er-
stellung der Interview-Transkripte wurde das hierzu entwickelte Programm F4 bzw.
F5%7 verwendet. Hierbei handelt es sich um eine kostenpflichtige Software, die fiir die
Transkription entscheidende Funktionen beinhaltet. Dazu zahlt die Verlangsamung der
Abspielgeschwindigkeit, ein automatisches kurzes Ruickspulintervall bei Betatigen der
Stopptaste, sowie das Einfiigen von Zeitmarken und Textbausteinen per Tastenkombi-
nation.

Fur die Transkription der Experteninterviews wurde das Regelwerk verwendet, welches
auch in dem Praxishandbuch des verwendeten Programmes flr das einfache Transkri-
bieren empfohlen wird und sich ebenfalls an die Transkriptionsregeln fir einfache

Transkripte von Kuckartz, Dresing, Réadiker und Stefer anlehnt.?®%%%

Diese Regeln befolgend wurden alle vier Interviews transkribiert.**' Da alle vier Inter-
viewpartner einer Offenlegung ihrer Identitdt zugestimmt haben, wurden die Transkrip-

te nicht anonymisiert.>*

Die nach den eben beschriebenen Richtlinien erstellten Transkripte der vier gefiihrten
Experteninterviews dienen als Grundlage fir das nachfolgende Verfahren der Textin-
terpretation. Man unterscheidet generell zwischen Verfahren der Codierung und Kate-
gorisierung, sowie den sequentiellen Analysen. Je nachdem, welche Kriterien die
Textinterpretation erflillen soll, muss sich flr ein spezifisches Verfahren eines dieser
Hauptverfahren entschieden werden.*® In dieser Arbeit wird eine qualitative Inhalts-
analyse, die zu den Verfahren der Codierung und Kategorisierung angehoért, zur Textin-
terpretation verwendet, da es sich bei dieser Methode um ein empirisches
Datenerhebungsverfahren handelt, durch welches sich Kommunikationsinhalte wie
Texte, Bilder und Filme untersuchen lassen, wobei der Schwerpunkt auf der Analyse
von Texten liegt.*** Weiterhin wird die Inhaltsanalyse bei Experteninterviews, die das

%86 BogneriLittig/Menz (2014) S.42

%7 Fir das Betriebssystem Windows tragt es den Namen F4, fir alle Mac-Systeme den Namen F5.
%88 ygl. Kuckartz/Dresing/Radiker/Stefer (2008) S.28

%89 ygl. Audiotranskription (2013)

*0 pas genaue Regelwerk ist in der Anlage 22 zu finden.

Die Transkripte befinden sich in den Anlagen 23 — 26.

Die Einverstandniserklarungen befinden sich in der Anlage 17.
393 ygl. Lamnek (2005) S. 514 f.

394 ygl. Atteslander (2008) S.181
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Ziel der Informationsgewinnung verfolgen, wie es in dieser Arbeit der Fall ist, als die

geeignete Methode angesehen.*** %

Bogner, Littig und Menz definieren die Inhaltsanalyse folgender Malien:

,Die Inhaltsanalyse fokussiert auf Informationen, das heil3t, das Wissen der Experten
wird als eine Ansammlung von Informationen konzeptualisiert.*®”

Unter den qualitativen Inhaltsanalysen gibt es drei unterschiedliche, einflussreiche Va-
rianten, die alle von Philipp Mayring stammen. Es handelt sich dabei zum einen um die
strukturierende Inhaltsanalyse, welche sich durch ein kategorisierendes Vorgehen aus-
zeichnet und sich damit an die standardisierte Inhaltsanalyse anlehnt. Zum anderen
zahlt auch die zusammenfassende Inhaltsanalyse dazu, welche verschiedene Schritte
der verdichtenden Paraphrasierung beinhaltet, um somit nur die wesentlichen Inhalte
zu extrahieren. Als dritte dieser Varianten ist die Explikation zu nennen, welche als

“3% angesehen werden kann.

.einfache Verstandlichmachung eines Inhaltsausschnittes
Neben diesen drei Varianten gelten auch die von Udo Kuckartz entwickelten Versionen
als anerkannt, zu denen u.a. die evaluative und die typenbildende qualitative Inhalts-
analyse zahlen. Kuckartz entwickelte aber auch die bestehenden Typen von Mayring
weiter bzw. schilderte das Vorgehen bei diesen Analysen auf seine Weise und wird vor

allem als Leitfaden bei eigenen Analysen empfohlen. 4%

In dieser Arbeit hat man sich fir die strukturierende Inhaltsanalyse entschieden, da es
mit diesem Vorgehen mdglich ist, ,eine bestimmte Struktur aus dem Material zu fil-

“401 wobei mit einem Kategoriensystem gearbeitet wird, das sich aus Dimensionen

tern
und Ausprigungen zusammensetzt.*? Bei dieser Variante der Inhaltsanalyse werden
jedoch nochmals vier Untergruppen unterschieden: die formale Strukturierung, die in-
haltliche Strukturierung, die typisierende Strukturierung und die skalierende Strukturie-

rung. Fur die Analyse der vorliegenden Interview-Transkripte erweist sich die

3% ygl. Bogner/Littig/Menz (2014) S.72
3% ygl. Lamnek (2005) S.514 f.

%7 Bogner/Littig/Menz (2014) S.72

%98 Diaz-Bone/Weischer (2015) S.192

%9 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.192
400 ygl. Zill (2013)

91 Mayring (2008) S. 82

402 ygl. Mayring (2008) S. 82 f.
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inhaltliche Strukturierung als besonders geeignet, da diese spezielle Form der Fokus
auf bestimmte Inhaltsbereiche legt. **

Wie jede Form der Inhaltsanalyse folgt auch die inhaltlich strukturierende einem be-
stimmten Ablauf, der jedoch nur als Orientierung anzusehen ist, bei jeder Studie variie-
ren und somit Modifikationen aufweisen kann. Wichtig dabei ist, dass der Ablauf den
entsprechenden Forschungszielen und -gegebenheiten angepasst wird.*** Daher wur-
de auch fir diese Arbeit eine abgewandelte Form angewendet, die sich aus den Vor-
gehensweisen von Mayring und Kuckartz zusammensetzt. Die nachfolgende Abbildung
49 veranschaulicht dieses Vorgehen, wobei der nachfolgende Text die Modifikationen
erklart, begriindet und in einen Kontext mit der gesamten Studie setzt:

403 ygl. Lamnek (2005) S.526
404 ygl. Mayring (2008) S.53
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Initiierte Textarbeit

Deduktives Entwicklung des Definition der Kategorien &
Kategoriesystems Aufstellung von Kodierregeln

Erster Bestimmung von ggf. induktive
Kodiervorgang Ankerbespielen Kategorieanpassung

Uberarbeitung des Kategoriesystems

Zweiter Kodiervorgang

Themenmatrix

Themenmatrix Originaltext Zusammenfassungen

Kategoriebasierte Auswertung

Abbildung 48: Modifizierter Ablauf der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse

Fir diese Studie stand die initiierte Textarbeit an erster Stelle. Das bedeutet, dass die-
se Phase von den ersten und grundlegenden Auswertungsschritten gepragt war. Dazu
zahlte das interessierte Horen oder Lesen des Materials, das Markieren erster wichtig
erscheinender Textabschnitte sowie das Verfassen von An- und Bemerkungen am
Textrand. Da es sich jedoch bei diesen Aspekten um Schritte handelt, die vor allem
dafiir sorgen sollen, dass die Forscherin sich mit dem Material vertraut macht und sie
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fur das weitere Analysevorgehen als eigenstandiges Dokument nicht entscheidend
sind, wurde in dieser Arbeit darauf verzichtet, diese Schritte detailliert zu dokumentie-
ren. Kuckartz empfiehlt auRerdem das Verfassen von kurzen Fallzusammenfassungen,
die als ,eine systematisch ordnende, zusammenfassende Darstellung der Charakteris-
tika“’®® jedes Einzelfalles, also jedes Interviews definiert werden kénnen. Da man sich
jedoch daflir entschieden hat, die weitere Analyse nicht auf solchen Fallzusammenfas-
sungen aufzubauen, sondern die Codierung am Rohmaterial, also an den Transkripten
vorzunehmen, wurde auf die Erstellung eben dieser verzichtet. Alternativ hierzu dien-
ten aber die erstellten Memos zur rlickwirkenden Betrachtung der Interviewsituatio-

nen.*%®

Im zweiten Schritt dieser Arbeit galt es, das Kategoriensystem zu entwickeln. Hierzu ist
es in den meisten Studien vorgesehen, das Rohmaterial als erstes anhand der
Hauptkategorien zu codieren und erst in einem spateren Schritt eine Codierung mit
Subkategorien vorzunehmen.*”’ In einigen Fallen, zum Beispiel, wenn es sich um Stu-
dien handelt, bei denen der Analyseprozess schon weit fortgeschritten ist und bereits
Subkategorien festgelegt wurden, empfiehlt es sich jedoch, direkt mit dem gesamten
Kategoriensystem inklusive der Subkategorien zu codieren.*®® Dies ist in dieser Arbeit
der Fall, da durch die Erstellung des Interviewleitfadens bereits eine Gruppierung der

Themen, sowie eine klare Ausrichtung der gewiinschten Ergebnisse vorliegt.**®

Die Kategoriebildung kann in diesem Fall als deduktiv angesehen werden, was
dadurch gekennzeichnet ist, dass die bei der Inhaltsanalyse verwendeten Kategorien
einer vorher durchgefilhrten Systematisierung, in diesem Fall dem Interviewleitfaden,
entstammen.*'® Generell kann man zusammenfassen, dass ein Themenbereich, wel-
cher eine zentrale Stellung im gesamten Forschungsprojekt einnimmt und daher auch
in den Forschungsfragen und dem Interviewleitfaden zu finden ist, auch ein Hauptthe-
ma in der Analyse abbildet und somit als Hauptkategorie definiert werden kann.*"’
Kuckartz empfiehlt jedoch auch, offen flr andere, zuerst nicht erwartete Themen zu
sein.*? Diese Offenheit wurde damit gewahrt, dass trotz der Verwendung der aus dem

Interviewleitfaden entnommenen Kategorien auch andere Aspekte beachtet wurden

495 Kuckartz (2012) S.55
“% Die Memos befinden sich in der Anlage 14.
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und ggf. neue Subkategorien gebildet werden, sodass alle relevanten Informationen in

die spatere Auswertung mit aufgenommen werden.

Einige der Subkategorien wurden im nachfolgenden Kategoriensystem in ihrer Be-

zeichnung verkirzt, um das System insgesamt Ubersichtlicher und durchschaubarer zu

gestalten. Es andert sich jedoch teilweise nur die Formulierung und nicht der inhaltliche

Sinn der Kategorie.

Somit erschliel3t sich fur diese Studie das folgende vorlaufige Kategoriensystem:

Nr. Bezeichnung Bezeichnung Sub- Nr. Subkate-
Hauptkategorie Hauptkategorie kategorie gorie
Art der Ausfuhrung K1.1
Einzelne auszuflh- K1.2
Tatigkeit eines rende Tatigkeiten
K1 Modebloggers Unterstltzung K1.3
Kompetenzen K1.4
Zeitaufwand K1.5
Rolle sozialer Netz-
K2 werke fiir Modeblogs

Tabelle 29: Deduktiv gebildetes Kategoriensystem mit Farbschema

In diesem zweiten Schritt galt es nun also, das Codierverfahren mit den festgelegten

Kategorien an einer Teilmenge des empirischen Materials auf seine Anwendbarkeit zu

testen. Hierfur wurde der Empfehlung von Kuckartz, 10-25 % des gesamten Auswer-

tungsmaterials zu durchlaufen, nachgegangen.

413 ygl. Kuckartz (2012) S.80
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Bevor nun der erste Codierprozess vollzogen wurde, wurden flr alle Kategorien Defini-
tionen aufgestellt, sodass genau festgelegt wurde, was unter eine Kategorie fallt. Zu-
dem galt es hier, in den Fallen, in denen Abgrenzungsprobleme zwischen bestimmten
Kategorien bestehen, Codierregeln festzulegen, sodass eine eindeutige Zuordnung
ermdglicht wurde. Diese Codierregeln wurden allerdings nur dann formuliert, wenn
diese wirklich notwendig sind, sodass das Kategoriensystem, wie empfohlen, nicht
unnotig untberschaubar oder komplizierter als nétig gemacht wird.

Da sich die Hauptkategorie Tatigkeit eines Modebloggers aus mehreren Subkatego-
rien zusammensetzt und sich Uber diese ebenfalls definiert, wird an dieser Stelle auf
eine ausfluhrliche Definition verzichtet, da die Einzelheiten in den Definitionen der Sub-
kategorien entnommen werden kénnen und eine ausflihrliche Definition der Hauptka-
tegorien das Kategoriensystem an dieser Stelle unnétig vergrofRert und somit weniger
Uberschaubarer macht.

So lasst sich flr die Kategorie Art der Ausfiihrung festlegen, dass hierunter alle Aus-
sagen gefasst werden sollen, die Aufschluss dartber geben, ob der Modeblogger sei-
nen Blog hauptberuflich oder nebenberuflich betreibt. Fir den Fall, dass es eine
Anderung der Art der Ausiibung stattgefunden hat, also dass der Blog erst nebenberuf-
lich und dann hauptberuflich betrieben wurde, oder andersherum, werden die Informa-
tionen ebenfalls in dieser Kategorie zusammengefasst.

In der Kategorie Einzelne auszufiihrende Tatigkeiten sollen alle Tatigkeiten erfasst
werden, die ein Modeblogger in Verbindung mit seinem Modeblog ausibt. Neben der
reinen Nennung verschiedener Tatigkeiten sollen in dieser Kategorie auch essentielle
Tatigkeiten und Kernelemente abgebildet werden, sodass man die einzelnen Tatigkei-
ten in einen Zusammenhang setzen kann. Da zu erwarten ist, dass es eine Vielzahl
unterschiedlicher Nennung geben wird, werden keine weiteren Einschrankungen fir
diese Kategorie vorgenommen, die Tatigkeiten sollen lediglich in klarer Verbindung mit
dem Modeblog stehen.

Wie bereits erwahnt, ist zu erwarten, dass Modeblogger eine Vielzahl an Tatigkeiten
auslben, um ihren Blog zu betreiben. Daher soll in der Kategorie Unterstiitzung fest-
gehalten werden, ob die Modeblogger dabei Hilfe erhalten und wenn ja, in welcher
Form. Somit umfasst die Kategorie zum einen die Tatsache, ob eine Unterstitzung
vorliegt und zum anderen um welche Form der Unterstlitzung es sich dabei handelt.

414 Da dieser Schritt nur als ein Test anzusehen ist, wurde darauf verzichtet, eine entsprechende Arbeits-

datei in die Anlagen zu integrieren.
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Die Kategorie Kompetenzen umfasst zum einen Aspekte, die sich auf Fachwissen
beziehen und zum anderen auf persdnliche Eigenschaften beziehen. Daher fallen unter
diese Kategorie Aussagen daruber, inwiefern zur Ausiibung der Tatigkeiten Fachwis-
sen bendtigt wird und in welchen Bereichen dieses Fachwissen liegen sollte. Weiterhin
gilt es, Informationen darlber zusammenzustellen, welche Kompetenzen im persoénli-
chen Bereich, also u.a. Charaktereigenschaften und besondere Fahigkeiten von Mo-
debloggern mit sich gebracht werden missen.

Unter die Kategorie Zeitaufwand fallen alle Textstellen, die eine der genannten Téatig-
keiten oder auch die Gesamtheit der Tatigkeiten eines Modebloggers in einen zeitli-
chen Zusammenhang setzen. Es kann sich also um konkrete Zeitangaben in Stunden
handeln, oder auch um Angaben bezlglich der Relation im Zeitaufwand mehrerer Ta-
tigkeiten.

Auch fir die zweite Hauptkategorie, Rolle sozialer Medien fiir Modeblogs, wurden
bereits Unterkategorien definiert, sodass es keiner gesonderten Definition der Hauptka-
tegorie bedarf, da sich diese aus den Subkategorien zusammensetzt und sich durch
sie definiert.

Die Kategorie Auftritt in sozialen Netzwerken fasst alle Aussagen lUber das Betreiben
von Accounts bzw. die Aktivitat in sozialen Netzwerken zusammen. Es sollen jedoch
nicht nur soziale Netzwerke einbezogen werden, in denen die Blogger einen Account
betreiben, sondern auch die sozialen Netzwerke, in denen der Blogger angibt, Gber
keinen Account zu verfligen. Durch diese Zusammenfassung kann ein besseres Bild in
der Interpretation der Aktivitat gezeichnet werden und dieser Aspekt in einen gesamt-
heitlichen Kontext gebracht werden. Es sei jedoch als Codierregel formuliert, dass in
diese Kategorie lediglich die Nennung von sozialen Netzwerken einbezogen werden
soll und keine Bewertung eben dieser. Die Bewertung bzw. die Einschatzung der Wich-
tigkeit einzelner Netzwerke erfolgt in einer anderen Kategorie.

In der Kategorie Bewertung von sozialen Netzwerken fiir die Vermarktung werden
Aussagen der Modeblogger Uber die Rolle von sozialen Netzwerken in Bezug auf die
Vermarktung ihres Blogs zusammengefasst. Es geht in dieser Kategorie also nicht um
Tatsachen, wie in der vorherigen Kategorie, sondern um persoénliche Einschatzungen,
Empfindungen und Bewertungen. Es sollen somit alle Aussagen unter diese Kategorie
fallen, die soziale Netzwerke mit Vermarktung in Verbindung bringen. Es muss sich
dabei nicht ausschlieRlich um positive Verbindungen handeln, auch negative Verbin-
dungen gilt es in dieser Kategorie herauszufiltern.

Alle Aussagen zur Bewertung von sozialen Netzwerken in ihrer Wichtigkeit werden in
der Kategorie Wichtigkeit bestimmter Netzwerke zusammengetragen. In dieser Ka-
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tegorie sollen folglich wieder persdnliche Empfindungen und keine Tatsachen gefiltert
werden. Neben Aussagen zur Wichtigkeit einzelner sozialer Netzwerke zahlen auch
Rangfolgen oder Vergleiche mit anderen Netzwerken in diese Kategorie. Zusatzlich
hierzu fallen auch Tendenzen bzw. Anderungen in die Bewertung der Wichtigkeit be-
stimmter sozialer Netzwerke, also ob das Netzwerk vielleicht in der Vergangenheit sehr
wichtig war, aber nun durch ein anderes ersetzt wurde. Auch negative Bewertungen,
beispielsweise, dass einem Netzwerk keine Bedeutung mehr zugeschrieben wird, sol-
len in dieser Kategorie zusammengefasst werden.

Mit der Kategorie Wege zur Vermarktung werden alle Textpassagen angesprochen,
die erklaren, wie die Modeblogger ihren Blog vermarkten. Eine Abgrenzung soll hier
jedoch zu den sozialen Netzwerken stattfinden, da sich diese Kategorie ausschliel3lich
auf die Vermarktung von Modeblogs durch Wege neben den sozialen Netzwerken be-
Zieht.

Zur Kategorie Erfolgskriterien werden alle Aussagen gezahlt, die Auskunft dartber
geben, wie ein Modeblog erfolgreich wird. Eingeschlossen sind im Gegensatz zur vor-
herigen Kategorie AuRerungen zu sozialen Netzwerken, die in Verbindung mit dem
Erfolg eines Modeblogs stehen. Dies lasst sich damit begriinden, dass es keine andere
Kategorie gibt, die sich mit sozialen Netzwerken als Erfolgskriterium beschéaftigt. Somit
kann Aufschluss dariiber gegeben werden, ob soziale Netzwerke als Erfolgskriterium
definiert werden, welche anderen Erfolgskriterien es fir Modeblogs gibt und inwiefern
eine Ordnung der Erfolgskriterien stattfinden kann.

Mit diesem vorlaufigen Kategoriensystem wurde nun das gesamte Material in einem
ersten Codierprozess durchlaufen. Dazu wurden in den vier Transkripten die Textpas-
sagen farbig gekennzeichnet und am Rand mit der Kategorienummer versehen, die fur
eine Kategorie relevant sind.*’® Der obigen Tabelle kann entnommen werden, welche
Farbe und welche Nummer daflr fir welche Kategorie festgelegt wurde. Die Textstel-
len, die dabei nicht relevant bzw. nicht sinntragend waren, blieben uncodiert. War eine
Textstelle jedoch flr mehrere Kategorien relevant, so wurde diese Stelle mehrfach co-
diert. Dies lasst sich damit begriinden, dass sich die Forderung der klassischen In-
haltsanalyse nach disjunkten und prazise definierten Kategorien nur fir jene Teile
eines Kategoriensystems zwingend umzusetzen ist, die so konstruiert wurden, dass sie
sich wechselseitig ausschlie3en. Bei dieser hier vorliegenden thematischen Codierung
ist allerdings davon auszugehen, dass mehrere Themen in einem Abschnitt angespro-

“1° Die Anlagen 28, 29, 30 und 31 enthalten die ersten Codierungen der vier Transkripte.
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chen werden, sodass hier eine Kennzeichnung der Zugehdrigkeit zu mehreren Katego-
t.416

rien legitim is
Bereits bei diesem ersten Codieren wurden Codierregeln befolgt, die auch im weiteren
Verlauf und dem Zusammenstellen des endguiltigen Kategoriensystems zu beachten
waren:

= Codierung von Sinneinheiten, wobei diese mindestens einen vollstandigen Satz
darstellen sollten

= Umfasst eine Sinneinheit mehrere Satze oder Absatze, werden diese codiert

= Wurde eine Interviewfrage zum Verstandnis eingeschoben, wird diese ebenfalls
mitcodiert

= Wenn ein Textabschnitt einer Kategorie zugeordnet wird, muss ein gutes Mal} ge-
funden werden, wie viel Text um die relevante Information herum codiert wird. Ge-
nerell sollte man sich jedoch danach richten, dass die Textstelle auch ohne den

umgebenen Text allein ausreichend versténdlich ist.*'’

Wahrend des Codiervorganges wurden ebenfalls Ankerbeispiele zu den einzelnen Ka-
tegorien herausgesucht. Diese Ankerbeispiele sind konkrete Textstellen, die unter eine

Kategorie fallen und somit als Beispiel gelten sollen. #'¢4"

Fur den Fall, dass eine Textpassage als relevant eingestuft wurde, jedoch keiner der
bisher bestehenden Kategorien zugeordnet werden konnte, wurde diese trotzdem mar-
kiert*°, sodass nach dem AbschlieRen dieses Codiervorganges die Passagen gesich-

' Mit dem Einsatz dieses

tet und neue Subkategorien gebildet werden konnten.*?
induktiven Vorgehens, also der Bildung von neuen, notwendig erscheinenden Katego-

rien direkt am Material, wurde die Offenheit dieser Arbeit gewahrleistet.

Nach der Durchfihrung dieses ersten Codierprozesses wurden einige fur die Beant-
wortung der Forschungsfrage notwendige Textpassagen identifiziert, die keiner der
bisher bestehenden Kategorien zugeordnet werden konnten. Aullerdem wiesen einige

418 ygl. Kuckartz (2012) S.80 f.
17 ygl. Kuckartz (2012) S.82

418 ygl. Mayring (2008) S.83
“19 Da im weiteren Verlauf noch Anderungen am Kategoriensystem vollzogen werden, wird nur das finale
Kategoriensystem mit Ankerbeispielen, Definitionen und Codierregeln in der Anlage 27 aufgefihrt.

420 Als Markierung fur eben diese Passagen wurde eine einfache Unterstreichung gewahlt.

21 Um diesen Prozess zu vereinfachen, wurde den als relevant eingestuften und dabei keiner Kategorie
zuzuordnenden Passagen ein kurzes Stichwort zugeordnet, sodass der Inhalt der Passage besser auf den

ersten Blick zu erfassen ist.
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Kategorien nur wenig Material auf, wobei sie trotzdem nicht ausgeschlossen werden
sollten. Um diese jedoch nicht zu vernachlassigen, wurde das Kategoriensystem er-
ganzt bzw. geandert und einige Kategorien umbenannt, inhaltlich erweitert, zusam-
mengefasst oder komplett neu gebildet. Somit wurden auch fir die Kategorien, bei
denen entweder Anderungen vollzogen, oder die komplett neu gebildet wurden, Defini-
tionen erstellt, sowie Codierregeln aufgestellt und Ankerbeispiele bestimmt.*??

Fur die Subkategorien der Hauptkategorie Tatigkeit eines Modebloggers ergeben
sich nach der ersten Codierung folgende Anderungen:

Die Kategorie Art der Ausfiihrung heil3t nun Informationen zur Ausfiihrung und
wird erweitert um die Lange der Ausflihrung bzw. den Beginn des Bloggens. Weiterhin
sollten nach der ersten Definition Informationen codiert werden, die Aufschluss Uber
die Ausfiihrungsform, also ob hauptberuflich oder nebenberuflich, geben. Dieser As-
pekt soll um Informationen zum gesamten Berufsbild des Interviewpartners erweitert
werden, sodass eine Relation zum Bloggen gesetzt werden kann. Des Weiteren wur-
den einige Textpassagen identifiziert, die zusatzlich zum Hauptberuf die Vorgeschichte
des Blogs bzw. vorherige Tatigkeiten beschreiben, welche in direkter Verbindung mit
der Entstehung des Blogs stehen. Die Erweiterung der Kategorie um diesen Aspekt
Iasst sich damit begriinden, dass diese Informationen das Berufshild komplementieren
und die Ausflhrung der Tatigkeit in einer engen Verbindung zu den Kompetenzen und
Lernprozessen stehen, da bestimmtes Vorwissen oder vorher ausgelbte Fahigkeiten
den Beruf des Modebloggers beginstigen kdnnten.

In Bezug auf die Kategorie Unterstiitzung erfolgt ebenfalls eine Erweiterung um den
Aspekt von Partnern. Die lasst sich damit begriinden, dass einige der Blogger in den
Interviews erwahnten, dass sie den Blog gemeinsam mit jemandem betreiben. Da die-
ser Aspekt jedoch nicht nach der ersten Definition unter diese Kategorie fallt, sollen
fortan alle Textpassagen, in denen AuBerungen zu Partnern, also Personen, die den
Blog mitbetreiben, miteinbegriffen werden. Dementsprechend wird die Kategorie um-
benannt in Unterstiitzung und Partner.

Eine zusatzliche Erweiterung findet bei der Kategorie Kompetenzen statt, da dort nun
nicht mehr nur die reine Aufzahlung eben dieser bendtigten Fahigkeiten, des Fachwis-
sens bzw. der persdnlichen Kompetenzen wie Charaktereigenschaften zusammenge-
fasst werden sollen, sondern auch die dazugehérigen Lernprozesse. Unter diesen

2 Die finale Ubersicht zum Kategoriensystem erweitert um die Ankerbeispiele, die zusammengefassten

Definitionen und die Codierregeln kann der Anlage 27 enthommen werden.



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 175

Lernprozessen sollen alle Prozesse verstanden werden, welche die Ausflihrung einer
Tatigkeit erleichtert haben und dadurch zum Erlangen einer Kompetenz geflihrt haben.

Nachfolgend sind die Anderungen fir die Hauptkategorie Rolle Sozialer Medien fiir
Modeblogs beschrieben:

Die Kategorie Auftritt in sozialen Netzwerken wird durch den zeitlichen Aspekt dies-
beziglich erweitert. Dies |asst sich damit erklaren, dass in allen Interviews Textpassa-
gen gefunden wurden, die die Aktivitat in sozialen Netzwerken mit dem Bestehen des
Blogs in Verbindung bringen. Also ob die Accounts in sozialen Netzwerken vorher be-
trieben wurden und somit als Sprungbrett anzusehen sind, oder ob diese Accounts erst
spater eingerichtet wurden, um den Blog beispielsweise zu vermarkten. Daher werden
in dieser Kategorie zusatzlich zu den Nennungen der Aktivitat in den sozialen Netzwer-
ken auch alle Aspekte zusammengefasst, die Aufschluss darliber geben, wann diese
Accounts eingerichtet wurden.

Da fur die Kategorie Bewertung von sozialen Netzwerken fliir die Vermarktung nur
sehr wenig Textstellen gefunden wurde, daflir aber sehr viele Textstellen vorlagen,
welche die Griinde und den Nutzen des Betreibens der Accounts in sozialen Netzwer-
ken aus Seiten der Modeblogger beleuchten, hat man sich dazu entschieden, diese
drei Aspekte in einer Kategorie zusammenzufassen. Somit wird die Kategorie umbe-
nannt in Hintergriinde und Bewertung und umfasst die Griinde des Betreibens von
Accounts in sozialen Netzwerken, den Nutzen, den diese Accounts flir die Modeblogs
haben und ebenfalls alle Wertungen in Bezug auf soziale Netzwerke im Allgemeinen
und in Verbindung mit der Vermarktung von Modeblogs.

Somit ergibt sich fir die Inhaltsanalyse und die bevorstehende zweite Codierung das
folgende induktiv Uberarbeitete Kategoriensystem:
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Nr. Bezeichnung Bezeichnung Sub- Nr. Subkate-

Hauptkategorie Hauptkategorie kategorie gorie
Informationen zur K1.1
Ausflihrung

Tatigkeit eines Einzelne auszuflih- K1.2
K1 Modebloggers rende Tatigkeiten

Unterstitzung und K1.3
Partner
Kompetenzen K1.4
Zeitaufwand K1.5

Tabelle 30: Induktiv liberarbeitetes Kategoriensystem

Das Uberarbeitete Kategoriensystem der Inhaltsanalyse verfolgt immer das Ziel der
Generierung von Daten, die zur Beantwortung der aufgestellten Forschungsfragen bei-
tragen. Da es sich jedoch um eine explorative Studie handelt, wurde im Interviewleitfa-
den eine abschlieRende Frage eingebaut, die dazu beitragen soll, das Forschungsfeld
der deutschen Modeblogosphare aus Expertensicht in Bezug auf weitere Studien ein-
zuschatzen.*® Dieser Aspekt soll natiirlich nicht vernachlassigt werden, sodass hierfiir
eine dritte Hauptkategorie mit dem Titel Themenvorschlage fiir weitere Studien ein-
gerichtet wird. Es handelt sich somit um die Kategorie K3, die jedoch keine weiteren
Subkategorien aufweist. In diese Kategorie sollen alle Textpassagen bzw. Auerungen
fallen, die auf Empfehlungen flr forschungsrelevante Aspekte der deutschen Modeblo-
gosphéare abzielen bzw. die Wichtigkeit bestimmter Aspekte der deutschen Modeblo-
gosphare fiir weitere Studien hervorheben.*?*

2 ygl. Kapitel 3.2.2.2
424 Auf Grund der genannten nicht vorliegenden Relevanz dieser Kategorie fir die Forschungsfragen, wird
diese Kategorie hier nur schriftlich erwahnt und nicht in das tabellarische Kategoriensystem tbernommen.
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Mit diesem neuen ausdifferenzierten Kategoriensystem wurde nun das gesamte Mate-
rial in einem zweiten Codierprozess erneut durchlaufen.*®

Um die eigentliche Auswertung zu erleichtern bzw. eine gewisse Vorarbeit dafiir zu
leisten, wurden zwei Themenmatrizen erstellt. Die erste stellt sich so zusammen, dass
der Inhalt jedes Interviews zu den Kategorien in Form des Originaltextes dort eingeflgt
wurde.*® Da teilweise nicht ein gesamter Paragraph codiert wurde, sondern nur ein
Teil bzw. mehrere Teile, die jedoch durch irrelevantes Material getrennt sind, wurde in
dieser Themenmatrix mit eckigen Klammern gearbeitet, die daflir stehen, dass zwi-
schen zwei relevanten Textpassagen mehr Material vorgelegen hat als dort abgebildet.

Die zweite Themenmatrix, welche als transformierte Version der ersten angesehen
werden kann, charakterisiert sich dadurch, dass die entsprechenden Zellen nicht mehr
den Originaltext beinhalten, sondern mit analytischem Blick angefertigte Zusammen-
fassungen. Somit fand eine Komprimierung des Materials statt, durch die es ermdglicht
wurde, das Material auf die flr die Forschungsfrage relevanten Informationen zu redu-

zieren 427428

Nach diesen eben beschriebenen Schritten folgt nun der letzte Schritt: die Auswertung
und Ergebnisdarstellung. Wie es die Bezeichnung der hier durchgeflhrten inhaltlich
strukturierenden Inhaltsanalyse erahnen lasst, stehen die Themen und Subthemen im
Mittelpunkt der Auswertung. Deswegen wird flir diese Studie eine kategorienbasierte
Auswertung entlang der Subkategorien vorgenommen.*?® In diesem Schritt wird be-
wusst auf die Auswertung entlang der Hauptkategorien verzichtet, da die Subkatego-
rien durch die induktive Uberarbeitung des Kategoriensystems teilweise mehrere
Aspekte beinhalten und bei einer Auswertung der Hauptkategorien wichtige Elemente
verloren gehen wiirden bzw. die Auswertung unibersichtlich werden wirde. Inbegriffen
in die Auswertung ist neben der reinen Darstellung der getroffenen Aussagen auch die
Zusammenfassung von Gemeinsamkeiten oder Abgrenzungen zwischen den Blog-
gern, sowie die Benennung von Auffalligkeiten. Die Interpretation in Hinblick auf die
Hauptkategorien und die Forschungsfragen erfolgt in einem gesonderten Schritt im
Kapitel 3.4.2.2, indem auch Ansatze fur weiterflihrende Studien angeflhrt werden. Als
einzige Ausnahme wird in diesem Zusammenhang bereits die Hauptkategorie K3 aus-

% Die Transkripte mit den finalen Codierungen befinden sich in den Anlagen 32, 33, 34 und 35.

Die Themenmatrix mit dem Originaltext befindet sich in der Anlage 36.

27 ygl. Kuckartz (2012) S.89

*28 Die Themenmatrix mit den Zusammenfassungen befindet sich in der Anlage 37.
429 ygl. Kuckartz (2012) S.94

426
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gewertet, die Uber keine Subkategorien verfligt und nicht in direkter Verbindung mit
den Forschungsfragen steht.

K1.1 Informationen zur Ausfiihrung

Die Blogger haben alle zu unterschiedlichen Zeitpunkten ihren Blog gestartet. Vita Rei-
senhauer ist seit April 2012 auf ihrem Blog aktiv, Maren Jacobs seit April 2014 und
Hanna Janzen seit 2009. Patricia Teslenko macht hierzu im Interview selbst keine An-
gabe, durch die vorherige Recherche zu den Interviewpartnern ist allerdings bekannt,
dass sie ihren Blog seit 2011 betreibt.

Drei der vier befragten Blogger betreiben ihren Blog nebenberuflich, Patricia Teslenko
ist die Einzige, die den Blog als einen Aspekt ihrer Selbststandigkeit definiert. Neben
dem Blog ist sie aullerdem als freie Journalistin und Fotografin tatig. Maren Jacobs
und Vita Reisenhauer sind derzeit Studentinnen, wobei Maren Jacobs es nicht aus-
schlie8t, den Blog nach ihrem Studium hauptberuflich zu fihren. Hanna Janzen arbei-
tet hauptberuflich im Modeeinkauf eines Mode-Onlineshops, gibt allerdings an, dass
die Tatigkeiten, die der Blog mit sich bringt, auf jeden Fall auch die Mdglichkeit bieten
wurden, ihn hauptberuflich zu betreiben.

Alle Blogger haben vor ihrem Blog Tatigkeiten ausgelibt, oder iben diese auch jetzt
noch aus, die das Bloggen begtlinstigen. Dazu gibt Maren Jacobs an, vor dem Mo-
deblog schon einen Blog betrieben zu haben, den sie jedoch als eher privat und weni-
ger fur andere Personen zuganglich einstuft. Auch Vita Reisenhauer gibt dasselbe an.
Hanna Janzen hat Modemanagement studiert und besitzt aulierdem ein eigenes Label
fur Accessoires. Patricia Teslenko gibt hieran anknlUpfend an, durch ein Praktikum bei
einem Mode-Onlineportal zur Erstellung ihres Blogs gekommen zu sein.

Es fallt also diese Kategorie betrachtend auf, dass die Mehrzahl der Befragten den
Tatigkeiten eines Modebloggers nur nebenberuflich nachgeht. Weiterhin kann festge-
stellt werden, dass alle Blogger eine Verbindung zum Themenbereich Mode oder zur
Tatigkeit des Bloggens haben.

K1.2 Einzelne auszufiihrende Tatigkeiten

Alle Interviewten zahlen mehrere einzelne Tatigkeiten auf, die fir das Betreiben ihres
Blogs ausgefiihrt werden miissen. Der Ubersichtlichkeit halber erfolgt die Darstellung
in einer Tabelle, sodass sofort die einzelnen Tatigkeiten erfasst werden kdnnen, sowie
Aufschluss darlber gewonnen werden kann, welcher der Blogger diese Téatigkeit
nennt.
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Tatigkeit Vita Maren | Patricia | Hanna
Reisenhauer | Jacobs | Teslenko | Janzen

Antworten auf Kommentare X

Beantwortung von E-Mails X X

Prasenz / Aktivitat in sozialen Netzwer- | x X X

ken

Erstellung von Fotos/Fotostrecken X X X X

Bearbeitung von Bildmaterial / Fotos X X

Schreiben von Texten X X X

Erstellung von Redaktionsplanen X

Brainstorming X

Recherche X X X X

Lesen anderer Blogs X X X

Pflege von Kontakten (Leser, Agentu- X

ren, Unternehmen)

Selbststudium / Weiterbildung X

Buchhaltung X

Besuchen von Events / Veranstaltun- X

gen (Modenschauen, Fashion Weeks,

etc.)

Umsetzung technischer Aspekte / IT X X

Tabelle 31: Tabellarische Ubersicht der einzelnen auszufiihrenden Tétigkeiten von Modebloggern

Betrachtet man die hier angegebenen Tatigkeiten, so lassen sich diese in Kategorien
einteilen. Somit gehéren zum Beruf des Modebloggers administrative Tatigkeiten (z.B.
Buchhaltung, Erstellung von Redaktionsplanen), kreative Tatigkeiten (z.B. Brainstor-
ming, Schreiben von Texten, Erstellung von Fotos), technische Tatigkeiten (z.B. Bear-
beitung von Bildmaterial und Fotos), informative Tatigkeiten (z.B. Recherche, Lesen
von anderen Blogs) und kommunikative Tatigkeiten (z.B. Pflege von Kontakten, Besu-
chen von Events, Prasenz in sozialen Netzwerken).

Drei der Modeblogger geben dabei an, dass vor allem das Schreiben von Texten und
die Erstellung von Fotos als essentiell angesehen und somit auch als Kernelemente
der Tatigkeiten angesehen werden kénnen. Vita Reisenhauer ergénzt die Kernelemen-
te um die Kommunikation mit den Lesern, genau wie Patricia Teslenko, die angibt, die
Beantwortung von E-Mails und die Tatigkeit in den sozialen Netzwerken ebenfalls als
essentiell einzustufen. Maren Jacobs nennt weiterhin auch die Generierung von Ideen
als Kernelement. Hieran knlpft auch Hanna Janzen an, flr die die Trendrecherche
elementar ist. Aus Erfahrung weild sie jedoch, dass andere Blogger den Fokus bei-
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spielsweise auf das Schreiben von Texten legen. lhrer Meinung nach ist es jedoch eine
Frage der Ausrichtung des Blogs, welche Elemente als Kernelemente definiert werden.

LAIso ich denke eigentlich, es kommt natiirlich darauf an, wie ich diesen Blog
ausrichten will. Und ich glaube meine Zielgruppe ist schon sehr trendorientiert, deshalb
lege ich selber darauf sehr groBen Fokus. Auf der anderen Seite gibt es natiirlich
andere Blogs, die noch viel mehr in das Textliche gehen und weniger in das Bildliche
und da gehoért dann eine andere Art von Recherche natlirlich auch dazu. Und dann
muss man ja natlirlich auch journalistisch noch einmal bessere oder hohe Qualitat

liefern.“ *

K1.3 Unterstitzung und Partner

Alle der vier Experten erhalten bei der Auslibung der Tatigkeiten Unterstlitzung oder
haben einen Partner, der mit ihnen den Blog betreibt.

Maren Jacobs und Patricia Teslenko betreiben ihren Blog mit jemanden zusammen:
Maren Jacobs mit einer Freundin, Patricia Teslenko mit ihrem Freund, wobei sie an-
gibt, dass dieser eher weniger involviert ist. Zudem flhrt fort, ansonsten keine Unter-
stitzung von weiteren Personen zu bekommen, Maren Jacobs hingegen erhalt vor
allem Unterstlitzung bei der Erstellung von Fotos. Es handelt sich hierbei jedoch um
keine professionelle Unterstlitzung, sondern um Personen aus ihrem privaten Umfeld.
Auch wenn Vita Reisenhauer keinen Partner auf ihrem Blog hat, gibt sie ebenfalls wie
Maren Jacobs an, Unterstitzung bei der Erstellung von Outfit-Bildern zu erhalten. Auch
bei ihr handelt es sich um Hilfe aus dem privaten Umfeld oder auch um andere Blog-
ger.

Hanna Janzen betreibt den Blog genau wie Vita Reisenhauer ohne einen Partner, je-
doch hat sie in mehreren Bereichen professionelle Unterstlitzung. Sie gibt an, den Be-
reich der Fotografie an eine Fotografin abgegeben zu haben, die zusatzlich auch
Beitrage fir sie verdffentlicht. Weiterhin Gbernehmen Webdesigner bzw. Webmaster
und Grafiker Tatigkeiten des technischen Bereiches, sie erhalt Hilfe in der Buchhaltung
und beschéaftigt einen Rechtsanwalt. Zusatzlich dazu arbeitet ebenfalls eine ehemalige
Praktikantin freiberuflich fur sie.
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K1.4 Kompetenzen

Es konnte bisher herausgefunden werden, dass der Beruf des Modebloggers die Aus-
Ubung einer Vielzahl von unterschiedlichen Tatigkeiten mit sich bringt und die Ergeb-
nisse der Kategorie K1.3 die Frage aufwarfen, welche Kompetenzen ein Modeblogger
aufweisen muss.

Alle Befragten geben an, dass sie mehrere Tatigkeiten bzw. einzelne Aspekte zur Aus-
Ubung erlernen mussten. Dabei liegen diese in den meisten Fallen im technischen Be-
reich. Vita Reisenhauer flhrt die Fotografie als zu erlernenden Aspekt an. In ihrem Fall
hat sie den dazugehorigen Lernprozess allerdings schon vor ihrem Blog durchlaufen
und musste dies nicht mehr nach dem Start des Blogs absolvieren:

»Ja ich finde schon, aber bei mir war das so: ich hab zuerst fotografiert und weil ich
fotografiert habe, habe ich den Blog angefangen. Deshalb habe ich das vorher schon
erlernt. Aber ich glaube, wenn man erst anfangt zu bloggen, muss man trotzdem zum

Beispiel lernen zu fotografieren. *'

Neben der Fotografie nennt sie aulierdem das Erlernen des Schreibens und mehrerer
technischer Aspekte, welchem auch Maren Jacobs zustimmt. Sie sagt aus, dass hierzu
vor allem technisches Wissen zu der Auslibung der technischen Téatigkeiten zahlt.
Konkret nennt sie Hintergrundwissen zu Wordpress, SEO-Tools und YouTube, wobei
Vita Reisenhauer weiterfiihrend auch HTML und CSS aufzahlt. Hanna gibt an, den
meisten Lernaufwand in den Bereich der Verwaltungsprozesse investiert zu haben. Sie
definiert hierzu Wissen zur Buchhaltung, die Erstellung von Redaktionsplanen und
Wissen zur Finanzierung, Rechtsformen, Gewerbeanmeldung und Erstellung von
Rechnungen. Hanna Janzen schliel3t diesen Bereich der zu erlernenden Fahigkeiten
ab, indem sie zu bedenken gibt, dass die gesamte Tatigkeit des Bloggens als Learning
by Doing definiert werden kann. Patricia Teslenko unterstitzt diese Aussage und flhrt
weiterhin aus, dass sie durch die Arbeit auf ihrem Blog auch Dinge erlernen konnte, die
ihr beruflich von Vorteil waren.

Den entsprechenden Lernprozess beschreiben die Modeblogger vor allem als Selbst-
studium, was sich ebenfalls an die obige Aussage von Hanna Janzen anlehnt. Vita
Reisenhauer gibt an, vor allem das Schreiben durch die wiederholte Durchfiihrung
selbst erlernt zu haben. Patricia Teslenko flhrt diesen Aspekt weiter aus und spricht
vor allem Tutorials, YouTube-Tutorials und Blogs Uber das Bloggen, sowie sich selbst
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zu belesen eine Schllsselrolle in diesem Lernprozess zu. Maren Jacobs und ihre Part-
nerin haben neben Prozessen, die unter den Aspekt Selbststudium fallen, auch Work-
shops und Kurse besucht, vor allem in Bezug auf die sozialen Netzwerke.

Als weiterer Bestandteil der Kompetenzen sollte nach Meinung von Maren Jacobs und
Vita Reisenhauer vor allem Fachwissen im technischen Bereich vorhanden sein. Beide
fuhren die Notwendigkeit von Fachwissen im Bereich Fotografie an, wobei Vita Rei-
senhauer ergdnzend auch Fachwissen im Bereich IT als essentiell definiert. Maren
Jacobs stellt jedoch klar, dass sie vor allem im Bereich des Schreibens keine Notwen-
digkeit fir Fachwissen sieht:

LAber Schreiben, dass kann man ja wie es eben aus einem raussprudelt. Es ist halt nur
wichtig, dass man noch auf Rechtschreibung und Grammatik achtet.“ **

Hanna Janzen gibt als Einzige an, dass Fachwissen im Bereich Mode fir sie unersetz-
bar ist. Hierzu zahlt sie Wissen zur Modegeschichte, Designern, Labels und Brands.

Es ist ihr jedoch auch bekannt, dass viele ihrer Bloggerkollegen den Fokus auf Fach-
wissen im Bereich Marketing und PR legen.

Abschlielend betonen die Interviewpartner aber auch, dass es ebenfalls persdnlicher
Kompetenz bzw. Charaktereigenschaften bedarf, um als Modeblogger erfolgreich tatig
zu sein und die einzelnen Tatigkeiten auszufihren. Dazu zahlen flir Maren Jacobs und
Patricia Teslenko vor allem Geduld, Disziplin und Durchhaltevermdgen, da besonders
der Prozess der Steigerung der Bekanntheit und der Aufmerksamkeitsgenerierung,
was im Endeffekt zu dem gewlinschten Erfolg fiihrt, einige Zeit dauert und nach Aus-
dauer und Leidenschaft verlangt. Maren Jacobs erganzt aulerdem Mut als persénliche
Kompetenz, vor allem in Hinblick auf Kooperationen bzw. die Zusammenarbeit mit
Agenturen.

~Wenn man bloggen will, wenn man damit auch irgendwie Geld verdienen will, wenn
man einen gewissen Bekanntheitsgrad erreichen will usw., dann muss man wirklich
diszipliniert sein und ein gewisses Durchhaltevermégen und Leidenschaft

mitbringen. 3
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Fur Patricia Teslenko ist Spal ebenfalls ein wichtiger Faktor. Vita Reisenhauer nennt
auBerdem das Interesse an aktueller Mode als wichtige persénliche Eigenschaft.

Hanna Janzen setzt den Schwerpunkt auf eine sympathische Ausstrahlung und eine
offene Persdnlichkeit. Weiterhin sollten Modeblogger fiir sie probierfreudig und authen-
tisch sein und sich in gewisser Weise selbst gefunden haben.

Es lasst sich zusammenfassen, dass Modeblogger zur Ausflhrung ihrer Tatigkeit ver-
schiedene Kompetenzen vorweisen missen. Zum einen in Form von Fachwissen, dass
teilweise dem Durchlaufen von Lernprozessen bedarf, zum anderen persénliche Cha-
raktereigenschaften wie Mut und Disziplin.

K1.5 Zeitaufwand

Die nebenberuflichen Blogger investieren alle ungefahr eine dhnliche Menge an Zeit in
die Auslbung der einzelnen Tatigkeiten: Hanna Janzen wendet ungefahr 15 Stunden
auf, Vita Reisenhauer 15 bis 20 Stunden und Maren Jacobs derzeit 10 Stunden, wobei
sie diese Angabe einschrankt indem sie angibt, gerade ihre Bachelorarbeit zu schrei-
ben und generell eher etwas mehr Zeit zu investieren. Es fallt ihr allerdings auch durch
die Aufteilung der Aufgaben mit ihrer Partnerin schwer, konkrete Angaben zu machen.
Weiterhin gibt sie zu bedenken, dass der Zeitaufwand stets variiert, welchem auch Vita
Reisenhauer zustimmt. Hanna Janzen gibt jedoch auch zu bedenken, dass angesichts
der Vielschichtigkeit der einzelnen Téatigkeiten und Tatigkeitsbereiche eine Ausdeh-
nung des Zeitaufwandes durchaus madglich ist. Sie definiert aulRerdem die Bild- und
Trendrecherche als die zeitaufwendigste Tatigkeit. Vita Reisenhauer hingegen stuft die
Erstellung von Texten und Bildern flr ihre Beitrdge als am zeitaufwendigsten ein. In
Bezug auf die Tatigkeiten in den sozialen Netzwerken féllt es ihr schwer, eine Ein-
schatzung abzugeben, da diese Tatigkeiten eher nebenbei ausgelibt werden und da-
her zeitlich oftmals unbeachtet bleiben:

LAIso das ist eigentlich etwas ganz anderes. Weil man das in den Sozialen Netzwerken
immer so nebenbei macht und gar nicht darauf achtet. Aber ich glaube trotzdem, dass
es auf dem Blog am ldngsten dauert, weil man erst einmal zum Beispiel Stichpunkte
macht, dann den Beitrag schreibt, dann die Fotos bearbeitet, also glaube ich schon,

dass das der léngere Teil ist, also bei mir jedenfalls.” **

Von Patricia Teslenko wurden keine Aussagen beziiglich des Zeitaufwandes getéatigt.
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Auch die Aussage von Hanna Janzen, dass man flr die Auslibung der Téatigkeiten
durchaus mehr Zeit aufwenden kdnnte, schlie3t sich an ihre Aussage in der Kategorie
K1.1 an, dass die Vielzahl der Tatigkeiten es auf jeden Fall zulassen wirde, seinen
Blog hauptberuflich zu betreiben.

K2.1 Auftritt in sozialen Netzwerken

Die Auswertung der Interviewdaten hat ergeben, dass alle der interviewten Modeblog-
ger auf mehreren sozialen Netzwerken aktiv sind.

Dabei stechen vor allem die Netzwerke Facebook, Instagram und YouTube hervor, die
von allen vier betrieben werden. Vita Reisenhauer, Patricia Teslenko und Maren Ja-
cobs sind weiterhin bei Snapchat und Twitter mit einem Account zu ihrem Blog vertre-
ten. Auch wenn Maren Jacobs angibt, selbst nicht viel bei Snapchat aktiv zu sein, ist
der Account vorhanden und wird Uberwiegend von ihrer Partnerin flir den Blog betrie-
ben:

,Ja, die Ally ist da ziemlich fleiBig, ich eher weniger.“**

Hanna Janzen betont allerdings, dass sie bei diesen beiden Netzwerken nicht aktiv ist:

LAIso ich betreibe neben dem Blog selbst noch einen Instagram Account, einen
Facebook Account, einen Pinterest Account, einen Tumbler Account. Aber keinen bei

Twitter. Ganz wichtig. Und auch kein Snapchat, das ist irgendwie nicht meins.“**

Dafir betreibt sie einen Account bei Pinterest, genau wie Patricia Teslenko und Vita
Reisenhauer. Hanna Janzen ist auRerdem die Einzige, die bei Tumbler aktiv ist.

Patricia Teslenko und Vita Reisenhauer verfligen tber einen Account bei der Blogger-
plattform Silk&Salt, Patricia Teslenko ist weiterhin als Einzige bei Bloglovin aktiv und
verflugt, genau wie Maren Jacobs, Uber einen Account bei Google+. Vita Reisenhauer
nennt auRerdem als Einzige das Soziale Netzwerk Lookbook im Zusammenhang mit
dem Auftritt ihres Blogs.

Somit l1asst sich zusammenfassen, dass alle vier bei Facebook, Instagram und YouTu-
be aktiv sind, drei geben an bei Pinterest, Twitter und Snapchat einen Account zu ha-
ben. Zwei der Modeblogger sind bei Google+ und der Bloggerplattform Silk&Salt aktiv.
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Bei Tumbler, Lookbook und Bloglovin ist jeweils einer der Blogger mit einem Account
vertreten.

In Bezug auf den Zeitpunkt der Einrichtung dieser Accounts liegt keine einheitliche
Aussage vor. Vita Reisenhauer hat alle vorhandenen Accounts zu ihrem Blog erst nach
dem Start desselbigen eingerichtet, ganz im Gegensatz zu Maren Jacobs und ihrer
Partnerin, die alle Accounts schon vor ihrem Blog privat betrieben haben und dann
umbenannt haben, sodass eine Zuordnung zum Blog stattfinden konnte. Diesen Pro-
zess schilderte Patricia Teslenko ebenfalls, allerdings nur bei Facebook. Die anderen
Accounts hat sie erst im Nachhinein angelegt. Hanna Janzen ist die Einzige, die noch
vor dem Start ihres Blogs einen dazugehdrigen Facebook Account vorweisen konnte.
Erst danach folgten die anderen Accounts.

K2.2 Hintergriinde und Bewertung

Die vier befragten Modeblogger nennen verschiedene Griinde flr ihre Aktivitat in den
angegebenen sozialen Netzwerken bzw. sozialen Medien. Jedoch ist erkennbar, dass
alle Aspekte im Zusammenhang mit den Lesern der Blogs stehen. Daran anknipfend
definieren alle Blogger die sozialen Netzwerke als Vermarktungstool fir Modeblogs
und geben an, dass Vermarktung ein Grund fir die Aktivitat in den sozialen Netzwer-
ken ist. Maren Jacobs geht sogar so weit, die sozialen Netzwerke als den vorrangigen
Weg einzustufen, um auf Modeblogs zu gelangen. Vita Reisenhauer hingegen tatigt
eine Einschrankung, indem sie angibt, dass sich die Vermarktung Uber die sozialen
Netzwerke nur erfolgreich gestalten lasst, wenn ein guter Blog mit entsprechenden
Inhalten vorliegt.

Vita Reisenhauer merkt weiterhin an, dass sie durch die sozialen Netzwerke mit ihren
Lesern in Kontakt bleiben méchte, auch in den Phasen, in denen sie gerade keinen
Blogbeitrag veroffentlicht. Diesen Kontakt stellt sie durch das Posten von Bildern auf
Instagram oder das ,snapen“ von Videos auf Snapchat, also das Einfangen von Mo-
menten auf Video, sicher. Wichtig dabei ist ihr vor allem, dass ein Bezug zu den Lesern
aufgebaut und dadurch auch erhalten wird.

Diese Aussage deckt sich mit der von Patricia Teslenko, welche die sozialen Netzwer-
ke ebenfalls nutzt, um sich auszutauschen und somit in Kontakt zu bleiben. Sie fihrt
dies jedoch noch weiter aus und gibt an, sich so nicht nur mit ihren Lesern, sondern
auch mit der Community und somit allen Beteiligten der deutschen Modeblogosphare
austauschen zu wollen. Auch Hanna Janzen sagt aus, dass sie vor allem Facebook
aus den gleichen Grinden wie Vita Reisenhauer und Patricia Teslenko nutzt.

Zusatzlich moéchte sie durch die sozialen Netzwerke die Aktivitat auf ihrem Blog stei-
gern. Die Aktivitat auf Instagram begriindet sie weiterhin damit, dem Wunsch ihrer Le-
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ser nach zu kommen, trotz wenig Zeit mobil tGber den Blog informiert zu bleiben und
sich nicht durch den eigentlichen Blog klicken zu muissen:

LAIso Instagram ist glaube ich einfach mittlerweile enorm wichtig geworden, weil die
Leute nicht mehr genug Zeit haben, sich durch alle Blogs zu klicken und auch mobile
unterwegs sind und da macht Instagram einfach viel mehr her. Es geht schnell, es ist
ein schneller Feed, deswegen merke ich auch, dass das total viel genutzt und geklickt

wird. Deswegen betreibe ich es tatsédchlich, weil ich weil3, dass es fiir meine

Leserschaft wichtig ist.“ **’

Hanna Janzen nennt in Bezug auf die Wichtigkeit sozialer Netzwerke Ubergreifend den
Aspekt, dass sich solche Netzwerke, die mit Bildern arbeiten, bei den Lesern als be-
sonders beliebt erweisen und bestatigt den Trend, dass die Leser nur noch wenig Zeit
haben und deshalb vermehrt Bildkanale nutzen.

Aber auch die Hoffnung auf Unternehmenskooperationen ist einer der Grinde der Mo-
deblogger, weshalb sie in den sozialen Netzwerken aktiv sind. Hanna Janzen belegt
dies mit der Aussage, dass Unternehmen viel Wert auf die Veréffentlichung von Beitra-
gen in sozialen Netzwerken legen.

Maren Jacobs nutzt das soziale Netzwerk Facebook, um Beitrdge zu verdéffentlichen
und die Leser damit auf ihre Blogbeitrage aufmerksam zu machen. Somit zielt auch sie
darauf ab, durch die Aktivitat auf Facebook mehr Leser auf ihrem Blog zu verzeichnen
und die Reichweite ihrer Blogbeitrage zu erweitern. Patricia Teslenkos Griinde zum
Betreiben von Social Media Accounts knlpfen daran an. Auch sie méchte durch die
sozialen Netzwerke die Aktivitdt auf ihrem Blog und die Anzahl ihrer dortigen Leser
erhohen. Trotzdem hebt sie hervor, dass ihre Aktivitat in den sozialen Netzwerken nicht
nur mit dem Wunsch nach steigenden Leserzahlen auf dem Blog zu begriinden ist,
sondern auch vom Faktor Spall gepragt ist. Sie méchte viel mehr dort auch das Ge-
schehen in der Blogosphére beobachten und sich selbst informieren.

Diese eben aufgefiihrten Griinde haben alle etwas mit dem Blog, den Lesern oder den
Beitragen zu tun und zielen vor allem auf die Vermarktung ab. Hanna Janzen gibt als
Einzige an, die sozialen Netzwerke auch vor der Entstehung eines Beitrages und somit
zur Vorbereitung einzusetzen. Sie hebt im diesem Zusammenhang vor allem Tumbler
und Pinterest hervor, die sie als eine Art Ansammlung von Inspirationen ansieht und
schreibt ihnen eine professionelle Funktion zu. Ebenfalls unabhangig von der Vermark-

437 Transkript Hanna Janzen §43, Anlage 26



Empirische Untersuchung von Modebloggern, Nutzern und Nicht-Nutzern 187

tung kdénnen die sozialen Netzwerke auch dafiir genutzt werden, Informationen Uber
die Leserschaft zu erhalten und somit als Informationsquelle zur Zielgruppe angesehen
werden:

»tumbler hingegen ist eher etwas fiir mich persénlich. Da reblogge ich Dinge, die mir
selber gefallen und habe so eine Art Ansammlung meiner Inspirationen. Ahnlich ist es
bei Pinterest, was ich auch beruflich viel benutzte. Also ich mache mir da auch viele
geheime Boards und bereite da quasi meine Beitrdge fiir den Blog vor. Also ich
sammle zum Beispiel Bilder zu einem Trend, um mir den selber zu visualisieren und
dann setze ich ihn spéter auf dem Blog um. Das hat schon finde ich mehr so eine

professionelle Funktion.“ **

Neben den Griinden des Betreibens haben die Modeblogger auch den Nutzen der so-
zialen Netzwerke fir sich und ihren Blog beschrieben.

Als erstes nennen fast alle eine steigende Anzahl an Lesern und somit eine Erweite-
rung der Leserschaft auf ihrem Blog, sowie eine héhere Reichweite. Hanna Janzen
kann diese Aussage damit untermauern, dass 20 % der Klicks auf ihrem Blog Uber die
sozialen Netzwerke getatigt werden. Alleine Maren Jacobs kann hierzu keine Aussage
treffen, da die Accounts von Anfang an betrieben wurden und somit kein Vergleich vor-
liegt. Vita Reisenhauer betont in Bezug auf die Steigerung der Leserzahlen, dass die-
ser Prozess vor allem durch Facebook beglinstigt wird und Instagram in dieser Hinsicht
eher eine untergeordnete Rolle spielt, da die Nutzer dort nur an Bildern und nicht an
Texten interessiert seien und somit auch nicht von dort auf ihren Blog zugreifen wir-
den. Fur Maren Jacobs ist Instagram aber trotzdem sehr gut daflr geeignet, die Ziel-
gruppe zu erreichen und Aufmerksamkeit zu erzeugen. Aulderdem kann sie dort Dinge
verodffentlichen, die auf dem Blog keinen Platz finden oder zu klein fir einen eigenstan-
digen Beitrag sind. Sie definiert Instagram weiterhin als eine Art Microblog.

Neben dem Nutzen aus der Vermarktung kdnnen die sozialen Netzwerke aber auch im
Hinblick auf Informationen zur Leserschaft hilfreich sein. Somit kdnnen soziale Netz-
werke Einblicke in die Leserschaft geben und eine zielgruppenspezifischere Ausrich-
tung erméglichen. Hanna Janzen hebt in diesem Zusammenhang vor allem Facebook
Analytics hervor.
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K2.3 Wichtigkeit bestimmter Netzwerke

Auch wenn in der Kategorie K2.1 festgestellt werden konnte, welcher Blogger bei wel-
chen sozialen Netzwerken flr seinen Modeblog aktiv ist, so schreiben sie nicht jedem
Netzwerk die gleiche Bedeutung bzw. einen gleich hohen Grad an Wichtigkeit zu.

Es herrscht uneingeschrankte Einigkeit darlber, welche Netzwerke am wichtigsten
sind. Namlich Facebook und Instagram, auch wenn zwei der Befragten davon Face-
book und einer Instagram hervorhebt.

Maren Jacobs begriindet ihr Hervorheben von Facebook damit, dass sie es als das
soziale Netzwerk einstuft, Gber das man Modeblogs anklickt und beruft sich damit auch
auf ihr personliches Verhalten, obwohl ihr bewusst ist, dass Beitrage oftmals keine ho-
he Reichweite erreichen, da Facebook dies teilweise eindammt und nur gegen Bezah-
lung andert und somit im Zentrum einiger Diskussionen steht:

LAber was halt immer heil3 diskutiert wird unter uns Bloggern ist Facebook. Weil man
eben oft nicht diese Reichweite hat, wenn man einen neuen Beitrag online bringt. Weil
Facebook das ja gern mal so eindémmt und du dann halt Geld zahlen musst, wenn du

richtig geteilt werden méchtest. Ich sehe das aber irgendwie ein bisschen
zwiegespalten, weil ich es halt von meiner Seite so kenne, dass ich trotzdem die Blogs,
die ich persénlich lese, immer noch wirklich liber Facebook anklicke. Selten (ber

Instagram.“ ***°

Facebook ist auBerdem deshalb als das wichtigste soziale Netzwerk flir Modeblogs
anzusehen, da die Blogger dort nachvollziehen kénnen, wie viele Leser von dort auf
ihren Blog kommen, so Hanna Janzen. Sie flihrt ihre Begriindung damit fort, dass sie
auf Facebook in kirzester Zeit die meisten Fans bzw. Follower generieren konnte und
Uber das Netzwerk die Leser stets auf dem Laufenden halten kann. Instagram spricht
sie nur den zweiten Rang in Bezug auf die Wichtigkeit zu, da sie im Gegensatz zu Fa-
cebook nicht nachvollziehen kann, ob die Leser dariber auf ihren Blog gelangen.
Trotzdem erachtet sie Instagram als wichtig, da es den Trend der Leser unterstitzt, nur
wenig Zeit zu haben und sich mobil schnell und bequem durch etwas durchklicken zu
wollen. Daher definiert Hanna Janzen Instagram auch als eine Art eigenstéandigen
Blog. Diese Einschatzung deckt sich auch mit Maren Jacobs, die Instagram in der Ka-
tegorie K2.2 als Microblog einstuft. Daran anknlpfend stuft Hanna Janzen Instagram
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trotzdem als wichtiges soziales Netzwerk ein, da es sich sehr gut daflir eignet, schnell
und ohne Texte zu lesen die aktuellen Beitrage zu erfassen.

Im Gegensatz zu Hanna Janzen und Maren Jacobs erachtet Patricia Teslenko Insta-
gram als das wichtigste Soziale Netzwerk flir Modeblogs ein. Sie begriindet dies damit,
dass der Trend zu professionellen Bildern geht und dort der Fokus bei Instagram liegt.
Aulerdem hat Instagram ihrer Meinung nach den Vorteil, dass dort alles angezeigt
wird und weniger Werbung vorhanden ist. Sie bekraftigt damit also die obige Aussage
von Hanna Janzen.

Vita Reisenhauer schreibt beiden Netzwerken einen gleich hohen Grad an Wichtigkeit
zu. Facebook aus dem Grund, da es vor allem hilfreich fir den Blog ist, und Instra-
gram, da es ermoglicht, mit den Lesern bzw. Followern in Kontakt zu bleiben.

Neben diesen hervorzuhebenden und besonders wichtigen Netzwerken, gibt Patricia
Teslenko als Einzige auch eine negative Einschatzung ab, namlich dass Google+ fir
sie tot sei. Somit schreibt sie diesem sozialen Netzwerk Uberhaupt keine Wichtigkeit
und Bedeutung fiir die deutsche Modeblogosphéare zu.

Fur die Interviewpartner ist diese Einschatzung seit dem Betreiben ihrer Blogs unver-
andert, lediglich Patricia Teslenko gibt an, dass Facebook und Instagram fir sie in den
Jahren ihre Positionen getauscht haben.

In Bezug auf Tendenzen oder aufkommende Trends, welche die Wichtigkeit einzelner
sozialer Netzwerke beeinflussen konnten, hebt Hanna Janzen kein bestimmtes Netz-
werk hervor, jedoch meint sie eine Tendenz in der deutschen Modeblogosphére zu
erkennen, die weg vom Text und hin zum Bild geht. Dies deckt sich auch mit ihrer Aus-
sage, dass Facebook an Wichtigkeit verliert. Sie gibt weiterhin an, dass es dadurch
immer wichtiger wird, hochqualitatives Bildmaterial zu veroffentlichen und das vor allem
in solchen Netzwerken, die es dem Leser erméglichen, schnell und ohne grofRen Auf-
wand durch den Inhalt zu klicken, ohne den Text lesen zu missen. Sie persoénlich ver-
folgt dieses Ziel jedoch eigentlich nicht vorrangig, passt sich aber dem Trend an, da ihr
bewusst ist, dass Bildkanale bei den Lesern bevorzugt werden. Als Beispiele flir solche
Bildkanale nennt sie zum einen Snapchat und die App Amaze, in der man Outfits be-
werten kann.

Vita Reisenhauer erkennt ebenfalls Potenziale bei Snapchat, da es ihrer Meinung nach
dort nicht zu Beschdnigungen kommt, wie bei Instagram, und dabei live und real ist.
Auch Patricia spricht das Konzept von Snapchat an, jedoch kritisiert sie die Auffindbar-
keit der Profile und kann daher fir die Entwicklung in Deutschland nur schwer eine
Einschatzung geben. Maren Jacobs steht Snapchat eher skeptisch gegeniber, da man
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kein Feedback erhalt und nicht einschatzen kann, wie etwas bei der Leserschaft an-
kommt, auch wenn ihre Partnerin dort sehr aktiv ist.

K2.4 Wege zur Vermarktung

Neben den sozialen Netzwerken als ein Instrument zur Vermarktung von Modeblogs ist
vor allem der Aspekt der Vernetzung zu nennen. Alle der vier interviewten Blogger
nennen Aspekte, die als Bestandteil der Vernetzung anzusehen sind bzw. diese be-
gunstigen. Dazu zahlt das Besuchen von Events, das Kennenlernen neuer und wichti-
ger Personen, sowie die Pflege eben dieser Kontakte. Patricia Teslenko gibt jedoch als
Einzige an, dies nicht aus Grinden der Vermarktung zu tun. Nach ihren Angaben
mochte sie ihren Lesern durch die Kooperationen einen Mehrwert bieten und damit
Geld verdienen. Die Events nutzt sie, um mit anderen Bloggern in den Dialog zu kom-
men und Unternehmen fiir mégliche Kooperationen kennenzulernen.

Hanna Janzen hingegen bestatigt, dass sie ihren Blog durch Kooperationen mit Unter-
nehmen und Marken zu vermarkten versucht. Sie nennt hierfiir die konkreten Beispiele
der Advertorials und Verlinkungen. Sie gibt auRerdem als Einzige an, dass sie auch
externe Reichweiten fir die Vermarktung nutzt. Hiermit meint sie den Auftritt in ande-
ren Magazinen und Zeitungen, sowie dem Fernsehen:

,Wie gesagt, hauptséchlich dann Kooperation liber Marken, also seien es Advertorials
und Verlinkungen. Ich denke auch immer, wenn man zu Events geht, dass es auch
schon etwas bringt. Dann schreibe ich zusétzlich in anderen Magazinen. Also ich bin
seit (ber drei Jahren in der Hannoverschen Allgemeinen Zeitung mit einer
Modekolumne unterwegs, wo auch immer auf meinen Blog verwiesen wird. Also sage
ich mal so externe Reichweiten, vor allem im Druckbereich, sind natirlich immer super.
Also PR bringt viel. Ich war ab und an beim Fernsehen, solche Sachen bringen sehr

viel.“ **
Vita Reisenhauer gibt weiterhin an, ihren Blog zu vermarkten, indem sie versucht die
Reichweite ihrer Beitrdge zu erhéhen. Hierflr nutzt sie Bloggergruppen bei Facebook.
Auch wenn dieses Vorgehen unabhangig von ihrem eigenen Account bei Facebook
geschieht, so kann dieser Aspekt eher als Vermarktung Gber die sozialen Netzwerke
angesehen werden. Weiterhin betont sie jedoch, dass sie keine Werbung schaltet und
auch kein Geld fir den Zweck der Vermarktung zahlt.

440 Transkript Hanna Janzen §63, Anlage 26
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K2.5 Erfolgskriterien

Die Kategorie K2.1 hat Aufschluss dariiber gegeben, dass alle der Befragten in mehre-
ren sozialen Netzwerken aktiv sind. In der Kategorie K2.2 konnte festgehalten werden,
dass die sozialen Netzwerke als ein Vermarktungstool fir Modeblogs definiert werden
kénnen. Weiterhin wurden die Grinde und der Nutzen des Betreibens offengelegt, so-
dass bereits ansatzweise Kenntnisse darlber vorliegen, dass die sozialen Netzwerke
gewisse Erfolge fir Modeblogs bringen. Dies soll mit den Antworten dieser Kategorie
versucht werden zu untermauern.

Alle vier der befragten Modeblogger geben an, dass die sozialen Netzwerke ein Er-
folgskriterium flr deutsche Modeblogs sind. Patricia Teslenko ist mit dieser Tatsache
jedoch nicht zufrieden. Sie kritisiert, dass der Erfolg von Modeblogs immer mehr nur an
inrem Erfolg in den sozialen Netzwerken gemessen wird, namlich anhand der Anzahl
an Followern oder Likes, obwohl es immer mehr Blogger gibt, die sich diese erkaufen.
Somit erachtet sie diese Zahlen in den sozialen Netzwerken nicht mehr als aussage-
kraftig und gibt zu bedenken, dass Modeblogger, die es einmal verpasst haben, sich in
den sozialen Netzwerken zu etablieren, von Bloggern verdrangt werden, die haupt-
sachlich nur in den sozialen Netzwerken aktiv sind und keine hohen Leserzahlen auf
ihrem Blog vorweisen kénnen. Besonders durch die Unternehmen wirde diese Ent-
wicklung beeinflusst werden, da Unternehmen ihre Kooperationspartner Uber diese
Zahlen auswahlen. Dies sei jedoch auch daran geschuldet, dass die Unternehmen
eben nur auf diese Zahlen zugreifen kénnen und nicht einsehen kénnen, wie viele Le-
ser und Besucher ein Modeblog hat. Gerade deswegen sollten Unternehmen mehr
darauf achten, wie viel Konversation wirklich auf den Accounts von Modeblogs vorliegt
und einschatzen, wie viele tatsachliche Likes vorhanden sind, wobei Patricia Teslenko
den Unternehmen diese Fahigkeiten derzeit noch nicht zuschreibt.

»Ich muss sagen, LEIDER ja. Also das Problem ist ja, dass die Unternehmen nicht (...)
schauen kénnen, wie viele Besucher man genau auf dem Blog hat. Sie kbnnen aber
schauen, wie viele Facebook oder Instagram Fans man hat. Und daran wird dann
schnell gemessen, obwohl das eigentlich véllig blédsinnig ist, weil ja viele Blogger
mittlerweile die Likes oder die Follower kaufen, (/). Und die Unternehmen sind aber
glaube ich noch nicht ganz so weit zu sehen, wie viel Konversation da ist, wie viele
tatsédchliche Likes es dort gibt und so weiter und deswegen wiirde ich sagen LEIDER.
Wenn man es als Blogger zum Beispiel einmal verpasst hat, so ein bisschen da bei
dem einen Sozialen Netzwerk rechtzeitig genug Gas zu geben, dann kommt man nicht
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so richtig hinterher. Und dann sind diejenige, die bei Instagram 10.000 Follower haben,
plétzlich die groBen Blogger, obwohl den Blog vielleicht kaum jemand liest. Und das ist

dann halt so ein bisschen schwierig.“ **'

Hanna Janzen fihrt diesbeziglich allerdings auch auf, dass Unternehmen nicht nur
aus der Not den Erfolg von Modeblogs Uber die sozialen Netzwerke einstufen, sondern
dass sie durchaus gezielt darauf aus sind, mit Modeblogger zu kooperieren, die sehr
viele Follower in den sozialen Netzwerken und somit eine sehr gro3e Reichweite ha-
ben. Diese groRe Reichweite wollen Unternehmen natirlich auch fir sich nutzen, in-
dem die Blogger Beitrage zu der Kooperation dort teilen.

Auch wenn dieser Prozess zu hinterfragen ist, geben Maren Jacobs und Hanna Janzen
auch an, dass sich Modeblogger in den sozialen Netzwerken behaupten missen, vor
allem in Bezug auf die stetig ansteigende Masse an Modeblogs, und dass der dortige
Erfolg die Chancen auf Unternehmenskooperationen erhdéht und dies wiederum den
Erfolg des gesamten Blogs vorantreibt. Auch wenn Unternehmenskooperationen somit
als weiteres Erfolgskriterium angesehen werden kénnen, muss jedoch laut Hanna Jan-
zen und Patricia Teslenko bedacht werden, dass man mit den richtigen Marken koope-
riert und diese Kooperationen nicht uniberlegt eingeht.

Alle der Befragten geben aber zu bedenken, dass der Erfolg in den sozialen Netzwer-
ken auch immer mit hoher Qualitédt des Blogs gepaart sein muss. Denn nur wenn quali-
tativ hochwertige Bilder und Texte vorliegen, die auch kontinuierlich und regelmaRig
verodffentlicht werden, kann auch der Erfolg in Social Media eintreten.

LAIso man muss natlirlich immer schauen, dass die Qualitdt beim Blog stimmt. Dass
die Texte gut geschrieben sind. Dass da nicht all zu viele Rechtschreibfehler drin sind.
Das sieht man oft, dass da einfach nur etwas runtergeschrieben wurde. Dass die

Fotoqualitét entsprechend ist. Dass regelméaBig gepostet wird.*

AulRerdem fuhrt Vita Reisenhauer an, dass fiir sie vor allem die Authentizitat, die Ehr-
lichkeit und der Stil den Erfolg eines Modeblogs bestimmen. Fir Hanna Janzen sind es
vor allem die Qualitat des Inhaltes, sowie die der Leserschaft. Mit Letzterem meint sie
Leser, die immer wieder auf ihren Blog zugreifen und somit als Return-Visiter definiert
werden kénnen, die positive Auswirkung auf die Reichweite der Beitrage haben. Sie
gibt jedoch zu bedenken, dass diese beiden Punkte in einem guten Zusammenspiel mit

an Transkript Patricia Teslenko §44, Anlage 25
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dem Erfolg in den sozialen Netzwerken stehen sollten und sie sich gegenseitig bedin-
gen. Als weiteres Erfolgskriterium flr deutsche Modeblogs werden die Vernetzungen
sowohl von Maren Jacobs, als auch von Hanna Janzen genannt. Dies beinhaltet, die
richtigen bzw. in der Modeblogosphare relevanten und einflussreichen Personen, bei-
spielsweise durch das Besuchen von Events, zu kennen.

K3 Themenvorschléage fiir weitere Studien

In Bezug auf Themen, welche die Modeblogger fir weitere Studien als relevant erach-
ten, werden zum einen von Vita Reisenhauer Unternehmenskooperationen und von
Patricia Teslenko der Aspekt der Monetarisierung genannt, wobei sie angibt, bereits an
mehreren Studien hierzu teilgenommen zu haben, sodass sie keinen weiteren Unter-
suchungsgegenstand erkennt. Hanna Janzen hingegen erachtet die Gegeniberstel-
lung der qualitativen und quantitativen Leserschaft als forschungsrelevantes Thema.
Sie begrlindet ihre Einschatzung damit, dass derzeit in der Modeblogosphare nur zahlt,
welcher Blogger wie viele Follower oder Leser hat. Sie fuhrt jedoch weiter an, dass es
in Zukunft viel wichtiger sein wird, vor allem flr Marken, welche spezifische Zielgruppe
sie durch die Kooperation mit einem Modeblogger erreichen kénnen.

LAIso ich glaube schon, dass es sich vielleicht in Zukunft mehr um das Thema, was ich
gerade schon bisschen gesprochen habe, drehen wird. Also die qualitative versus die
quantitative Leserschaft. Denn momentan geht es immer nur darum, wer hat wie viele
Follower. Ein Fallbeispiel: Es ist tatsdchlich so, dass manche Marken ihre Models, ihre
Kampagnenmodels danach auswéhlen, wie viele Instagram Follower sie haben. Denn
wenn sie das Kampagnenbild bei sich teilen wiirden, hétte man ja schon die
Reichweite der kompletten Kampagne multipliziert. Aber ich glaube, dass es in Zukunft
flir Marken wichtiger sein wird, eine ganz spezifische Zielgruppe zu erreichen. Gerade
diese Cluster, die sich bilden in der Leserschaft, dass man dann sozusagen nur die
relevanten Leute erreichen kann. Deswegen glaube ich, dass das zum Beispiel ein

Thema sein kann fiir die Zukunft.“ **

3.4.2.2 Interpretation der Ergebnisse

Nachdem nun die Ergebnisse kategorienbasiert ausgewertet wurden und bereits auf
Auffalligkeiten hingewiesen wurde, wird in diesem Kapitel die Interpretation der Er-
kenntnisse in Bezug auf die Forschungsfragen vollzogen. Hierbei werden aullerdem

443 Transkript Hanna Janzen §65, Anlage 26
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Schlussfolgerungen gezogen und ggf. Annahmen fir weiterfihrende Studien aufge-
stellt.

Der erste Fokus dieser Arbeit in Bezug auf deutsche Modeblogger wurde auf ihren
Beruf bzw. die auszulibende Tatigkeit, sowie die einzelnen Bestandteile gelegt. Hierzu
wurde die folgende Forschungsfrage aufgestellt:

F7**: Durch welche Faktoren |dsst sich die Tatigkeit eines Modebloggers definieren?

Bevor aber diese Forschungsfrage beantwortet wird, sollen vorher die untergeordneten
spezifizierenden Forschungsfragen beleuchtet werden, da diese zur Beantwortung der
Forschungsfrage F7 beitragen und nur so eine umfassende Schlussfolgerung getatigt
werden kann.

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage F7a ,In welcher Form findet die Auslbung
der Tatigkeiten statt?”“ werden zum einen die Auswertung der Kategorie K1.1 sowie der
Kategorie K1.3 herangezogen. Somit kann ausgesagt werden, dass drei der befragten
Modebloggern angeben, die Tatigkeit nebenberuflich auszulben. Lediglich eine der
Interviewpartnerinnen gab an, ihren Blog als einen Bereich ihrer Selbststandigkeit aus-
zulben. Somit besteht die Vermutung, dass Modeblogs eher nebenberuflich betrieben
werden. Da es sich jedoch um eine qualitative Studie handelt, misste man diese Ver-
mutung in einer quantitativen Studie genauer untersuchen, um ggf. auch Rickschlisse
auf die Grundgesamtheit ziehen zu kénnen. In diesem Zusammenhang stellt sich auch
die Frage bezlglich der Griinde, warum diese Tatigkeit nicht hauptberuflich ausgeulbt
wird. AuBerdem konnte Aufschluss darlber erlangt werden, dass zwei der vier Mo-
deblogger die Tatigkeit gemeinsam mit einem Partner ausfihren. Dieses ausgewogene
Verhaltnis lasst jedoch keine Vermutung dariber zu, welche Form Uberwiegt. Auch
diesen Aspekt gilt es in weiteren Untersuchungen zu beleuchten. Des Weiteren ist in
der Auswertung der Kategorie K1.1 aufgefallen, dass alle Blogger eine Verbindung
zum Themenbereich Mode oder zur Tatigkeit des Bloggens haben. Es ist also davon
auszugehen, dass dieses Vorwissen sich positiv auf die Auslibung der Tatigkeit aus-
wirkt. In diesem Zusammenhang wirde sich eine Untersuchung der Hauptberufe von
nebenberuflichen Modebloggern als geeignet erweisen, um herauszufinden, ob es hier
einen Zusammenhang gibt.

4 Die Forschungsfrage F7 wird hier vor der Forschungsfrage F6 interpretiert, da somit an die begrindete

Reihenfolge der Auswertung angeknupft wird.
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Bezuglich der Forschungsfrage F7b ,Welche einzelnen Tatigkeiten beinhaltet das
Bloggen zum Thema Mode?“ kann anhand der Auswertung der Kategorie K1.2 ausge-
sagt werden, dass das Antworten auf Kommentare, die Beantwortung von E-Mails, die
Prasenz bzw. Aktivitat in den sozialen Netzwerken, die Erstellung von Fotos und Foto-
strecken, die Bearbeitung von Bildmaterial und Fotos, das Schreiben von Texten, die
Erstellung von Redaktionsplanen, das Brainstorming, die Recherche, das Lesen ande-
re Blogs, die Pflege von Kontakten sowohl mit Lesern, als auch mit Agenturen und Un-
ternehmen, das Selbststudium und die Weiterbildung, die Buchhaltung und das Besu-
Besuchen von Events und Veranstaltungen jeweils als einzelne auszulibende Tatigkeit
definiert werden kénnen. Innerhalb der Auswertung der Kategorie wurde aufllerdem
festgestellt, dass diese einzelnen Tatigkeiten in finf verschiedene Tatigkeitsbereiche
eingeordnet werden kénnen, die ein vielschichtiges und ebenfalls aufwendiges Bild des
Berufes des Modebloggers zeichnen. Dazu zahlen administrative, kreative, technische,
informative und kommunikative Tatigkeiten.

Den Zeitaufwand betreffend und somit die Forschungsfrage F7c ,Wie zeitintensiv ist
die Auslbung der Tatigkeiten?“ beantwortend, kann festgehalten werden, dass die
Modeblogger zwischen zehn bis zwanzig Stunden pro Woche in die Auslibung der Ta-
tigkeiten investieren. Dieser Zeitaufwand kann jedoch von Woche zu Woche variieren
und kann durch den Modeblogger selbst bestimmt werden. Angesichts der nebenberuf-
lichen Austibung und anderen hauptberuflichen Verpflichtungen ist dieser Zeitaufwand
als recht hoch einzustufen. Auch im Zusammenspiel mit den Erkenntnissen aus der
Kategorie K1.3, die Aufschluss darliber gegeben hat, dass die Mehrheit der Befragten
bei der Austibung der Tatigkeit unterstitzt wird, oder gar einzelne Tatigkeiten ausgela-
gert werden, lasst sich erahnen, dass der Zeitaufwand noch héher ware, wenn die Ta-
tigkeiten vollkommen alleine ausgelbt werden wirden. Somit ist ein weiteres Indiz
dafur gefunden, wie umfangreich und aufwendig die gesamte Tatigkeit von Modeblog-
gern ist.

Die Kategorie K1.5 konnte in Bezug auf die Forschungsfrage F7d ,Erfordert die Aus-
Ubung der einzelnen Tatigkeiten Kompetenzen?* herausfinden, dass mehrere Kompe-
tenzen bendtigt werden. Hierbei handelt es sich um fachliche und persdnliche
Kompetenzen. Als notwendige fachliche Kompetenz wird vor allem Fachwissen aus
den Bereichen Technik und Fotografie, sowie zu Mode genannt, zu den bendtigten
personlichen Kompetenzen zahlen die Modeblogger vor allem Disziplin, Durchhalte-
vermdgen, Mut, sowie eine sympathische Ausstrahlung.

Besonders die fachliche Kompetenz zu Fotografie und Technik gilt es dabei zu erler-
nen, und setzt sich dabei aus mehreren einzelnen Fahigkeiten zusammen, mit denen
die Tatigkeiten erfolgreich ausgelbt werden kénnen. Weiterhin sind jedoch auch vor
allem die administrativen Tatigkeiten unbedingt zu erlernen.
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Die Lernprozesse zu diesen Kompetenzen werden nach Angaben der Blogger vor al-
lem durch das Selbststudium gepragt. Hieraus resultiert jedoch die Frage, ob diese Art
des Lernprozesses von den Modeblogger gewollt ist oder eher aus der Not heraus ent-
steht. Vielleicht gibt es nicht gentigend Weiterbildungsmdglichkeiten flir Modeblogger,
sodass hier derzeit vor allem das Selbststudium im Vordergrund steht. Auch hierzu
ware eine Untersuchung denkbar, die sich auf Weiterbildungsmaoglichkeiten fir Blogger
fokussiert.

Anhand der eben beantworteten untergeordneten Forschungsfragen kann nun fir F7
ausgesagt werden, dass die Tatigkeit eines Modebloggers als vielschichtig und auf-
wendig bezeichnet werden kann. Dies lasst sich zum einen mit der Anzahl der einzel-
nen auszulbenden Tatigkeiten, sowie den unterschiedlichen Tatigkeitsbereichen, in
die diese Tatigkeiten eingeordnet werden kénnen, belegen. Zum anderen wird diese
Aussage durch die Tatsache untermauert, dass trotz hauptsachlich nebenberuflicher
Auslbung, ein hoher Zeitaufwand betrieben wird und die Steigerung dieses Aufwands
ebenfalls anhand der einzelnen Tatigkeiten und deren Umfang als méglich eingestuft
wird. Einen Beleg hierflr liefert ebenfalls die Tatsache, dass die Modeblogger bei der
Auslbung der Tatigkeiten Unterstitzungen erhalten. Dies lasst zum einen darauf
schlieen, dass die Anzahl an Tatigkeiten alleine nicht zu bewaltigen ware. Zum ande-
ren besteht die Vermutung, dass die Vielfalt der bendtigten Kompetenzen nur schwer
von einer Person aufgewiesen werden kann, sodass eine Unterstitzung zur erfolgrei-
chen Ausibung unabdingbar ist. Weiterhin kénnten die eher gering erscheinenden
Madoglichkeiten zur Weiterbildung ein Grund daflrr sein, dass sich die Modeblogger un-
terstutzen lassen.

Auch das bendétigte Fachwissen zur Ausibung der einzelnen Tatigkeiten und die bend-
tigten Kompetenzen untermauert die oben getatigte Definition. Darauf aufbauend konn-
te jedoch auch herausgefunden werden, dass einige der Kompetenzen einer Erlernung
bedirfen, wobei sich der zugehdrige Lernprozess vorrangig durch das Selbststudium
auszeichnet.

Weiterhin kann die Tatigkeit eines Modeblogger als nebenberufliche Ausibung defi-
niert werden, die teilweise mit Partnern ausgeflhrt wird. Angesicht der Vielfalt der Ta-
tigkeiten und der geforderten Kompetenzen, sowie der Bestatigung der Mdglichkeit zur
Ausdehnung des Zeitaufwandes stellt sich die Frage, warum die Modeblogger ihren
Beruf nur nebenberuflich ausiiben. Eine Uberlegung hierzu wére, dass die Ausiibung
nicht genug Geld einbringt. Dies misste anhand von Untersuchungen beziglich der
Monetarisierung von Modeblogs betrachtet werden.

Der zweite zu untersuchende Aspekt dieser qualitativen Studie betrifft die sozialen
Netzwerke und ihre Rolle flir deutsche Modeblogs. Bevor nun mit der Beantwortung
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der Forschungsfrage F6 ,Welchen Stellenwert haben soziale Netzwerke fiir deutsche
Modeblogger in Bezug auf Vermarktung und Erfolg?“ fortgefahren wird, erfolgt nun
ebenfalls die Beantwortung der untergeordneten Forschungsfragen, um somit eine
umfassende Schlussfolgerung treffen zu kénnen.

Anhand der Kategorien K2.1, K2.2, K2.3 und K2.4 kann fir die Forschungsfrage F6a
.Inwiefern kénnen soziale Netzwerke als Vermarktungstool deutscher Modeblogs defi-
niert werden?“ ausgesagt werden, dass soziale Medien definitiv zur Vermarktung fir
deutsche Modeblogs eingesetzt werden und hierbei eine hervorzuhebende Stellung
einnehmen. Dies lasst sich an der Tatsache ablesen, dass Modeblogger in mehreren
sozialen Netzwerken einen Account zu ihrem Blog nachweisen kdnnen. Dabei nennen
die Modeblogger unterschiedliche Netzwerke, wobei alle bei Facebook, Instagram und
YouTube aktiv sind. Weiterhin werden Pinterest, Twitter und Snapchat von drei der
Modebloggern aufgeflhrt. Diesbeziglich fallt auf, dass es vor allem Netzwerke sind,
die als Bildkanale definiert werden kénnen. Dazu zdhlen Instagram und Pinterest, so-
wie Youtube und Snapchat, die mit Bewegtbildern arbeiten. Es entsteht somit der Ver-
dacht, dass Kanale, die mit Bildern und Bewegtbildern arbeiten, besonders beliebt bei
den Lesern von Modeblogs sind und die Modeblogger somit dem Wunsch der Leser
bzw. damit dem Trend in der Leserschaft folgen.

Aulerdem wird bestatigt, dass der Grund fiir das Betreiben der Accounts die Vermark-
tung ist, sodass die sozialen Netzwerke als Vermarktungstool fiir Modeblogs definiert
werden. Insgesamt werden im Detail mehrere Griinde von den Modebloggern aufge-
fuhrt, die jedoch in den meisten Fallen auf die Vermarktung und somit auch auf Erfolg
abzielen. Auch die Tatsache, dass die Aktivitat in den sozialen Netzwerke so viel posi-
tiven Nutzen fir die Blogger und ihre Blogs mit sich zieht, kann als ein Indiz fUr die
Wichtigkeit der Gesamtheit dieser Netzwerke fir deutsche Modeblogs angesehen wer-
den.

Auch wenn den sozialen Netzwerken insgesamt diese Rolle zugesprochen wird, ste-
chen einige der Netzwerke jedoch hervor und haben flr die Modeblogger eine beson-
dere Bedeutung. Hierzu zahlen Facebook und Instagram. In diesem Zusammenhang
wurde vor allem deutlich, dass fir die Leser vor allem Schnelligkeit und hochqualitati-
ves Bildmaterial sowie Bewegtbilder immer wichtiger werden. Dieser Aspekt wiirde sich
in einer Studie zu Lesern von Modeblogs untersuchen lassen, indem die Nutzung ein-
zelner sozialer Netzwerke abgefragt wird, um beurteilen zu kénnen, ob eine starkere
Nutzung eben dieser sozialen Netzwerke vorliegt, die als Bildkanale zu definieren sind.

Somit ist es nicht verwunderlich, dass die Blogger Instagram eine besonders hohe
Wichtigkeit zuschreiben. An die Ergebnisse der Kategorie K2.2 anknlpfend, die erga-
ben, dass die Zielgruppe der Modeblogs wenig Zeit hat und daher vor allem Instagram
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nutzt und dies bereits als Microblog definiert wird, ergibt sich die Uberlegung, in einer
quantitativen Studie herauszufinden, welcher Anteil der Zielgruppe nur Modeblogs auf
Instagram verfolgt und welcher auch die eigentlichen Blogs besucht. Darauf aufbauend
lasst sich vermuten, dass die Menschen durch Apps wie Instagram daran gewdhnt
sind, lediglich Bilder anzuschauen und die textlichen Beitrage eher in den Hintergrund
geraten. Es gilt also zu erfragen, welche Motivation die Follower haben, einen Beitrag
zu lesen, wenn sie eigentlich alles durch Bilder erfahren kénnen. Man kdnnte sogar
soweit gehen, Instagram als eine Gefahr fir Modeblogs anzusehen, da die Nutzer kei-
ne Zeit mehr zum Lesen von viel Text haben und lieber Bilder sehen wollen.

Trotzdem kann sich Facebook derzeit noch behaupten und wird von den Modeblog-
gern sogar eine minimal héhere Wichtigkeit zugeschrieben. Es bleibt jedoch abzuwar-
ten, wie sich Facebook weiterhin behaupten kann, und ob sich die Prognose der
Modeblogger bestatigt, dass vor allem Netzwerke, die mit Bilder und wenig Text arbei-
ten und es den Lesern somit ermoéglichen, die Inhalte schnell und ohne viel lesen zu
mussen, durchsetzen werden. Daran anknlpfend kdénnten sich Langzeitstudien als
hilfreich erachten, welche die Nutzung einzelner Netzwerke dokumentieren und somit
die Unterschiede in der Nutzung und den Nutzungswandel aufzeigen kdnnten. Die Tat-
sache, dass die Modeblogger nur wenige andere Wege zur Vermarktung ihrer Blogs
nennen, untermauert abermals die Wichtigkeit der sozialen Netzwerke flr deutsche
Modeblogs. Als weiteren Weg der Vermarktung ist vor allem die Vernetzung bzw. das
Netzwerken genannt worden. Diese Vernetzungen kénnen online, also Uber das Inter-
net und die sozialen Netzwerke ablaufen, zum Beispiel durch das Teilen von Beitragen
oder Advertorials und Verlinkungen. Sobald jedoch die Vernetzung Uber die sozialen
Netzwerke stattfindet, kann dies als Social Media Marketing und somit nicht mehr als
eigenstandiger Weg zur Vermarktung angesehen werden.*** Die Vernetzung kann aber
auch offline, zum Beispiel durch das Besuchen von Events oder die Pflege von Kontak-
ten, stattfinden. Beide Wege haben jedoch eins gemeinsam, namlich das Ziel des ste-
tigen Ausbaus der Kontakte und somit auch des Netzwerkes.

Der Zeitpunkt der Einrichtung der Accounts in den sozialen Netzwerken ist in den meis-
ten Fallen nach dem Start des Blogs zu finden. Somit kann nicht davon ausgegangen
werden, dass die Accounts in den sozialen Netzwerken daflir genutzt werden, vor dem
Start des eigentlichen Blogs herauszufinden, ob sich ein Blog rentierenden wirde. Die
gegenteilige Situation, dass die Accounts schon vor dem Blog betrieben wurden, hatte
darauf hingedeutet, dass sie als Vorstufe zu Modeblogs genutzt werden und Uber ihren

45 ygl. Kapitel 3.2.1.3 (Explikation der Begrifflichkeiten)
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Erfolg eingeschatzt werden kdnnte, ob auch das Betreiben eines eigenstandigen Blogs
Erfolg bringend sein wirde.

In Bezug auf die Forschungsfrage F6b ,Inwiefern kénnen soziale Netzwerke als Er-
folgskriterium flr deutsche Modeblogs definiert werden?“ konnte aus der Kategorie
K2.5 geschlussfolgert werden, dass die sozialen Netzwerke von allen Modebloggern
als Erfolgskriterium flr deutsche Modeblogs definiert werden. Diese Tatsache wird
jedoch teilweise kritisch angesehen, da die Zahlen zu Followern und Likes oftmals
nicht aussagekraftig sind. Es ist jedoch so, dass soziale Netzwerke vor allem auch als
Erfolg bringend fir Unternehmenskooperationen einzustufen sind, da die Unternehmen
die Reichweite der Blogger fir sich nutzen wollen. Es liegt jedoch auch der Hinweis
darauf vor, dass den Unternehmen keine anderen Mdglichkeiten zur Verfligung stehen
wuirden, den Erfolg von Modeblogs einschatzen zu kénnen. Es ergibt sich hieraus die
Frage, ob wirklich alle Unternehmen so vorgehen und welche Faktoren zudem eine
Zusammenarbeit mit Modebloggern beeinflussen bzw. welcher Auswahlkriterien sich
Unternehmen dabei bedienen. Aullerdem ist fraglich, ob fir die Unternehmen wirklich
keine anderen Wege vorliegen, um den Erfolg von Modeblogs zu messen. Somit ware
eine Untersuchung der vorliegenden Wege der Erfolgsmessung fiir Modeblogs sinn-
voll, die so ausgerichtet sein kdnnte, Unternehmen neue Wege in Bezug auf die Aus-
wahl von Kooperationspartnern vorzustellen. Angesichts dessen, dass Unternehmen
gerade mit bestimmten Modebloggern kooperieren wollen, die in den sozialen Netz-
werken aulerst erfolgreich sind, stellt sich erneut die Frage, wie viel Wert der eigentli-
che Blog noch hat.

Neben dem Erfolgskriterium der sozialen Medien ist noch die Qualitat des Blogs bzw.
der Blogbeitrage, sowohl in Bezug auf die Texte, als auch auf die Bilder, als wichtig
anzusehen. Es wird jedoch angesichts der Anzahl dieser Erfolgskriterien deutlich, wel-
che hervorzuhebende Stellung die sozialen Medien flr den Erfolg von deutschen Mo-
deblogs haben.

Fur die Ubergeordnete Forschungsfrage F6 ,Welchen Stellenwert haben soziale Netz-
werke flr deutsche Modeblogger in Bezug auf Vermarktung und Erfolg?“ kann somit
festgestellt werden, dass soziale Medien eine sehr grofle und gleichsam auch bedeu-
tende Rolle fir deutsche Modeblogs in Bezug auf Vermarktung und Erfolg spielen.
Dies lasst sich damit begriinden, dass die sozialen Netzwerke als entscheidender Weg
zur Vermarktung von deutschen Modeblogs anzusehen sind. Die dargestellte Rolle der
sozialen Medien fur die Vermarktung resultiert auch darin, dass die Netzwerke als Er-
folgskriterium flr deutsche Modeblogs definiert werden kénnen. Sie sind jedoch nicht
nur ein Erfolgskriterium unter vielen, sondern entscheidend, vor allem in Bezug auf
Unternehmenskooperationen. Somit resultiert die Vermarktung von Modeblogs in den
Erfolg der Accounts in den sozialen Medien, welcher Uber hohe Reichweiten definiert
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wird, und dieser Erfolg beglnstigt Unternehmenskooperationen, die wiederum die
Reichweite des Blogs erhéhen und eventuell sogar als Gewinn bringend einzustufen
sind. Es ist also eine Verkettung erkennbar, welche die aul3erordentliche Rolle der so-
zialen Medien fur deutsche Modeblogs untermauert.

3.5 Methodenreflexion

Dieses Kapitel soll die verwendeten Methoden beleuchten und in Bezug auf ihre jewei-
ligen Gutekriterien untersuchen. Somit sollen Mangel in den Methoden dargestellt und
ihre Auswirkung auf die Qualitat der gewonnen Daten abgebildet werden. AuRerdem
gilt es, Verbesserungsvorschlage fur weiterfihrende Studien aufzuzeigen.

3.5.1.1 Online-Befragung

Als Gutekriterien der quantitativen Sozialforschung, von der die Online-Befragung ei-
nen Teil darstellt, sind die Standardisierung, die Objektivitat, die Reliabilitat, die Validi-
tat und die Reprasentativitat zu nennen.**

Standardisierung bedeutet, dass die Vorgehensweise, die Methode und das Instrument
so vereinheitlicht sind, dass alle Teilnehmer in der gleichen Weise mit dem Messin-
strument konfrontiert werden.**” Dieser Aspekt ist in dieser Arbeit damit gewahrleistet,
dass ein standardisierter Fragebogen konstruiert wurde, der fir alle Teilnehmer iden-
tisch ist.**® In Bezug auf die Befragungssituation ist die Standardisierung jedoch nur
teilweise gewahrleistet. Die Teilnehmer flllen den Fragebogen zwar alle in ihrer priva-
ten Umgebung aus, allerdings kann kein Einfluss darauf genommen werden, mit wel-
chem Nutzungsgerat sie den Fragebogen aufrufen oder wie konkret sich ihre raumliche
Umgebung dabei gestaltet und ob die Teilnehmer beispielsweise Larm ausgesetzt
sind, wahrend sie den Fragebogen ausflllen.

Unter der Objektivitat versteht man den Grad der Unabhangigkeit der wissenschaftli-
chen Praktiken von subjektiven und kollektiven Eigenschaften der an der Forschung

448 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.169

47 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.169

48 Durch die Filterfuhrung innerhalb des Fragebogens kommt es nattrlich zu einigen Abweichungen,
sodass der Ablauf durch die gegebenen Antworten beeinflusst wird.
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beteiligten Personen. Durch die Verwendung eines standardisierten Erhebungsinstru-
mentes konnte diese Objektivitat erzeugt werden.**

Die Objektivitat ist die Voraussetzung flr das Guitekriterium der Reliabilitat, welches
auch als Zuverlassigkeit definiert wird. Hierbei steht die Reproduzierbarkeit der Mess-
ergebnisse im Vordergrund.**® Da im Rahmen dieser Arbeit jedoch keine Méglichkeit
bestand, eine wiederholte Messung durchzuflihren, kann keine Aussage Uber die Reli-
abilitat getroffen werden.

Des Weiteren sei die Validitat zu nennen, welche die Glltigkeit eines Messinstrumen-
tes beschreibt. Konkret meint dies, dass ein Messinstrument auch wirklich das misst,
was gemessen werden soll. Es kann jedoch nicht von ,der” Validitat eines Instrumentes
gesprochen werden, da sie nur in Bezug auf bestimmte andere Messungen beurteilt
werden kann. In dieser Arbeit konnte hierzu nur auf die Inhaltsvaliditat zuriickgegriffen
werden. Diese Inhaltsvaliditdt wurde dadurch erzeugt, dass darauf geachtet wurde,
jeden Aspekt eines theoretischen Begriffs in der Operationalisierung einzubeziehen.
Allerdings wird sie als gering aussagekraftig definiert, sodass flr diese Arbeit auch in
Bezug auf die Validitdt Einschrankungen vorliegen.**" Daran ankniipfend sei darauf
hingewiesen, dass zum einen die Merkmalsauspragungen einiger Variablen aus ver-
schiedenen Grinden nicht erschépfend abgebildet werden konnte. Zum anderen konn-
te bei der Frage beziglich des Einkommens im Laufe der Auswertung festgestellt
werden, dass die Merkmalsauspragungen tberlappend sind. In diesen Fallen wird da-
her die Glte der Ergebnisse beeintrachtigt.

Als letztes definiertes Gutekriterium der quantitativen Forschung ist die Reprasentativi-
tat zu nennen. Dies bedeutet, ,dass eine Stichprobe hinsichtlich der untersuchungsre-
levanten Merkmale ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit“*®? darstellt. Auf
Grund der Mangel in den Definitionen der Grundgesamtheiten der Leser und Nicht-
Nutzer hat diese Arbeit keinen Anspruch auf Reprasentativitat. Da diese Studie jedoch
von vornherein explorativ angelegt wurde und somit lediglich erste Informationen zu
diesen beiden Gruppen erlangt werden sollten, um so erste, in weiteren Studien zu
belegende Zusammenhange festzustellen, war bereits bekannt, dass ein solcher An-
spruch unter keinen Umstdnden zu erheben ist.*>® Diesbeziiglich sei auch anzumerken,

49 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.294
450 ygl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.349
41 ygl. Raithel (2008) S.47

52 Diaz-Bone/Weischer (2015) S.350

53 ygl. KuR/Wildner/Kreis (2014) S.31
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dass eine Selbstselektion der Teilnehmer stattgefunden hat, die eine Verzerrung der
Stichprobe bedingt und somit ebenfalls dazu beitragt, dass keine reprasentativen Da-
ten vorliegen.***

Unabhangig dieser Gutekriterien sei aulerdem darauf hingewiesen, dass nur vermutet
werden konnte, wie man die nur schwer einzugrenzenden Zielgruppen erreichen kann.
Die Auswertung der Quelle des Riicklaufes**® hat ergeben, dass nur ein sehr geringer
Anteil der Teilnehmer Uber die Eintrage in den ausgewahlten Foren auf die Umfrage
gestollen ist. Somit misste flr weitere Studien genauer untersucht werden, Uber wel-
che Wege die Zielgruppen der Leser und Nicht-Nutzer deutscher Modeblogs zu errei-
chen sind. In Bezug auf die Leser lasst sich jedoch sagen, dass trotz geringer
Unterstiitzung von Modebloggern®®®, 25,45 % der Riicklaufe hierdurch verzeichnet
werden konnte. Flr weitere Studien kénnte also eine vorher eingegangene Kooperati-
on mit mehreren Modebloggern die Riicklaufe fur die Gruppe der Leser erhdéhen.

Des Weiteren muss in Bezug auf das Erhebungsinstrument bedacht werden, dass in-
nerhalb des Fragebogens unerwlinschte Frageeffekte auftreten kénnen, die als Feh-
lerquellen zu bedenken sind. Hierzu zahlt zum einen der Reihenfolgeeffekt, welcher die
Tendenz von Befragten bezeichnet, entweder die Antwortvorgaben zu wahlen, die am
Anfang einer langen Liste stehen (Primacy-Effekt), oder die, die am Ende stehen (Re-
cency-Effekt).**” Zum anderen ist der Kontexteffekt, oftmals auch Halo-Effekt genannt,
aufzufiihren. Dieser steht fiir den Effekt einer Frage auf die nachfolgenden Fragen.**®

Weiterhin haben trotz vorheriger Formulierung, dass sich die Befragung nur auf Frauen
bezieht und trotz der Veroffentlichung des Links in Foren, in denen nur Frauen zu er-
warten waren, auch einige Manner an der Umfrage teilgenommen. lhre Datensatze
wurden natlrlich vor der Datenauswertung entfernt, jedoch gilt es in fortfihrenden Stu-
dien die Teilnahme irrelevanter Personen besser einzuschranken.

In Bezug auf die Ergebnisauswertung sei vermerkt, dass hierbei das Augenmerk auf
den Haufigkeiten lag und als ergdnzende statistische Maldzahl in einigen Fallen der
Median verwendet wurde. Eine ausfihrlichere Auswertung der Daten, beispielsweise

454 vgl. ADM (2001)

5% ygl. Abbildung 47

%% Nur sechs der kontaktierten Modeblogger haben den Link zur Umfrage auf ihnrem Blog oder in den
sozialen Netzwerken geteilt.

57 ygl. Méhring/Schliitz (2010) S.104 f.

48 \gl. Diaz-Bone/Weischer (2015) S.227
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mit weiteren statistischen MalRRzahlen, ware mdglich, konnte im Rahmen dieser Arbeit
jedoch nicht erfolgen.

3.5.1.2 Experteninterviews

Robert Kaiser nennt fir qualitative Experteninterviews drei Gltekriterien:

= Die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Verfahren der Datenerhebung und Da-
tenauswertung

= Die theoriegeleitete Vorgehensweise

= Die Neutralitdt und Offenheit des Forschers gegeniber neuen Erkenntnissen sowie
anderen Relevanzsystemen und Deutungsmustern.*>®

Der erste Aspekt ist in dieser Arbeit damit erflllt worden, dass alle Schritte der Vorge-
hensweise dokumentiert wurden: Dazu zahlte die Expertenauswahl, die Leitfadenkon-
struktion, Anmerkungen zur jeweiligen Durchfiihrung der Interviews, sowie die
Darstellung der Auswertungsmethode.

Die theoriegeleitete Vorgehensweise, die sich dadurch auszeichnet, dass an vorhan-
denes theoretisches Wissen Uber den Untersuchungsgegenstand angeknlpft wird und
die gewonnen Erkenntnisse ebenfalls auch mit diesem Wissen zusammenfligt werden,
ist durch den explorativen Charakter dieser Studie nur bedingt umsetzbar gewesen.*®
Da die Recherche zu Sekundarstudien nur wenige Informationen zu den Forschungs-
schwerpunkten liefern und demnach nicht vollstandig auf bestehende Theorien zurtick-
gegriffen werden konnte, liel3 sich hier dem Gutekriterium nicht vollkommen gerecht
werden. Kaiser flhrt dies beziiglich jedoch aus, dass diese Anforderung an qualitative
Forschung teilweise umstritten ist und sie flr explorative Studien bekannter Weise

nicht zu stellen ist.*®"

Der letzte als Gutekriterium fir Experteninterviews definierte Aspekt beinhaltet, dass
die Informationen oder Bewertungen der Interviewpartner stets offen vom Forscher
entgegengenommen werden, auch wenn diese nicht der bisherigen Wahrnehmung des
Untersuchungsgegenstandes entsprechen. Weiterhin soll die Neutralitdt auch im Un-
tersuchungsinstrument, also dem Interviewleitfaden, bedacht werden. Hier gilt es, nicht
nur eine Bestatigung fur bestehende Annahmen zu erlangen, sondern anderen Gedan-

%9 Kaiser (2014) S.9
40 ygl. Kaiser (2014) S.7
1 ygl. Kaiser (2014) S.7
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kengéngen gegeniiber offen zu sein.*®* Da es sich um eine explorative Studie handelt,
die ohne konkrete Vorannahmen konzipiert wurde, kann ausgesagt werden, dass die
Offenheit und Neutralitat stets gewahrt wurde.

Im Rahmen der durchgefiihrten Inhaltsanalyse der durch die Interviews gewonnen Da-
ten galt es ebenfalls, die interne Studienglte einzuhalten.*®® Um dies zu erflllen, wur-
den die Daten in Form von Audioaufnahmen fixiert und unter Bericksichtigung
offengelegter Transkriptionsregeln verschriftlicht. Weiterhin wurde die inhaltsanalyti-
sche Methode als angemessen eingeschatzt und die Auswahl der Methode eingeord-
net und begrindet. Im weiteren Verlauf wurden die einzelnen Schritte der inhaltlich-
strukturierenden Inhaltsanalyse durchlaufen und das Vorgehen dabei dokumentiert.
Somit kann die interne Studiengite bestatigt werden.

Abschlieflend soll noch darauf hingewiesen werden, dass es nicht das Ziel dieser qua-
litativen Studie war, eine Generalisierbarkeit der Daten zu erlangen. Dies ist damit zu
begriinden, dass es sich um eine explorative Studie handelt, die darauf abzielt, einen
wenig erforschten Gegenstandsbereich zu untersuchen und Erkenntnisse zu erlangen,
die als Grundlage fir weitere Studien dienen kdnnten.

62 ygl. Kaiser (2014) S.8
83 ygl. Kuckartz (2012) S.167 f.
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4 Fazit

Auch wenn es sich bei der deutschen Mode-Blogosphare um ein nur schwer erfassba-
res Konstrukt, besonders in Bezug auf die Grundgesamtheit, handelt, konnte festge-
stellt werden, dass Modeblogs an Bedeutung gewinnen und Uber hohe Reichweiten
verfugen. Die Sichtung der Sekundarstudien ergab jedoch, dass der Forschungsge-
genstand der Modeblogs bisher nur wenig beachtet blieb und die einbezogenen Stu-
dien vorranging die gesamte Blogosphare betrachten, aber keine Rickschlisse auf
einzelne Themenblogs, wie es Modeblogs sind, zulassen. Die Relevanz der Untersu-
chung der deutschen Modeblogosphare im Rahmen einer empirischen Arbeit konnte
somit bestatigt werden.

Einer der Schwerpunkte dieser Arbeit lag auf den Lesern und Nicht-Nutzern deutscher
Modeblogs, die im Rahmen einer zuvor konzeptualisierten Online-Befragung unter-
sucht wurden. Auf Grund der unklaren Strukturverhaltnisse konnte allerdings keine
exakte Definition der Grundgesamtheiten der Leser und Nicht-Nutzer, sowie die darauf
aufbauende Berechnung der Stichprobe erfolgen. Es wurde sich hierbei einer Annah-
rung bedient, da in dieser Tatsache kein Grund gesehen wird, die deutsche Mode-
Blogosphare als Untersuchungsgegenstand weiterhin zu vernachlassigen. Viel mehr
war es das Ziel, erste empirische Daten zu den Lesern und Nicht-Nutzern deutscher
Modeblogs zu generieren und somit den Grundstein fir weitere Studien zu legen.

Anhand der Ergebnisse der Befragung konnte herausgefunden werden, dass die Leser
und Nicht-Nutzer ein Ubereinstimmendes Internetnutzungsverhalten aufweisen. Somit
kann die Nicht-Nutzung des Internets kein Grund fir die Nicht-Nutzung der Modeblogs
sein. Allerdings konnte herausgefunden werden, dass das soziale Netzwerk Instagram
als hervorstechende Aufmerksamkeitsquelle durch die Leser identifiziert wurde. Hieran
anknlipfend wurde festgestellt, dass die Nicht-Nutzer mehrheitlich Uber keinen Insta-
gram Account verfligen, im Gegensatz zu den Lesern, bei welchen die Verteilung ge-
gensatzlich ist. Daraus kann geschlossen werden, dass die nicht vorliegende Aktivitat
bei Instagram der Grund fir die Nicht-Nutzung von Modeblogs ist. Denn ohne einen
Account in dem sozialen Netzwerk Instagram kénnen die Nicht-Nutzer nicht auf Mo-
deblogs aufmerksam werden. Somit kann Instagram die Rolle eines Marketinginstru-
mentes zugeschrieben werden. Weitere Unterschiede in den abgefragten
Eigenschaften konnten allerdings nur in Bezug auf das Alter festgestellt werden: Die
Leser deutscher Modeblogs sind mehrheitlich der Alterskategorie ,20 bis 24 Jahre”
zuzuordnen, die Nicht-Nutzer hingegen der Alterskategorie ,25 bis 29 Jahre®. Jedoch
verfugen beide Gruppen Uber eine identische Bildung und ein Ubereinstimmendes Ein-
kommen. Auch die bevorzugten Medien zum Beziehen von Informationen zum Thema
Mode stimmen Uberein. Es handelt sich bei beiden Gruppen um das Internet, allerdings
setzen die Leser dieses zum genannten Zweck haufig ein, die Nicht-Nutzer nur meis-
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tens. Die Printmedien werden von beiden Gruppen nur gelegentlich genutzt, um sich
Uber Mode zu informieren. Es kann also nicht davon ausgegangen werden, dass die
Nicht-Nutzung durch die eben beschriebenen Aspekte beeinflusst wird. Lediglich das
hohere Alter der Nicht-Nutzer kdénnte ein Indiz sein, dass Modeblogs mit steigendem
Alter weniger genutzt werden. Allerdings konnte in Bezug auf das Modeinteresse fest-
gestellt werden, dass hier Unterschiede zwischen den Lesern und Nicht-Nutzern vor-
liegen und dass diese als Griinde fir die Nicht-Nutzung zu vermuten sind: Die Leser
haben ein hoheres Modeinteresse als die Nicht-Nutzer, dies lasst sich bereits aus der
Selbsteinschatzung diesbeziiglich ableiten. Zusatzlich aulRert sich dieses héhere Mo-
deinteresse darin, dass sie sich haufiger Uber Mode informieren und auch mehr Zeit
dafur aufwenden, Uber ein hoheres Trendwissen verfiigen, 6fter Mode-Onlineshops
besuchen und diese auch haufiger zum Kauf von Modeartikeln verwenden. Die ande-
ren Aspekte des Modeinteresses betreffend kann ausgesagt werden, dass beide
gleichermalien Trends nachgehen und Geschafte des stationdren Handels besuchen,
mit der identischen Haufigkeit Modeartikel kaufen (zwei- bis dreimal im Monat) und
dabei mehrheitlich monatlich jeweils 51 bis 100 Euro ausgeben. Anhand dieser Ergeb-
nisse wird auRerdem ersichtlich, dass die Leser das Internet haufiger in Verbindung mit
ihrem Modeinteresse einsetzen. Weiterhin konnte festgestellt werden, dass eine Uber-
wiegende Nutzung der Printmedien nicht als Grund der Nicht-Nutzung zu definieren ist,
da diese nicht vorliegt. Des Weiteren konnten die Ergebnisse der Umfrage bestatigen,
dass das Potenzial vorliegt, die Nicht-Nutzer als Leser zu gewinnen, da die Mehrheit
die Bereitschaft vorweist Modeblogs zu lesen, wenn diese ihre gewlinschten Themen-
schwerpunkte enthalten wirden. Derzeit erachten die Nicht-Nutzer die Inhalte der Mo-
deblogs jedoch als nicht relevant. Mit dem Vorliegen der Themenwilinsche kénnte sich
dies aber andern. In Bezug auf die Nutzung der deutschen Modeblogs konnte heraus-
gefunden werden, dass sich die Mehrheit der Leser mindestens einmal taglich auf den
Blogs befindet und dabei zwischen drei und finf Modeblogs auswahlt. Aullerdem
stimmen sie dem Grund, Modeblogs als Inspiration fir neue Outfits zu nutzen, zu und
werden mehrheitlich durch Modeblogs zum Kauf der dort abgebildeten Artikel ange-
regt.

Der zweite Teil der Arbeit war durch die Konzeptualisierung, Durchfiihrung und Aus-
wertung von Experteninterviews gepragt. Hier lag, ahnlich wie bei der Online-
Befragung, eine Schwierigkeit der Definition der auszuwahlenden Falle vor, sodass ein
Blogranking zur Eingrenzung verwendet wurde. Die Auswertung der generierten Daten
brachte zum Ergebnis, dass die Tatigkeit eines Modebloggers als vielschichtig und
aufwendig zu definieren ist. Dies kann anhand einer hohen Anzahl an einzelnen Tatig-
keiten, sowie einer Vielzahl von Ubergeordneten Tatigkeitsbereichen bestatigt werden.
Die auszulbenden Tatigkeiten kdnnen dabei in administrative, kreative, technische,
informative und kommunikative Tatigkeiten gegliedert werden. Trotz des bestehenden
hohen Aufwandes verwundert es eher, dass das Bloggen von den Befragten nur als
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Nebentatigkeit betrieben wird. Auch der angegebene Zeitaufwand von 10 bis 20 Stun-
den pro Woche kann flr eine Nebenbeschaftigung als hoch eingestuft werden. Aul3er-
dem konnte herausgefunden werden, dass zwei der Interviewpartner ihren Blog mit
einem Partner betreiben und die Mehrheit der Blogger, unabhangig dieser Partner,
Unterstltzung bei der Ausibung einzelner Tatigkeiten erhalt. Ein Grund fir die Hilfe
kénnte die Anforderung an Fachkompetenzen, sowie die Notwendigkeit des Erlernens
bestimmter Fahigkeiten sein, da es mdglich ware, dass all dies nicht direkt von einer
Person zu erbringen ist und daher zur erfolgreichen Austbung der Tatigkeit Unterstit-
zung bendtigt wird. Die Modeblogger nennen in diesem Zusammenhang vor allem
Kompetenzen im technischen Bereich, sowie in Bezug auf Fotografie. Die Lernprozes-
se hierbei sind jedoch Uberwiegend durch ein Selbststudium gepragt. Dieses gezeich-
nete Bild der Tatigkeit lasst die aufgestellte Kritik am Beruf des Modebloggers
entkraften.*®

Des Weiteren kann anhand der Ergebnisse der Interviews den sozialen Netzwerken
eine bedeutende Rolle fiir deutsche Modeblogs bezlglich der Vermarktung und des
Erfolges zugesprochen werden: Alle der befragten Modeblogger sind zusatzlich zu
ihrem Blog in mehreren sozialen Netzwerken mit einem dazugehérigen Account aktiv,
wobei Instagram, Facebook und YouTube von allen genutzt werden. Als Grund des
Betreibens wird von allen die Vermarktung ihres Blogs angefiihrt, sodass soziale
Netzwerke als Marketinginstrument flr deutsche Modeblogs definiert werden kénnen.
Die hervorstechende Rolle der sozialen Netzwerke fir die Vermarktung deutscher Mo-
deblogs wird auRerdem damit belegt, dass nur die Vernetzung als weiterer Aspekt ge-
nannt wird. Zudem bestatigen die Modeblogger, dass die Aktivitat in den Netzwerken
es ermdglicht, neue Leser auf dem Blog zu gewinnen, auf sich und ihre Blogbeitrage
aufmerksam zu machen und somit die Reichweite zu vergroRern. Weiterhin kdnnen sie
Uber die sozialen Netzwerke den Kontakt zu ihren Lesern auch unabhangig der Verof-
fentlichung von Blogbeitragen halten. Es stechen jedoch Instagram und Facebook her-
vor, denen eine gesonderte und auferst wichtige Rolle in Bezug auf die Vermarktung
der Blogs zugesprochen wird. Die Wichtigkeit von Instagram wird damit begriindet,
dass die Leser immer mehr Wert auf Schnelligkeit und hochqualitatives Bildmaterial
legen und keine Zeit mehr daflr haben, die Inhalte auf dem eigentlichen Blog zu erfas-
sen. Diese Entwicklung knlpft an die Tatsache an, dass die Blogger vor allem Netz-
werke, die als Bildkanale definiert werden konnen, ein besonderes Potenzial
zusprechen. Es bleibt somit abzuwarten, ob Facebook auch in Zukunft als wichtiges
soziales Netzwerk fir Modeblogs gelten wird. Des Weiteren kénnen die sozialen Netz-

44 ygl. Kapitel 3.1
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werke auch als Erfolg bringend eingestuft werden, vor allem in Bezug auf Unterneh-
menskooperationen. Dies ist damit zu begriinden, dass die Unternehmen von den ho-
hen Reichweiten der Modeblogger profitieren wollen und ihre Kooperationspartner
anhand der vorliegenden Anzahl an Followern in den sozialen Netzwerken auswahlen.
Daran anknlUpfend stellt sich also die Frage, welchen Wert der eigentliche Modeblog
noch hat, wenn der Erfolg nur Uber die Reichweite in sozialen Netzwerken gemessen
wird und die Leser sich nur noch durch schnell zu erfassende Bildkanale klicken wol-
len.

Alle diese Ergebnisse erheben, wie in der Methodenreflexion geschildert, keinen An-
spruch auf Reprasentativitat. Allerdings kénnen diese Ergebnisse anhand der explora-
tiven Ausrichtung der Studie als wegweisend flr weitere Studien und als Grundstein
erster empirischer Daten zur deutschen Mode-Blogosphare angesehen werden. Es sei
an dieser Stelle abschlieRend noch einmal betont, dass es weiteren empirischen Stu-
dien bedarf, welche die deutsche Mode-Blogosphare als Forschungsgegenstand be-
leuchten, da bisher nur wenige Daten hierzu vorliegen und in dieser Arbeit nur ein
Teilaspekt untersucht werden konnte.
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