B DAs
8 MAGAZIN MIT

Scan

\ Ir

SHOP
IT

N -\ ade

by us

Cnsere schonsten
NSTAGRAM
FASHION STYLES

360°
Selfie’s

Eine umfiragegestutzte Rezeptionsanalyse
zu Potenzialen und Zukunftschancen von Grossmedia
am Beispiel einer multimedialen Frauenzeitschrift



Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

DEPARTMENT INFORMATION

Bachelorarbeit

360° Selfie's —
Eine umfragegestitzte Rezeptionsanalyse zu Potenzialen und
Zukunftschancen von Crossmedia am Beispiel einer

multimedialen Frauenzeitschrift

vorgelegt von
Sibel Topal

Studiengang Medien und Information

erster Prifer: Prof. Dr. Ralph Schmidt
zweite Priferin: Dr.-Ing. Maika Biischenfeldt Hamburg, Marz 2017



Abstract

Die vorliegende Forschungsarbeit beschaftigt sich mit dem Einsatz von crossmedialen
Konzepten bei Frauenzeitschriften. Es soll ermittelt werden, ob crossmediale Kon-
zepte auf Nachfrage, bei der Frauenzeitschriften Zielgruppe sto3en. Daruber hinaus
soll das Zukunftspotenzial, der neu verdéffentlichten multimedialen Frauenzeitschrift

Selfie’s ermittelt werden.

Es wurde eine ausgiebige Fachliteratur Recherche durchgefiihrt. Die Ergebnisse der
Recherche wurden als Grundlage flr die quantitative Untersuchung der Online-Befra-
gung und fur die qualitative Untersuchung in Form einer Fokusgruppe verwendet. An-
hand der Online-Befragung wurden die Bedurfnisse von Frauenzeitschriften Leserin-
nen ermittelt. Mit diesen Ergebnissen wurde, flir die multimediale Frauenzeitschrift

Selfie’s, eine erste theoretische Erfolgsprognose erstellt.

Mit der zweiten Untersuchungsmethode, der Fokusgruppendiskussion, wurden die Er-
gebnisse der Online-Befragung vertieft und die Nachfrage nach zukuinftigen crossme-
dialen Konzepten ermittelt. In der Fokusgruppendiskussion lag ein Schwerpunkt auf
dem Forschungsgegenstand, der neuen Frauenzeitschrift, Selfie’s. Durch die Diskus-
sion wurden die Starken und Schwachen der Zeitschrift aufgedeckt und eine Prognose
fur den Erfolg auf dem Frauenzeitschriften Markt erstellt. Konkrete Verbesserungsvor-
schlage der Befragten, die das Konzept von Selfie’s optimieren wirden, wurden auf-

genommen

Zuletzt wurden die Ergebnisse beider Auswertungen in einer gemeinsamen Betrach-

tung analysiert und die Forschungsfrage wurde neu bewertet.
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Einleitung

» The world is changing. You either get on the bus or see it pass by.”

- René Schuster (Chief Executive Officer Telefonica)

Durch Vernetzung und Digitalisierung verandern sich die bisherigen Mediengrenzen
und das Medienkonsumverhalten. Dadurch stehen viele Medienhauser vor neuen Her-
ausforderungen. Gleichzeitig bestehen die Chancen flir neue Innovationen.

Besonders die Substitution von Print durch neue digitale Medien macht sich immer
starker bemerkbar (vgl. PICOT/ HOPF/ NEUBURGER 2015). Dadurch stehen Print-
Verlage unter Druck sich dieser Veranderung entsprechend anzupassen, um nicht

ganz aus der Medienlandschaft zu verschwinden.

Den grofiten Teil des deutschen Printmarktes machen, mit 1589 Exemplaren, die Pub-
likumszeitschriften aus (VDZ 2016). Im Jahr 2015 verkauften alle Publikumszeitschrif-
ten zusammen 98,1 Millionen Auflagen. Jedoch ist auch in diesem beliebten und viel-
faltigen Segment, die immer niedrig werdende Auflagen Anzahl bemerkbar. Ein Jahr
zuvor lag die Anzahl der verkauften Auflagen noch bei 102,3 Millionen (VDZ 2016).

In dem Markt der Publikumszeitschrift ist besonders die Gruppe der Frauenzeitschrif-
ten am starksten und zahlt insgesamt 107 Exemplare (IVW 2016).

Die Frauenzeitschrift ist seit Jahrhunderten ein fester Bestanteil, auf dem Markt der
Publikumszeitschriften. Dabei gibt es Frauenzeitschriften wie Sand am Meer.

Die Leserinnen haben die Auswahl zwischen klassischen Frauenzeitschriften, wie die
Brigitte, Elle oder VOGUE, boulevardesken Zeitschriften, wie das Goldene Blatt oder
Tina oder feministischen Zeitschriften, wie die Emma oder das Missy Magazin (EYNCK
2015). Fur jede Frau sind mehrere Frauenzeitschriften vorhanden, die ihren Anforde-
rungen entsprechen.

Da der Markt der Frauenzeitschriften zu den leicht wachsenden Markten zahlt (LE-
WANDOWKSI 2016), erscheinen fast monatlich neue Exemplare, die ihre Chance auf
dem Markt testen. Die meisten kénnen dem Konkurrenzkampf in der Branche nicht
standhalten und werden nach einiger Zeit eingestellt. Der Markt flr Frauenzeitschriften

gilt schon lange als Ubersattig.



Neben dem Konkurrenzkampf innerhalb des Segments, haben es die Frauenzeitschrif-
ten auch mit einem neuen Konkurrenten zutun: Der digitalen Welt. Mit der Jahrhun-
dertwende kam der Durchbruch der Digitalisierung. Sozialen Netzwerken wie Insta-
gram, Pinterest, Snapchat, Blogs oder auch Online-Magazine machen den Frauen-

zeitschriften, im Print-Format, das Leben schwer.

Schon vor geraumer Zeit begann der Frauenzeitschriftmarkt auf die Digitalisierung zu
antworten. Zurzeit besitzt jede namenhafte Frauenzeitschrift eine Webseite, mit der
sie ihre Leserschaft zusatzlich mit kostenlosen Inhalten fttert. Auch auf den gangigen
Social-Media-Kanalen sind Frauenzeitschriften heutzutage vertreten.

Doch reichen diese Mallnahmen um den Rickgang der Print Auflagen aufzuhalten?

Seit den letzten Jahren probieren Verlage zunehmend neue Konzepte bei Zeitschriften
aus, um neue Leser fur sich und alte Leser zuriick zu gewinnen. Dabei nehmen cross-
mediale Konzepte, eine immer groRere Rolle ein. Diese sorgen flir eine Verschmel-

zung der Online- und Print-Medien.

Es besteht jedoch die Unsicherheit, ob crossmediale Konzepte auf Nachfrage bei den
Lesern stol3en. Die innovativen Konzepte sollten mit zuklnftigen Winschen und Be-
diurfnissen stimmig sein, damit sie auch von Nutzern als interessant wahrgenommen
und akzeptiert werden (PICOT/ HOPF/ NEUBURGER 2015).

Besonders in dem Frauenzeitschriften-Markt werden seit Jahren crossmediale Kon-
zepte ausprobiert, bis jetzt hatte keins der Zeitschriften einen langfristigen Erfolg.

Im September wurde die Frauenzeitschrift Selfie’s veroffentlich. Diese hat durch die
Vernetzung von Zeitschrift, App und Social-Media, ein weiteres crossmediales Kon-
zept erschaffen. Die Zukunftschancen von crossmedialen Konzepten zu ermitteln, ist
das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit. Dabei wird das Konzept der Frauenzeit-

schrift Selfie’s, als Beispiel genommen.

Zunachst wurde eine Situationsanalyse tber den Print Markt in Deutschland, mit dem
Schwerpunkt auf Frauenzeitschriften, durchgefthrt. Im dritten Abschnitt der For-

schungsarbeit wird, anhand der Literaturrecherche, der aktuelle Stand der Forschung



beschrieben. Darauf folgt im vierten Abschnitt die Beschreibung des crossmedialen

Konzepts der Frauenzeitschrift Selfie’s.

Im finften Abschnitt erfolgt die empirische Untersuchung, der vorliegenden For-
schungsarbeit. Zunachst wird die quantitative Untersuchung, in Form der Online-Be-
fragung, beschrieben und ausgewertet. Anhand der Online-Befragung sollten die ge-
stellten Anforderungen an eine Frauenzeitschrift und die Bedlrfnisse der Leserinnen
ermittelt werden. Anhand der Ergebnisse konnte eine erste Erfolgsprognose flr Sel-
fie’s erstellt werden. AnschlieRend wird die qualitative Untersuchung in Form einer
Fokusgruppendiskussion vorgestellt und ausgewertet. Anhand der Fokusgruppendis-
kussion wurde Selfie’s im gesamtem Format analysiert. Ziel war es, die Meinungen
der Teilnehmerinnen zu Selfie’s einzufangen und zu ermitteln, ob crossmediale Kon-
zepte auf Nachfrage in der Zielgruppe stofden. Zum Schluss werden beide Ergebnisse
der Untersuchungsmethoden bewertet und auf Basis der Ergebnisse, wird eine Er-

folgsprognose fir Selfie’s erstellt.
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2 Situationsanalyse

Der Frauenzeitschriften Markt in Deutschland ist sehr grof3 und vielfaltig. Die typischen
Frauenzeitschriften machen den groiten Teil des Marktes aus und sind am umsatz-
starksten. Die Frauenzeitschrift spricht als Zielgruppe Frauen an und richtet sich in-
haltlich an deren Interessen. Die Vorganger der Frauenzeitschriften waren die Frau-

enbeilagen von Zeitungen und Zeitschriften.

Zu den heutigen typischen Frauenzeitschriften Themen gehéren Mode, Beauty, Life-
style, Liebe und Partnerschaft und Klatsch und Tratsch aus der Promiwelt.

Die meisten Frauenzeitschriften erscheinen wdéchentlich, vierzehntagig oder monat-
lich. Im dritten Quartal 2016 wurden funf vierzehntaglich, 33 wochentlich und 69 mo-
natlich erscheinende Frauenzeitschriften gezahlt (vgl. IVW 2016).

Trotz des Rlckgangs der Anzahl an verkauften Auflagen gibt es einige Frauenzeit-
schriften auf dem Markt, die erfolgreich sind und es schaffen eine breite Male an Le-
sern zu erreichen.

In dem Segment der monatlich erscheinenden Frauenzeitschriften hat die Laviva die

héchste Auflagenzahl.

179.623

172.678

Abb. 1: Auflagenzahl der monatlich Erscheinenden Frauenzeitschriften (Quelle: STATISTA)

Wobei beachtet werden muss, dass diese eine Corporate-Publishing- Zeitschrift der

REWE-Gruppe ist. Als reine Frauenzeitschrift ist die INSTYLE in diesem Segment, mit
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einer Auflagenzahl von 294.813, am erfolgreichsten. Die INSTYLE erschien das erste
Mal 1999 in Deutschland. Die INSTYLE hat einen Umfang von circa 160 Seiten und

ist mit einem Preis von vier Euro, eher im hochpreisigen Segment angesiedelt.

600.000

500.000

460.265

400.000

2 300.000
3 268.347
246.335

200.000

115.434 107.158

100.000

Brigitte Freundin Fur Sie Meins Gute Laune
(klassisches und (klassisches und
Pocketformat) Pocket-Format)

Abb. 2: Auflagenzahl der 14-tdgig Erscheinenden Frauenzeitschriften (Quelle: STATISTA)

Bild der Frau
742.009

Freizeit Revue
695.445

Neue Post
Freizeitwoche
Das Neue Blatt
Tina

Freizeit Spass
Die Aktuelle
326.921

Frau im Trend

Frau im Spiegel
233.135

300.000 400.000 500.000 600.000 700.000 800.000 900.000

Verkaufte Auflage

Abb. 3: Auflagenzahl der wéchentlich Erscheinenden Frauenzeitschriften (Quelle: STATISTA)

In dem Segment der vierzehntaglich erscheinenden Frauenzeitschriften ist die Brigitte,

mit einer Auflage von 460.265, am erfolgreichsten. Die Brigitte ist schon seit dem Jahr
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1952 ein fester Bestandteil des Frauenzeitschriften-Marktes. Sie deckt ein breites
Spektrum an Themen ab und hat einen Preis von drei Euro und zwanzig Cent.
Die wochentlich erscheinenden Frauenzeitschriften sind noch sehr Auflagenstark.

Die erfolgreichste Frauenzeitschrift, mit einer Auflage von 742.009 ist die Bild der Frau.

Die Digitalisierung hat sich auch in dem Frauenzeitschriften-Markt bemerkbar ge-
macht. Auch bei den Frauenzeitschriften, die immer noch eine solide Auflagenzahl

vorweisen, macht sich nichtsdestotrotz ein negativer Trend bemerkbar.

Die Angebote der Frauenzeitschriften richten sich an zwei wichtige Kundengruppen.
Die erste Gruppe besteht aus den Zuschauern, um deren Aufmerksamkeit durch das
Angebot von Information und Unterhaltung geworben wird. Die zweite Gruppe bilden
die Werbekunden, denen eine Werbeflache zur Verbreitung von Werbebotschaften
geboten wird (vgl. SCHNEIDER 2007, S. 129).

Beide Kundengruppen sind gefahrdet. Ein Grund dafir ist die Digitalisierung und die
Gratis-Inhalte, die Uberall im Web zu finden sind. Besonders das Werbegeschaft, von
dem die meisten Zeitschriften leben, leidet unter der Digitalisierung. Laut Alexander
von Reibnitz vom VDZ, missen die Verlage Werbekunden medienlbergeifend helfen.
Ein einziger Kanal reicht nicht mehr aus, eher mussten alle Plattformen bespielt wer-
den (vgl. HAUSER 2012).

Neben den schrumpfenden Werbeeinnahmen der Zeitschriften, verschwindet auch im-
mer mehr die Zielgruppe. Besonders bei der jungeren Zielgruppe der unter 30-Jahri-
gen ist der Wandel in der Mediennutzung deutlich. 86 Prozent der zwischen 14bis 29-
Jahrigen nutzt mittlerweile das Internet auf dem Smartphone oder Tablet (vgl.
SCHNELLER 2016). Um diese Zielgruppe zu erreichen wird es wichtiger auf mehreren

Medien prasent zu sein und mehrere Kanale mit Inhalten zu beftllen.

3 Aktueller Stand der Forschung
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In dem folgenden Abschnitt werden die aktuellen Erkenntnisse aus der Literatur zu-
sammengefasst und ein umfassender Uberblick tber das Forschungsthema erstellt.
Bis jetzt wurde der Einsatz von crossmedialen Konzepten bei Frauenzeitschriften in
der Fachliteratur noch nicht ausreichend erforscht. Daher wurde im folgenden Ab-
schnitt die allgemeine Bedeutung von Crossmedia im Printbereich analysiert. Bishe-
rige Publikums- und Frauenzeitschriften mit crossmedialen Konzepten wurden ermit-
telt und geschildert. Des Weiteren wurden crossmediale Malinahmen erlautert und be-
schrieben. Dabei wurden die Meinungen und Aussagen von Experten aus der Medi-

enbranche herangezogen.

Crossmedia heif3t vor allem in verschiedenen Medien zu denken, ihre technischen und
dramaturgischen Gesetze zu verstehen und Themen dementsprechend aufzubereiten
(JAKUBETZ 2008, S.8). Zur heutigen Zeit herrscht ein Uberangebot an Medien, daher
haben Konsumenten die freie Auswahl und konnen sich das herausnehmen, was
ihnen am besten gefallt. Auch sind die Konsumenten nicht mehr an eine bestimmte
Plattform gebunden. Das Tragermedium spielt keine entscheidende Rolle mehr. Die
Digitalisierung macht Medien durchlassig und mobil (JAKUBETZ 2015, S.12).

Laut dem Journalist, Dozent, Berater und Autor Christian Jakubetz bedeutet Crossme-
dia das Publizieren Uber verschiedene Plattformen. Idealerweise werden die Inhalte
der verschiedenen Plattformen miteinander vernetzt (vgl. JAKUBETZ 2015).

Es reicht zur heutigen Zeit nicht aus verschiedene Darstellungsformen wie Text und
Video herzustellen, viel mehr muss der Leser auf allen Plattformen erreichbar werden
(vgl. JAKUBETZ 2015). Besonders wichtig wird Crossmedia in der Zukunft, da Inhalte
eine groRere Rolle spielen werden als einzelne Plattformen. ,...heute und morgen
kommt es in erster Linie auf den Inhalt an und nicht auf die Plattform*®, (vgl. JAKUBETZ
2015). Die Zukunft der Printmedien sieht Jakubetz klar im digitalen Bereich. Jeder In-
halt flief3t und zirkuliert, damit werden Mediengrenzen immer mehr verschwinden (vgl.
JAKUBETZ 2015).

Die Bedeutung von Crossmedia wird durch den Journalistik Professor Klaus Meier
durch drei verschiedene Ebenen beschrieben. Crossmedia bedeutet auch die Ver-
schmelzung der Medien in der Organisation eines Medienunternehmens. Durch inte-

grierte Newsrooms werden die verschiedenen Plattformen Print, Radio, Fernsehen
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und Internet nicht mehr separiert bedient. Es werden Ubergreifende Konzepte entwi-
ckelt (MEIER/ GIESE/ SCHWEIGMANN 2012, S. 311). Des Weiteren bedeutet Cross-
media das Kreuzen der Medien in der Veréffentlichung eines journalistischen Themas.
Darunter fallt die vielfaltige Planung der Themen, die auf verschiedenen Plattformen
in unterschiedlichen Versionen jeweils plattformspezifisch veréffentlicht werden (vgl.
MEIER/ GIESE/ SCHWEIGMANN 2012, S. 311). Dadurch entsteht ein Story-Telling
Uber verschiedene Mediengrenzen hinweg (MEIER/ GIESE/ SCHWEIGMANN 2012,
S. 311). Als dritte Ebene wird das Kreuzen der Medien auf einer einzigen Plattform,
dem Internet genannt. Der Online-Auftritt wird zur zentralen Drehscheibe flir Text, Bild,
Video und Audio, die vernetzt angeboten werden. Dadurch werden neue Darstellungs-
formen, Erzahlweisen und Moglichkeiten der Inszenierung von Inhalten geschaffen
(vgl. MEIER/ GIESE/ SCHWEIGMANN 2012, S. 312).

Es ist zu erkennen, dass Crossmedia sowohl die Verlage, als auch die Journalisten
vor neuen Herausforderungen stellt. Diese waren gewohnt in einem Medium zu den-
ken. Durch Crossmedia mussen sie eine gesamte Strategie fir mehrere Plattformen
entwickeln.

Das dies noch nicht ausreichend geschieht erlauterte Sussane te Poel in einem Inter-
view mit crossmedia.de. Zwar befinden sich die Zeitschriften in einem Transformati-
onsprozess. Es wurden Versionen fiur alle Endgerate gelauncht, soziale Netzwerke
wurden integriert und neue Werbeformen fir Digitalmarken entwickelt (vgl. TE POEL
2015). Jedoch werden die Inhalte der Print-Zeitschrift meist nur kopiert und digital zur
Verfligung gestellt. ,Nach wie vor werden crossmediale Angebote nur auf Nachfrage
entwickelt, meist ist Digital dann das Beiwerk der Print-Umsetzung“ (TE POEL 2015).
Fur die Zukunft erlautert Susanne te Poel, dass kleine aber feine Auflagen die Regel
sein werden und Print-Zeitschriften zu ihrer ureigenen Funktion zur intensiven und ex-
klusiven Nutzung zurickkehren (vg. TE POEL 2015).

2012 wurde eine Studie von dem Marketing Professor Séren Bar zum Thema cross-
mediale Verknupfungen, die Wirkungen differenzierter Printverweise durchgefihrt. In
dieser wurden verschiedene Verweisarten in Printmedien und deren Wirkungen ana-
lysiert. ,Printverweise sind flr die crossmediale Verknlpfung geeignet, da sie eine

Brickenfunktion zwischen den Mediengattungen erflillen, ohne die Printausgabe zu
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schwachen“ (BAR 2012, S. 47). Zu den Verweisarten zahlen reine Textverweise, meis-
tens nur mit der URL der Internetseite, Textverweise mit einer zusatzlichen Beschrei-
bung, Bildverweise und QR-Codes.

Es wurde festgestellt, dass Printverweise von Lesern genutzt werden, um sich tief-
gruandiger mit einem Thema zu beschaftigen. Die Printverweise wirken aktivierend und
ermoglichen transmediales Storytelling (BAR 2012, S. 52). Die Textverweise mit einer
zusatzlichen Beschreibung und QR-Codes die héchste Conversion Rate erzielten.
Allgemein ist der Trend sichtbar, dass Verweise auf Online-Inhalte in den Printmedien
von Nutzern gerne genutzt werden. Laut Bar besteht das Zukunftskonzept darin, unter
einer Dachmarke eine Markenarchitektur mit verschiedenen Submarken aufzubauen.
Medienunternehmen sollten sich crossmedial ausrichten und online niveauvolle Ange-
bote zur Verfigung stellen (BAR 2012, S.52).

Die zuklnftige Wichtigkeit von Crossmedia wurde auch durch eine gemeinsame Stu-
die des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger und der Boston Consulting Group
ermittelt. Die befragten Verlage sehen in Crossmedia-Angeboten ein hohes Wachs-
tumspotenzial. Im Jahr 2003 waren noch weniger als ein Prozent der Umsatze der
Zeitschriftenverlage crossmedial, jedoch wirden zukiinftig etwa ein Drittel der Online-
kampagnen crossmedial eingebunden sein (ABSATZWIRTSCHAFT 2003). Daher ist

eine effiziente crossmediale Aufstellung fur Zeitschriftenverlage tberlebenswichtig.

Diese Botschaft scheint bei einigen Verlagen angekommen zu sein. So ist laut der
aktuellen Entscheider-Studie LAE Zuwachse bei den Crossmedia Reichweiten erkenn-
bar. Ein gutes Beispiel fir Crossmedia Reichweite bietet der Spiegel. Die Printzeit-
schrift wird wochentlich von ca. 879 000 Lesern genutzt. Wahrend 1,2 Millionen Nutzer
wochentlich auf ,Spiegel Online* unterwegs sind (ABSATZWIRTSCHAFT 2016). Die
Studie ergab, dass die Spiegel Apps mit Abstand zu den reichweitenstarksten in der
Print Branche gehéren (ABSATZWIRTSCHAFT 2016).

Wie auch aus der vorherigen Literatur hervorgeht wird es zukulnftig wichtig sein als
Zeitschrift alle Plattformen zu bedienen, um die Leser Uberall erreichen zu konnen. Es
wird darauf hingewiesen, dass das Zusammenspiel der Medien auf unterschiedlichen
Kanalen unter einem gemeinsamen Markendach reibungslos ablauft (ABSATZWIRT-
SCHAFT 2016).
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Aus der bisherigen Literatur ist hervorzubringen, dass Crossmedia zukinftig eine
grofie Rolle auf dem Print Markt spielen wird und von vielen Experten als Chance fur
die Verlage angesehen.

Im deutschen Frauenzeitschriften Markt wurden schon einige Zeitschriften veréffent-
licht, die crossmediale Konzepte beinhalteten. Im folgenden Abschnitt werden einige

Beispiele benannt und erlautert.

Frauenzeitschiften mit crossmedialen Konzepten

Die Frauenzeitschrift Season von dem Verlag Gruner und Jahr lieferte den Leserinnen
einen besonderen Service. Die mehreren hundert Produkte, die in der Print-Zeitschrift
vorgestellt wurden, konnten auf der Website der Zeitschrift nachgekauft werden (GEB-
HARDT 2012). Mit der Season wurde versucht die Print-Zeitschrift mit der Website zu
vernetzen. Der Leser wurde aufgefordert das Ursprungsmedium zu verlassen und auf
ein anderes Medium zu wechseln.

Die erste Ausgabe der Season erschien mit einer Druckauflage von 350.000 Exemp-
laren. Der Preis lag beim Start bei zwei Euro pro Ausgabe, wurde jedoch spater auf
drei Euro und fiinfzig Cent angehoben (ABSATZWIRTSCHAFT 2012).

Jedoch wurde die Season nach nur drei Ausgaben eingestellt (GEBHARDT 2012).
Ein weiterer Versuch einer Shopping-Zeitschrift war die Frauenzeitschrift Hot. Die
Frauenzeitschriften wurde von der Medien Verlagsgesellschaft im April 2012 gelauncht
(ABSATZWIRTSCHAFT 2012). Alle Produkte aus der Zeitschrift waren auf einer Onli-
neplattform bestellbar. Die Zeitschrift wurde mit einer ,Online-Luxus-Shopping-Mall*
verknlpft (vgl. ABSATZWIRTSCHAFT 2012). Das Konzept der Hot ahnelte sehr der
Season. Jedoch hatte die Hot eine kirzere Lebensdauer und wurde nach der Testaus-
gabe eingestellt (GEBHARDT 2012).

Das Shopping-Magazin-Konzept der Season und der Hot wurde durch die Frauenzeit-
schrift Cover fortgesetzt und erweitert. Die Cover erschien nach zwei Testausgaben
ab dem August 2012 monatlich. erstmals 2011 mit zwei Testausgaben. Danach er-
schien sie monatlich bis sie im Januar 2014 eingestellt wurde (vgl. WINTERBAUER).
Die Cover sollte eine starke digitale Marke werden, mit Website, E-Paper, einer Tablet-
und einer Smartphone-App (vgl. RIEHL 2012). Zu der Print-Zeitschrift bekam der Leser
zusatzlich ein kleines Heft, in dem Produktvorschlage enthalten sind. Diese konnten

Uber das Smartphone, durch das Scannen der Seite, bestellt werden (vgl. Riehl 2012).
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Bisher scheiterten alle deutschen Frauenzeitschriften, die crossmediale Ansatze aus-

probierten. Ein erfolgreiches Beispiel gibt es aus Amerika.

Die amerikanische GLAMOUR flhrte als Antwort auf die Werbekrise der Zeitschriften-
branche ein crossmediales Konzept ein. Zusatzlich zu der Print-Zeitschrift erschien
eine Social-Media-basierte App, die es Nutzern erméglicht zusatzliche Inhalte Uber
das Smartphone abzurufen (STEINER 2011).

Laut Jenny Browman, Director Creatuve Service bei der US-Glamour, gehe es ihnen
vor allem um das Thema Social Networking. Mit dem Crossmedialen Konzepten wird
versucht den Hype um soziale Online-Communitys und Handy-Applikationen fir die
Wiederbelebung von Printinhalten zu nutzen (vgl. STEINER 2011).

Dabei ist die Zeitschrift mit QR-Codes versehen. Diese kdnnen durch eine kostenlose
App mit dem Smartphone gescannt werden.

Dass der Crossmedia Mix funktioniert zeigten die ersten Nutzungszahlen schon. In der
ersten Woche der Veroéffentlichung wurden 100.000 Interaktionen in der App durchge-
fuhrt. Die Vernetzung von Online und Print sorgte auch daftir, dass die Abonnenten
der Facebook-Seite stiegen (vgl. STEINER 2011).

Es stellt sich heraus, dass crossmediale Konzepte in kleinen Ausmalien bereits auf
dem deutschen Frauenzeitschriften Markt ausprobiert wurden. Jedoch lies der ge-
wlnschte Erfolg bis jetzt auf sich warten. Bisher beschrankten sich die deutschen
Frauenzeitschriften nur auf die Moglichkeit Produkte aus der Frauenzeitschrift online
zu Bestellen. Zusatzliche journalistische Inhalte wie bei der amerikanischen GLA-

MOUR wurden nicht angeboten.

Daher ist die multimediale Frauenzeitschrift Selfie’s sehr innovativ und revolutionar.
Sie enthalt ein crossmediales Gesamtkonzept, welches bis jetzt in diesem Malde noch
nicht entwickelt wurde. Durch zusatzliche Inhalte die eigens fur die App erstellt wurden,
der Bedienung von sozialen Netzwerken und die Mdglichkeit per Smartphone Produkte
nachzukaufen stellt sie ein sehr neues Konzept flr den deutschen Frauenzeitschriften
Markt dar.
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Im folgenden Kapitel wird das Konzept von Selfie’s genaustens geschildert und ana-

lysiert.

4 Selfie’s — ein innovatives Zeitschriftenkonzept

Am 15.09.2016 kindigte, in einer Pressemitteilung, die FUNKE MEDIENGRUPPE an
ein neues Projekt, mit dem Namen Selfie’s zu testen. Das Projekt entstand in einer
Kooperation mit dem Verlag Ahead Media und soll zur Uberwindung des Medien-
bruchs zwischen Print und Digital sorgen (vgl. FUNKE MEDIENGRUPPE 2016).

Am 23.9.2016 erschien die erste und bis jetzt einzige Ausgabe von der Frauenzeit-

schrift Selfie’s. Zeitgleich wurden auch die digitalen Angebote in der App veroéffentlicht.

4.1 Das 360° Konzept von Selfie's?

Das Projekt Selfie’s besteht aus einer Zeitschrift im Print-Format, Social-Media Auftrit-
ten auf Instagram, Facebook und Youtube und einer kostenlosen App.

Das Projekt Selfie’s wird von den Machern ,Influencer-Network-Konzept* verstanden
und kommt ganz ohne Chefredakteur aus (MEEDIA REDAKTION 2016). Die Redak-
tion besteht aus nationalen und internationalen Social-Infuencern, die auf Instagram
oder Yotube aktiv sind und ihren eigenen Blog betreiben.

Zusatzlich zu der Print-Zeitschrift gibt es die kostenlose Selfies’s App. Diese besitzt
eine Scan-Funktion, mit der die ganze Print-Zeitschrift gescannt werden kann. Hinter
fast jeder Seite der Zeitschrift liegt digitaler Content, der dann einsehbar wird (FUNKE
MEDIENGRUPPE 2016). Zudem hat der Leser die Mdglichkeit durch die App die ge-
scannten Produkte nach zu kaufen.

Bei dem Selfie’s Konzept geht es um die klassischen Frauenzeitschriften Themen, wie

Mode, Beauty und Lifestyle.
Durch den bunten Mix aus gedruckten Artikeln, Social-Media Einsatz, gescannten Zu-

satzinhalten und Online-Shopping soll moéglichst spielerisch und unterhaltsam Print
neu erlebbar werden (MEEDIA REDAKTION 2016).
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4.2 Zielgruppe

Selfie’s richtet sich thematisch an eine weibliche Zielgruppe, die sich gerne mit den
Themen Mode, Beauty und Lifestyle beschaftigen.

Wie auch bei andere Frauenzeitschriften, ist Selfie’s Zielgruppe sehr breit gefachert.
Es werden Themen behandelt, die junge Frauen von 16 bis altere Frauen von 50 inte-
ressieren. Durch das Layout der Zeitschrift und die Art von Mode, die prasentiert wird,
befindet sich die Hauptzielgruppe zwischen 20 und 35 Jahren.

Besonders durch den Einsatz der Social-Influencer wird eine zusatzliche jliingere Ziel-
gruppe angesprochen. Diese Zielgruppe halt sich hauptsachlich auf den sozialen Netz-
werken auf und nutzt fast ausschlief3lich Online-Angebote. Das Interesse fur Print-An-

gebote sinkt bei dieser Zielgruppe kontinuierlich.

Besonders durch den Einsatz von Social-Influencer hat Selfie s die Chance, diese Ziel-
gruppe fur sich zu gewinnen. Den besonders durch Influencer kdnnen neue Zielgrup-
pen angesprochen werden, die eine verjingende Wirkung auf die Marke haben (vgl.
MARKETING & KOMMUNIKATION 2016).

4.3 Die Konkurrenzanalyse

In diesem Abschnitt werden besonders die Konkurrenten der Selfie’s Zeitschrift ge-
nauer betrachtet. Gegen diese muss sich Selfie’s auf dem Frauenzeitschriften Markt
durchsetzen, um erfolgreich zu sein.

Anhand einer genaueren Betrachtung der Inhalte von den erfolgreichsten Frauenzeit-
schriften auf dem deutschen Markt, wurden besonders die Frauenzeitschriften
INSTYLE und GLAMOUR als mogliche Konkurrenten ausgewahlt.

Beide Zeitschriften ahneln sich durch den Mix der Themen, das Layout, den inhaltli-
chen Aufbau und der Mode, sehr mit Selfie’s. Die INSTYLE erscheint monatlich und
hat einen Preis von vier Euro. Die GLAMOUR erschien zunachst auch monatlich,
wurde aber im Jahr 2009 auf eine vierzehntatige Taktung umgestellt. Der Kioskpreis
von der GLAMOUR betragt zwei Euro und zwanzig cent.

Die INSTYLE ist eine der erfolgreichsten Frauenzeitschriften auf dem deutschen
Markt. Im vierten Quartal 2016 wurden 294.831 Auflagen verkauft. Somit ist die

INSTYLE noch die erfolgreichste Frauenzeitschrift auf dem Markt, jedoch hat auch sie
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mit sinkenden Auflagen zutun. Ein Jahr zuvor waren es im vierten Quartal noch
362.391 und im Jahr 2010 ganze 431.704 verkaufte Auflagen (IVW 2017).

Ein ahnlicher Trend lasst sich auch bei der GLAMOUR erkennen. Im vierten Quartal
2016 wurden 199.529 Auflagen verkauft. Ein Jahr zuvor waren es noch 237.539 und
im Jahr 2010 noch 464.335 verkaufte Auflagen (IVW 2017). Es ist zu erkennen, dass
das Sinken der verkauften Auflagen bei der GLAMOUR noch gravierender ist. Da
diese im vierten Quartal 2010 sogar mehr verkaufte Auflagen erzielte, als die
INSTYLE. Zusammenfassend lasst sich aber sagen, dass sogar bei den erfolgreichen

Frauenzeitschriften die Auflagen sinken und die Nachfrage auf dem Markt stetig sinkt.

Dabei versuchen die beide Frauenzeitschriften ihre Zielgruppe mit verschiedenen
Maflnahmen an sich zu binden und immer wieder neue Zielgruppen anzusprechen.
Die INSTYLE versucht mit Tochterblattern wie der INSYTLE Beauty, INSTYLE Men,
INSTYLE Kids neue Nischen Zielgruppen fir sich zu gewinnen.

Zudem hat sie im Juli 2015 die INSTYLE Box eingefiihrt. Die INSTYLE Box kann, pas-
send zu den Jahreszeiten, alle drei Monate Uber die INSTYLE Website bestellt werden.
Zusatzlich zu der Box gibt es drei Ausgaben der INSTYLE E-Papers.

In der Box sind angesagte Fashion-, Beauty- und Lifetstyle-Produkte enthalten. ,Somit
bringen wir unseren Leserinnen die neusten Trendprodukte aus dem Heft direkt nach
Hause®, aulRerte sich die Managing Director Elfi Langefeld (vgl. Werben & Verkaufen
2015).

Die GLAMOUR sticht besonders durch ihre Aktionen hervor und versucht somit mehr
Kunden an die Zeitschrift zu binden. Besonders die GLAMOUR Shopping Week ver-
leitet viele Kunden dazu die GLAMOUR zu kaufen. Eine Woche lang bekommen die
Leserinnen der GLAMOUR in unzahligen stationaren und Online-Shops verschiedene
Rabatte. Dafir mussen sie sich nur die aktuelle GLAMOUR mit der Shopping Card
kaufen. Die Shoppig Week findet zweimal jahrlich statt, meistens im April und Oktober.
In diesen Monaten steigt die verkaufte Auflagenanzahl deutlich. Im dritten Quartal
2016 betrug die verkaufte Auflagenzahl 343.993 (IVW 2017). Damit ist sie deutlich
héher, als die Auflagenzahl im vierten Quartal. In dem Jahr 2016 wurde zudem auch
die GLAMOUR Shopping Week App gelauncht die, mit 250.000 Downloads, sehr gut
bei der Zielgruppe ankam (HORIZONT 2016). ,Die neue GLAMOUR-App ist ein Best-
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Practice Beispiel daflir, wie digitale Innovationsprojekte eine Medienmarke Uber alle
Kanale hinweg und auch im Printgeschaft starken kdnne*, dulRerte sich Moritz von Laf-
fert, der Herausgeber von Code-Nast (HORIZONT 2016). Die App wird als ersten
Schritt in die Digitalisierung des Verlags gesehen (HORIZONT 2016).

Anhand der empirischen Forschung (Abschnitt 5) wird ermittelt, ob Selfie’s eine
Chance hat, sich gegen solche Frauenzeitschriften durchzusetzen.

Zunachst werden jedoch die einzelnen Bestandteile von Selfie’s genauer betrachtet.

4.4 Die Bestandteile von Selfie’'s

Wie schon zuvor festgestellt besteht Selfie’s aus mehreren Bestandteilen, die zusam-
men das gesamte crossmediale Konzept Selfie’s ergeben. In den folgenden Abschnit-
ten werden die Bestandteile: Das Printmagazin, die App, die Website und die Social-
Media-Kanale, genauer betrachtet. Der Inhalt der einzelnen Bestanteile und die Be-
sonderheiten werden dabei erklart, um ein einheitliches Bild von dem Gesamtkonzept

Selfie’s zu bekommen.

4.4.1 Das Printmagazin

Die Selfie’s Zeitschriftim Print-Format war ab dem 23.9.2016 im Handel erhaltlich. Far
drei Euro erhalt der Kunde eine 145 Seiten lange Frauenzeitschrift, die sich ausgiebig
mit den Themen Mode, Beauty und Lifestyle beschaftigt.

Mit den verschiedenen Bestandteilen, die ein einheitliches crossmediales Konzept bil-
den, soll das digitale und analoge Leben miteinander verknlpft werden (vgl. SETZER
2016).

Layout und Bildsprache

Auf den meisten Covers von Frauenzeitschriften werden Stars und Personen aus dem
offentlichen Leben abgebildet. Bei Selfie’s ist die Social-Influencerin Nina Siss abge-

lichtet. Nina ist ein Mitglied der Redaktion, bestehend aus Social-Influencern, und hat
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auf Instagram circa 230.000 Follower. Obwohl sie damit nicht die héchste Reichweite
der in Selfie’s vorhandenen Influencer hat, ist sie auf dem Cover der ersten Ausgabe
zu sehen.

Auf dem Cover wird Selfie’s als Influencer-Magazin mit Shopping-App betitelt. Gleich-
zeitig wird mit ,Scan it, shop it*, auf die Scan-Funktion der Zeitschrift aufmerksam ge-
macht. Des Weiteren werden alle Social-Influencer namentlich auf dem Cover er-
wahnt. Es wird auf die Video Tutorials und einige einzelne Beitrage aufmerksam ge-
macht. Dabei werden die Influencer, die diesen Beitrag verfasst haben, explizit ge-
nannt.

Des Weiteren sind in der Zeitschrift sehr viele Fotos vorhanden. Es gibt Fotos, die als
Inspiration fur einen vorgestellten Trend dienen und ganze Fotostrecken. Dabei sind
die Fotos fur die Trendvorschlage im Stil von Social-Media Fotos gehalten oder es sind

teilweise originale Fotos aus Social-Media-Kanalen, wie Instagram.
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Abb. 4: Beispiel Trendvorschlége in der Print-Zeitschrift (Quelle: Eigener Screenshot)

Die Fotostrecken zeichnen sich durch ihre Hochwertigkeit ab und heben sich von den
anderen Fotos ab. Alle Fotostrecken in der Selfie’s Zeitschrift wurden mit namenhaften
Photographen, wie Phillip Jelenska oder Johanna Brinckmann geschossen. Diese ha-
ben schon fir Frauenzeitschriften wie die Elle, Cosmopolitan, Gala Style oder Jolie

gearbeitet. Bei den Fotostrecken sind ebenfalls die Social-Influencer abgelichtet.
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Abb. 5: Beispiel Fotostrecken in der Print-Zeitschrift (Quelle: Eigener Screenshot)

Inhaltlicher Aufbau

Gleich zu Beginn der Zeitschrift werden auf einer Doppelseite mit dem Titel ,Wir sind
Selfie’s", die Influencer vorgestellt. Dabei erzahlen sie aus der Ich-Perspektive etwas
Uber sich und weisen auf die Beitrage hin, die von ihnen verfasst wurden.

Ebenfalls am Anfang wird die Scan-Funktion dem Leser erklart. Es wird damit gewor-
ben, dass die komplette Content-Welt, nur in Kombination mit dem Magazin und der
App erlebt werden kann. Dabei wird dem Leser mit den drei Schritten scannen,

schauen, shoppen geschildert, wie er diese Content-Welt komplett erlebt.
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Abb. 6: Vorstellung der Zeitschrift (Quelle: Eigener

Screenshot)
Jeder Beitrag zeichnet sich dadurch aus, dass ein oder mehrere Social-Influencer die-
sen Beitrag verfasst haben. Dabei sieht der Leser, durch den Namen und das Bild

immer welcher Social-Influencer flr diesen Beitrag zustandig war.
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Die Frauenzeitschrift Selfie’s ist unterteilt in vier verschiedene Kategorien: Hypes &
Hauls, Fashion, Beauty und Lifestyle.

In der Hypes & Hauls Rubrik werden einzelne angesagte Produkte vorgestellt und
Kombinationsvorschlage gegeben. In dieser Rubrik sind besonders viele Produktvor-

schlage vorhanden, die der Leser mit der App scannen und nachkaufen kann.

| SMIART & s BOYISH &

uuuuu

\ B
werrens \ [ rockig s
g\ <15 ' 4 verspielt
® onRmGEs || "

ca. 798 €

=

18O€

vvvvvvvv
Louboutin,

BOOTS >
,,,,,,,

Abb. 7: Beispiel Scanbare Produktvorschlédge in der Zeitschrift (Quelle: Eigener Screenshot)

Die Fashion Rubrik ist die umfangreichste. Die Rubrik zeichnet sich besonders durch
umfangreiche Fotostrecken und langere Beitrage aus. Dabei werden breitgefacherte
Trend Themen thematisiert, deren verschiedene Aspekte in einer Fotostrecke hervor-
gebracht werden. In dieser Rubrik sind, im Vergleich zu der vorherigen Rubrik, weniger

Produktvorschlage vorhanden.

Der Leser kann durch das Scannen mit der App zusatzliche Inhalte erhalten. Bei den
Fotostrecken sind es zusatzliche Fotos oder ,Behind the Scenes® Videos. In der App
hat der Leser dann auch die Moglichkeit ahnliche Produkte, die zu dem Trend der
Fotostrecke passen, online nachzukaufen.

Des Weiteren ist in dieser Rubrik ein Interview mit dem internationalen Model Gigi

Hadid. Dabei stehen, anstelle des Textes, eher die Fotos des Models im Vordergrund.
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In der Beauty Rubrik sind hauptsachlich Schmink Anleitungen vorhanden. Hier gibt es
auch viele Fotos, die durch kurze Texte unterstitzt werden. Neben jeder Schmink An-
leitung werden dazu passende Produktvorschlage angezeigt. Auch die Schmink An-
leitungen kdnnen mit der App gescannt werden. In der App bekommt man die Schmink
Anleitung als Video zu sehen, welches in dem Kontext passender ist, als eine Anlei-
tung mit Text. In den Videos werden keine bestimmten Produkte angezeigt, jedoch

sieht man in der App eine grof3e Anzahl von passenden Produktvorschlagen.
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Abb. 8 & 9 : Beispiel Beauty Beitrag in Print und in

der App (Quelle: Eigener Screenshot)

In der Rubrik Lifestyle sind weitere kleinere Kategorien zusammengebundelt. In der
Rubrik sind Reiseberichte, Einrichtungsvorschlage, kulturelle Empfehlungen, Rezept-

vorschlage und Klatsch und Tratsch vorzufinden.

Insgesamt deckt Selfie’s alle typischen Inhalte einer Frauenzeitschrift ab. Jedoch liegt
der Schwerpunkt ganz klar auf den Rubriken Fashion und Beauty. Selfie’s prasentiert
die Inhalte groRtenteils Gber aussagekraftige Fotos, anstatt durch lange Beitrage. Da-

bei ist hervorzuheben, dass fast jede Seite im Magazin scanbar ist.
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Vernetzung mit der App

Wie schon in den vorherigen Abschnitten erwahnt, ist fast jede Seite der Zeitschrift
scanbar.

Die schnelle Vernetzung von Print und Online ist durch die QR-Codes moglich. Dabei
werden sie bis jetzt auf Werbeplakaten, Check-ins am Flughafen oder Lebensmitteln
genutzt. Die QR-Codes liefern eine unabhangig vom Einsatzort, schnelle Antwort und
Reaktionsmaoglichkeit (vgl. ECKARDT 2013).

Die QR-Codes werden in der Print Branche noch nicht ausgiebig genutzt, obwohl sie
ein einfaches Werkzeug sind, um statische Inhalte mit dynamischen zu verknupfen
(vgl. WENDEBOURG 2016).

Auch aus der Nutzerseite wirden OR-Codes in Zeitschriften am meisten Sinn machen.
Laut der comScore-Studie sind die beliebtesten Quellen fir QR-Code-Scanning Zeit-
schriften oder Zeitungen (vgl. SALIMA 2011).

Zum grofiten Teil werden in den Zeitschriften und Zeitungen QR-Codes zum scannen
einer Werbeanzeige angeboten.

Selfie’s ermdglicht mit den QR-Codes zusatzliche Inhalte zu scannen, die fur den Le-
ser sehr interessant sein kdnnen und einen Mehrwert haben. Zu dem nutzt Selfie’s die
QR-Codes um Produkte leichter auffindbar fur den Leser zu machen, der kann sie

namlich durch das Scannen direkt in der App nachkaufen.

Dafir missen die Leser die kostenlose App herunterladen und die Scan Funktion in
der App anklicken. Das Smartphone wird schliellich tGber die Seite des Magazins ge-

halten und ein paar Sekunden spater erscheint der zusatzliche Inhailt.

4.2.2 Die App

Die kostenlose Selfie’'s App steht sowohl fur Android, als auch fir IOS Systeme zur
Verfiigung. Im folgenden Abschnitt wird der Aufbau und die Inhalte der App genauer
betrachtet. Des Weiteren werden die zusatzlichen Inhalte und die E-Commerce Funk-

tion erlautert.

27



Aufbau und Inhalt

Auf der Startseite der App bekommt der Nutzer eine Ubersicht aller Verfligbaren Bei-
trage, durch das runterscrollen kann er sich einen Uberblick, Uber alle Beitréage schaf-
fen. Auch in der App sieht der Nutzer, durch Foto und Namen, von wem der Beitrag
ist. Wenn sich der Nutzer mit seinem Facebook, Twitter, Instagram oder Google Plus
Account einloggt, hat er die Mdglichkeit Beitrage zu liken oder auf seinen sozialen

Netzwerken zu teilen.
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Abb. 10, 11 & 12: Ubersicht der Beitréage in der App, Beispiel Beitrag in der App, der Text des

Beitrags in der App (Quelle: Eigener Screenshot)

Die Like Funktion kann der Merken-Funktion bei Instagram gleichgesetzt werden.
Wenn ein Nutzer einen Beitrag, ein Produkt oder einen Influencer liked, findet er diese
in seiner Liste in seinem Profil wieder und kann zu einem spateren Zeitpunkt direkt
darauf zugreifen. Die gleiche Funktion gibt es flr die Produkte, die ein Nutzer sich
spater kaufen will. Wenn er sie in seine Shopping Bag hinzufiigen, um sie zu einem

spateren Zeitpunkt zu kaufen.
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Wenn der Nutzer auf einen Beitrag klickt, sieht er zunachst die Bilder zu dem Beitrag.
Durchs Wischen nach recht oder links kann er alle Bilder durchgehen.

Zusatzlich kann er durch das Klicken auf den ,shop it no now Button® die Produkte
kaufen. In der Produktansicht werden nicht nur die Produkte, die auf den Bildern ab-
gelichtet sind angezeigt, sondern auch weitere ahnliche Produkte. Sodass der Nutzer
eine grélkere Auswahl hat. Wenn der Nutzer in dem Beitrag runterscrollt, bekommt er
den Text flr den Beitrag und hat dort noch einmal die Moéglichkeit Produkte zu kaufen,
den Beitrag zu liken oder zu teilen.

In den Einstellungen ist noch eine Suchfunktion integriert, mit der man nach Schlag-
wortern suchen kann und dazu passende Beitrage vorgeschlagen bekommt.

In der App sind die Beitrage, im Gegensatz zu der Zeitschrift, nicht nach Rubriken

unterteilt.

Zusatzlicher Inhalt durch die Scan-Funktion

Durch das Scannen der QR-Codes in der Zeitschrift, werden zusatzliche Inhalte fur
den Nutzer sichtbar. Diese wurde er allein mit der App nicht zu sehen bekommen.
Die zusatzlichen Inhalte sind teilweise ganze Beitrage, Videos oder einzelne Fotos.
Wie am Beispiel der Fotostrecke ,Color your life“ in der Print Zeitschrift. In der Zeit-
schrift sehen die Nutzer andere Fotos und kénnen einen Text Uber farbenfrohe Klei-
dung lesen. Wenn der Nutzer die Seite scannt, bekommt er einen Beitrag Uber Klei-
dung, die Weiblichkeit betont.
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Abb. 13, 14 & 15: Beispiel Beitrag in der Zeitschrift, Beispiel Beitrag durch scannen in der App,

Beispiel Beitrag ohne scannen in der App (Quelle: Eigener Screenshot)

Die Social-Infuencerin ist in beiden Formaten die gleiche und die Fotos stammen aus
der selben Fotostrecke. Jedoch doppelt sich kein Foto und es sind klar unterschiedli-
che Themen definiert. Wenn der Nutzer nur die App nutzt, sieht er von der gleichen
Social-Influencerin einen Beitrag Uber schicke Buro Kleidung. Auch hier doppeln sich

keine Fotos und thematisch wurde die selbe Fotostrecke anders ausgelegt.

Somit wurde mit einer produzierten Fotostrecke, drei verschiedene Inhalte, von denen
der Nutzer jedes Mal eine andere Information draus zieht, erstellt.

Dies ist bei fast allen Beitragen aus dem Selfie’s Konzept der Fall.

Die E-Commerce Funktion

Durch die App und die Scan-Funktion ist es den Nutzern méglich, Produkte online
nachzukaufen. Die Produkte werden dabei durch das Klicken des ,Shop it now" But-
tons in der App, dem Nutzer angezeigt. Der Nutzer sieht eine Liste der Produkte, die
entweder in den Beitragen der Zeitschrift oder der App abgelichtet waren. Zusatzlich
sieht der Nutzer auch weitere ahnliche Produkte. Durch das Runterscrollen, kdnnen
alle empfohlenen Produkte angesehen werden. Die Produkte kdnnen auf die Wishlist
gepackt oder direkt nachgekauft werden. Wenn dem Nutzer ein Produkt gefallt, kann

er sich, durch das Raufklicken, eine Beschreibung durchlesen. Zum kaufen wird der
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Nutzer in den Online-Shop des Handlers weitergeleitet. Dabei kommt er direkt auf das
Produkt und muss es dort nicht noch einmal suchen.

In der Hypes & Hauls Rubrik der Print Zeitschrift sind sehr viele Produktvorschlage,
die mit der App gescannt werden konnen. Der Nutzer erhalt dann eine Ubersicht der

Produktvorschlage und kann mit wenigen Klicks das Produkt kaufen.

4.2.3 Die Website

Ein weiterer Bestandteil des Selfie’'s Konzepts ist die Website. Diese ist im Gegensatz
zu der App, weniger spannend. Die Nutzer sehen nur einen Button zu dem Instagram
Account von Selfie’s und die Bilder, die zuletzt auf Instagram gepostet wurde. Unter
den Bildern ist ein Shopping Slider, mit Produkten vorhanden. Auf der Website erhalt

der Nutzer keinen zusatzlichen Inhalt.

Der Selfie’s Online-Shop

Die einzige Besonderheit der Website ist der Selfie’s Online-Shop. Dieser beinhaltet
alle Produkte, die in der Zeitschrift und der App empfohlen werden. Dabei sieht der
Nutzer nur Produkte und keine Beitrage oder ahnliches. Der Nutzer hat die Moglichkeit
nach Kategorien zu filtern und nach Schlagwértern zu suchen. Durch das Klicken auf
ein Produkt gelangt der Nutzer auf eine Produktdetailseite. In dem der Preis und der
Button zum kaufen vorhanden sind. Zudem bekommt der Nutzer weitere ahnliche Pro-

dukte vorgeschlagen. Von der Seite aus wird der Kunde auf den entsprechenden On-

line-Shop verlinkt, der dieses Produkt flhrt.

Selfie’s  »e=

Bokdoicung + Busen & Tunken

86,99 €
Endless Rose - Oberteil mit Blumenmuster und
Riickenausschnitt - Mehrfarbig

B Asos - Versard: Kostenios

DAS KONNTE DIR AUCH GEFALLEN

® a (°8 a £

Abb. 16 & 17: Ubersicht Selfie’s Online-Shop, Detailansicht von einem Produkt in dem Online-
Shop (Quelle: Eigener Screenshot)
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4.2.4 Die Social-Media-Kanale

Als ein Teil des crossmedialen Konzepts, ist Selfie’s auch auf den wichtigsten sozialen
Netzwerken prasent. Dabei ist die Aktivitat in den sozialen Netzwerken sehr verschie-

den.

Instagram

Auf Instagram ist Selfie’s am aktivsten und erreicht dort, mit einer Abonnenten Zahl
von 10.000, die héchste Reichweite. Auf dem Instagram Account werden fast taglich
neue Fotos geteilt. Dabei werden Fotos von Social-Influencern, Food Bilder, Beitrage
aus der Zeitschrift und Behind the Scenes Aufnahmen von Shootings geteilt.

Der Selfie’s Account hat im Schnitt 400 Likes pro Bild und einige Kommentare.
Besonders bei der Veroffentlichung von der Zeitschrift haben viele Instagram Nutzer

Fotos von der Ausgabe hochgeladen.

Facebook

Nicht ganz so aktiv ist Selfie’s auf Facebook. Dort ist der letzte Beitrag knapp einen
Monat her und Selfie’s hat nur knapp 460 Abonnenten. Das mag daran liegen, dass
Instagram eher die Plattform fur Fotos ist und das besonders dort Themen wie Mode
und Beauty mehr Leute erreichen.

Auf dem Facebook Account werden zum gréf3ten Teil, die selben Fotos, wie auf Insta-
gram veroffentlicht. Abgesehen davon gibt es einige Videos, die vom Youtube Kanal
gepostet wurden und einige Beitrage, die eine Vorschau auf die Zeitschrift ermdgli-

chen.

Youtube

Der Selfie’s Youtube Kanal wird von den sozialen Netzwerken am wenigsten gepflegt.
Dort wurde das letzte Video vor funf Monaten verdéffentlicht und Selfies hat lediglich
nur 84 Abonnenten. Das letzte Video, das geteilt wurde, war eine Vorstellung von der

Selfie’s Zeitschrift und der App.
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Die restlichen Videos sind Tutorials von den Social-Influencern, Behind the Scenes
Videos von Fotoshootings und Follow-me-around Videos von den Influencern. Bei ei-
nem Follow-me-around Video filmt der Influencer Sequenzen aus seinem ganzen Ta-

gesverlauf. So wissen die Abonnenten was den Tag Uber passiert ist.

4.3 Social-Influencer als Redaktion

Eine weitere Besonderheit des Konzepts von Selfie’s, ist die Redaktion bestehend aus
elf Social-Influencern. Schon seit geraumer Zeit benutzen viele Marken Social-In-
fluencer als Marketing MaRnahmen. Den Social-Influencer haben besonders auf den
sozialen Netzwerken eine hohe Reichweite, durch ihre gro3e Anzahl an Abonnenten.
Was die Social-Influencer schreiben, kommentieren und bewerten wird von vielen
Abonnenten als Tatsache aufgenommen (vgl. GERSTENBERG/ GERSTENBERG
2017, S. 21f.).

Von ihren Abonnenten werden die Social-Influencer als neutral wahrgenommen und
genielien ein grolRes Vertrauen (vgl. GERSTENBERG/ GERSTENBERG 2017, S.24).

Die Redaktion von Selfies besteht aus verschiedenen Social-Influencern. Einige sind
hauptsachlich auf Instagram, Youtube oder auf ihrem Blog aktiv. Andere haben zu-
nachst mit einem Kanal angefangen und ihre Aktivitat spater auf andere Ubertragen.
Die Social-Influencer von Selfie’s sind zum gréf3ten Teil stark auf Instagram aktiv, da
Instagram besonders in Themen Mode und Beauty stark genutzt wird.

Folgende Social-Inluencer der Selfie’s Redaktion haben die héchste Reichweite:

* Mit 886.000 Abonnenten auf Instagram hat Leonie von ,Ohhcouture” die
hochste Reichweite.

* Xenia hat zunachst mitihrem Blog Xeniaoverdose angefangen und ihre Aktivitat
auf Instagram erweitert. Dort hat sie mittlerweile 732.000 Abonnenten.

* Farina von Novalanalove hat zunachst damit angefangen auf Instagram Bilder
von ihren Outfits hochzuladen. Spater hat sie ihren Blog angefangen. Zurzeit

zahlt sie 643.00 Abonnenten auf Instagram.
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e Diana von Diana zur Léwen hat mit ihrem Youtube Account angefangen und
hat dort 564.000 Abonnenten. Auch auf Instagram hat sie mittlerweile 530.000

Abonnenten

Die Zahlen sprechen fur sich. Die Social-Influencer von Selfie’s haben zusammen eine
sehr hohe Reichweite, besonders bei einer jungen Zielgruppe. Den Social-Influencer
werben flur Marken dort, wo die junge Zielgruppe erreichbar ist. Auf Instagram, Face-
book, Youtube, Snapchat oder auf Blogs. Hinzukommt der wichtige Faktor der Identi-
fizierung. Die junge Zielgruppe kann sich aufgrund der Biografischen Gemeinsamkei-
ten, ahnlichen Geschmacker oder Wertewelten mit den Social-Influencern identifizie-
ren (vgl. HESSE/ SCHRADER 2014, S. 24).

Durch den Einsatz der Social-Influencer hat Selfie’s die Chance, diese Zielgruppe zu
erreichen und hat damit einen grof3en Vorteil gegenuber den etablierten Frauenzeit-

schriften.

Die Social-Influencer erscheinen sowohl in der Zeitschrift, als auch in der App als Ge-
sichter der Beitrage und Ich-Autoren der Geschichten (vgl. MEEDIA REDAKTION
2016). Dabei Ubernehmen sie die Aufgaben der Redakteure von klassischen Frauen-
zeitschriften. Sie geben die Trendthemen vor, verfassen die Beitrage, geben Pro-
duktempfehlungen vor und flhren Interviews durch. Gleichzeitig Gibernehmen sie die
Aufgaben von Stars und Models aus den klassischen Frauenzeitschriften. Sie werden
auf dem Cover und in den Fotostrecken abgelichtet, ihr ganz personlicher Stil wird

prasentiert und sie werden als Werbegesichter fur Selfie’s benutzt.
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5 Empirische Forschung

Bisherige Forschungen haben ergeben, dass sich der Printsektor erheblich andern und
sich an die Bedurfnisse der zunehmend in der digitalen Welt aufhaltenden Zielgruppe
anpassen muss. Dabei spielen crossmediale Konzepte bei den Printmedien eine im-

mer groRere Rolle.

Verlage von Frauenzeitschriften versuchen sich durch innovative Konzepte einen gro-
Ren Marktanteil zu verschaffen. Diese Konzepte enthalten immer mehr crossmediale
Ansatze, anhand derer versucht wird Print wieder interessanter fir eine digitale Ziel-

gruppe zu gestalten.

In dem zweiten Teil der vorliegenden Forschungsarbeit kommt die empirische Unter-
suchung zum Einsatz. In der wird das Nutzerverhalten und die Handlungsmotive der
Frauenzeitschriften Leserinnen erforscht. Des Weiteren wird das Potenzial und die Zu-
kunftschance von crossmedialen Frauenzeitschriften ermittelt. Dies geschieht anhand

des Forschungsgegenstand der multimedialen Frauenzeitschrift Selfie’s.

Als allererstes wird die Wahl der beiden Untersuchungsmethoden erlautert. Daraufhin
folgt das Forschungsdesign der Online-Umfrage, samt Aufbau des Fragebogens,
Durchfihrung der Befragung und anschlieRende Auswertung der Ergebnisse.
Anschlielend wird das Forschungsdesign der Fokusgruppendiskussion vorgestellt.
Diese beinhaltet die Konzeption des Leitfadens, die Zusammenstellung der Fokus-
gruppe, die Entwicklung von Personas, die Durchflihrung der Diskussion und die Aus-
wertung der Ergebnisse.

Als Abschluss der empirischen Forschung dieser Arbeit, werden die Ergebnisse beider

Erhebungsmethoden zusammengefasst und erlautert.

Im empirischen Teil dieser Arbeit sollte herausgefunden werden, ob crossmediale Kon-
zepte von Frauenzeitschriften auf Nachfrage in der Zielgruppe stoRen und damit Po-
tenzial fur die Zukunft mitbringen. Als Untersuchungsgegenstand wird in dieser For-

schungsarbeit die Frauenzeitschrift Selfie’s ausgewahlt. Selfie’s ist eine neu erschie-

35



nene Frauenzeitschrift mit einem crossmedialen Konzept. Dazu gehort die Printzeit-
schrift, eine App, eine Website mit einem Online-Shop und einige Social-Media-Ka-

nale.

5.1 Wahl der Erhebungsmethode

Der empirische Forschungsteil dieser Arbeit besteht aus einer quantitativen und qua-
litativen Methode. Die Methoden dienen stets der Erreichung eines bestimmten Ziels,
wie etwa der Gewinnung von sozialen Informationen (HADER 2015, S. 13).

Die quantitative Methode sucht nach verallgemeinerbaren Aussagen und nutzt daflr
eine standardisierte Datenerhebung. Wahrend dessen versucht die qualitative Me-
thode, das individuelle Handeln zu verstehen und es detaillierter zu analysieren (HA-
DER 2015, S.13).

Daraus schliel3t sich, dass mit der quantitativen Methode reprasentative Aussagen an-
hand der grof3en Stichproben gewonnen werden. Wahrenddessen bei der qualitativen
Untersuchung Handlungsmotive und Absichten von ausgewahlten Teilnehmern im

Vordergrund steht.

Die quantitative Methode dieser Forschungsarbeit besteht aus einer Online-Befra-
gung. Dabei wird ein Fragebogen als Programm auf einem Web-Server ausgeflhrt.
Die Fragen flr den Fragebogen werden vorab festgelegt und stehen jedem Teilnehmer
in gleichem Wortlaut und gleicher Reihenfolge zur Verfigung (vgl. ALTOBELLI 2007,
S.36). Der Fragebogen wird schriftlich ausgefullt und tGbermittelt Fakten, Meinungen,
Einstellungen und Verhaltensweisen (vgl. SCHNELL/ HILL/ ESSER 2011, S.36).

Da fur die Online-Befragung kein personeller oder materieller Aufwand nétig ist, ist sie
eine relativ kostenglinstige Methode. Zudem ist die Beeinflussung des Teilnehmers
von aufden nicht mdglich. Da dieser den Online-Fragebogen in einer vertrauten Umge-
bung, in voller Privatsphare ausfillt.

Zudem ist die Online-Befragung sehr zeitsparen, da Datenerhebung und Rucklauf
schnell erfolgen. Die Online-Befragung kann ortsunabhangig eine hohe Anzahl an Per-

sonen erreichen.
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Als zweiten Teil der empirischen Untersuchung wurde, als qualitative Methode,

die Fokusgruppendiskussion ausgewahilt.

Bei der Fokusgruppendiskussion werden ausgewahlte Teilnehmer, zu einer gemein-
samen Diskussion Uber das Forschungsthema eingeladen. Die gesamte Diskussion
wird von einem Moderator geleitet.

Die Fokusgruppe wird anhand bestimmter Kriterien zusammengestellt. Es werden
qualitative Informationen durch Meinungen einzelner Teilnehmer und der gesamten
Gruppe erzeugt und gesammelt (vgl. LAMNEK 2010, S. 372).

Der Moderator enthalt sich der Diskussion und leitet diese gelegentlich anhand des
Diskussionsleitfadens. Dadurch entstehen gruppendynamische Prozesse, die nicht
beachtete Aspekte eines Themas zum Vorschein bringen. In gut strukturierten und
moderierten Fokusgruppen flhrt die Gruppensituation dazu, dass sich die Teilnehmer

wechselseitig zu detaillierten und spontanen Aulerungen anregen.

5.2 Forschungsdesign Online-Umfrage

In den folgenden Abschnitten wird die Online-Umfrage als quantitative Methode vor-
gestellt. Dabei wird der Aufbau des Fragebogens, die Durfihrung und die anschlie-

Rende Auswertung dargestellt.

Anhand der Online-Befragung soll ermittelt werden, wie, warum und welche Frauen-
zeitschriften genutzt werden. Es wird dartber hinaus auch ermittelt, welche Eigen-
schaften eine Frauenzeitschrift mitbringen muss, um auf Nachfrage zu stof3en und so-

mit erfolgreich auf dem Markt zu sein.

Die Ergebnisse der Online-Befragung werden zu Letzt mit den Inhalten und Funktio-
nen von Selfie’s verglichen. Anhand dieser Befragung wird eine erste Prognose zu
den Erfolgschancen der multimedialen Frauenzeitschrift Selfie’s erstellt werden.

5.2.1 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen der vorliegenden Forschungsarbeit (Anhang 1) setzt sich aus sieben

Abschnitten mit insgesamt 20 Fragen zusammen.
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Der Fragebogen besteht nur aus Pflichtfragen, wodurch keine Frage ausgelassen oder
Ubersprungen werden kann. Es wurde sowohl auf die Formulierung der Fragen, als
auch auf die Antwortoptionen genau geachtet. Diese entsprechen den Anforderungen

der Vollstandigkeit, Ausschliel3barkeit und Eindeutigkeit.

Zunachst beginnt der Fragebogen mit einer kurzen Einflihrung. In der wird geschildert
zu welchem Zweck die Online-Befragung erstellt wurde, um welche Thematik es sich
handelt und wie viel Zeit flr die Bearbeitung gebraucht wird. Zu dem wurde auf den
vertraulichen und anonymisierten Umgang mit den Ergebnissen hingewiesen.
Daraufhin folgt eine kurze Definition der Gattung Frauenzeitschriften, mit Beispielen
und die Einstiegsfrage.

Mit der Einstiegsfrage: ,Liest du gelegentlich Frauenzeitschriften?“, wird tGberprift ob
die Teilnehmer Uberhaupt zur Befragung geeignet sind. Mit der Verneinung der ersten
Frage werden nicht relevante Teilnehmer aussortiert. So wird die Qualitat und Aussa-

gekraftigkeit der Ergebnisse des Fragebogens sichergestelit.

Um zu Ermitteln ob crossmediale Konzepte auf Nachfrage stof3en, muss zunachst die
Frage beantwortet werden wie Frauenzeitschriften zurzeit genutzt werden.

Dafur wurden vier thematische Schwerpunkte entwickelt, die jeweils als einzelne Fra-

gebldcke in der Online-Umfrage dargestellt wurden.

Den ersten Frageblock bilden Fragen zur Nutzung von Frauenzeitschriften.

Zu diesem Frageblock wurden folgende Forschungsfragen zugeteilt:

1. Die Nutzung von Frauenzeitschriften

Forschungsfrage 1

Wie sieht die Nutzung von Frauenzeitschriften aus?

Forschungsfrage 2

Welche Frauenzeitschriften auf dem Markt werden am haufigsten genutzt?
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In diesem Frageblock werden Haufigkeit der Nutzung, bisher genutzte Frauenzeit-
schriften und preisliches Niveau der Zeitschriften ermittelt.

Insgesamt besteht dieser Teil aus funf Fragen. Bei vier Fragen wahlen die Teilnehmer
aus vorgegebenen Antwortmoglichkeiten aus, bei einer Frage mussen sie eine indivi-

duelle Antwort schriftlich verfassen.

Der zweite Frageblock bezieht sich auf, die von der Zielgruppe gestellten, Anforderun-

gen an Frauenzeitschriften. Hier galt es folgende Forschungsfragen zu beantworten.
2. Die Anforderungen an Frauenzeitschriften
Forschungsfrage 3
Welche Kriterien sind bei dem Kauf einer Frauenzeitschrift entscheidend?
Forschungsfrage 4
Welche Inhalte und Funktionen einer Frauenzeitschrift sind fur
die Zielgruppe notwendig?
Durch insgesamt vier Fragen wurden Inhaltliche Anforderungen und Kaufkriterien er-
mittelt. Zusatzlich wurde nach weiteren Kanalen, die genutzt werden, gefragt. Diese
kdnnten sich als Konkurrenten von Frauenzeitschriften im Print-Format herausstellen.
In diesem Block wurden zu alle Fragen vorgegebene Antwortmaoglichkeiten zugeteilt.
Der dritte Frageblock beinhaltet die Fragen Uber die Grinde flr eine Nutzung von
Frauenzeitschriften. Zudem werden mogliche Barrieren ermittelt, die zu einer nicht
Nutzung von Frauenzeitschriften fuhren kénnen.
3. Grinde fiir und Barrieren bei der Nutzung von Frauenzeitschriften

Forschungsfrage 5

Welche Grinde sind fur die Nutzung von Frauenzeitschriften entscheidend?
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Forschungsfrage 6

Welche Barrieren fiihren zum Absehen der Nutzung von Frauenzeitschriften?
In diesem Block werden besonders digitale Angebote mit der herkdmmlichen Frauen-
zeitschrift im Print-Format verglichen. Es geht um die Ermittlung von Vorteilen und

Schwachen der jeweiligen Formate. Auf alle drei Fragen wurden Antwortmaoglichkeiten

vorgegeben.

Im vierten Frageblock wurde die Zukunftsaussicht von Frauenzeitschriften erfragt.

Dabei sollten folgende Forschungsfragen beantwortet werden:
4. Zukunftsaussichten von Frauenzeitschriften

Forschungsfrage 8

Hat die Frauenzeitschrift im Print-Format weiterhin eine Zukunft?

Forschungsfrage 9

Welche Anforderungen werden an Frauenzeitschriften in der Zukunft gestellt?
Bestehend aus vier Fragen wurde die Meinung der Befragten zur Zukunft der Frauen-
zeitschrift ermittelt. In diesem Frageblock wurden die Befragten mit zwei Aussagen
Uber die Zukunft des Frauenzeitschriften-Marktes konfrontiert. Hier sollten sie ihre Zu-
stimmung oder Ablehnung zu den Aussagen angeben. Durch die weiteren zwei Fra-
gen, wurde das Interesse der Befragten zu neuen Funktionen und Inhalten von Frau-

enzeitschriften der Zukunft erfragt.

Im letzten Frageblock wurde den Befragten der Forschungsgegenstand Selfie’s pra-

sentiert. Hier galt es auf folgende Forschungsfragen eine Antwort zu bekommen:

5. Selfie's — das 360° Magazin
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Forschungsfrage 10

Wie bekannt ist Selfie’s?

Forschungsfrage 11

Erweckt Selfie’s ein Kauf-Interesse?

Dabei wurde den Befragten ein Foto von der Selfie’s Zeitschrift, dem Facebook und
dem Instagram Account prasentiert. Zunachst wurde erfragt ob sie Selfie’s kennen und
wenn ja, in welchem Format. Ausgehend vom Layout und dem Covertext, wurden die

Teilnehmer gefragt, ob sie einen Kauf von Selfie’s in Erwagung ziehen wirden.

Nach dem letzten Frageblock folgte der Abschnitt zur Erfragung demographischer Da-

ten der Teilnehmer.

5.2.2 Der Pretest

Nach der Erstellung des Online-Fragebogens folgte der Pretest. Der Pretest ist von
hoher Bedeutung, da somit geprift wird, ob die technischen und methodischen Anfor-
derungen auch erfillt werden (vgl. THEOBALD 2017, S. 359). Daflir wurde die Online-
Umfrage unter mdglichst realistischen Bedingungen, von drei unterschiedlichen Test-
personen ausgefullt.

Dabei sollten die Teilnehmer auf Verstandlichkeit der Fragen, Vollstandigkeit der Ant-
wortmdglichkeiten, Fehlerfreie Rechtschreibung und Grammatik achten. Zudem wurde
die technische Funktion des Online-Fragebogens getestet. Nach dem Pretest wurden
einige Formulierungen der Fragen angepasst und die Fortschrittsanzeige wurde hin-
zugeflgt. Diese wurde von den Teilnehmerinnen als notwendig angesehen, um eine

Abbruchrate zu verhindern.
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5.3.3 Die Zielgruppe

Um eine erfolgreiche Online-Befragung durchzufiihren, missen die relevanten Teil-

nehmer kontaktiert werden. Die Teilnehmer der Online-Befragung sollten der Ziel-

gruppe des Themas entsprechen. Somit wird eine relevante und prazise Datenerhe-

bung gewahrleistet, mit der man die Forschungsfrage beantworten kann.

Die Zielgruppe ist durch die breitgefacherte Thematik der Frauenzeitschriften sehr

grol3. Die Frauenzeitschriften wenden sich schon an junge Frauen ab 16, bis hin zu

der alteren Frau um die 50.

Daher ist auch die Zielgruppe fur diese Online-Befragung sehr grof3. Es wurden vier

verschiedene Gruppierungen kontaktiert.

1.

Personliche Kontakte

Da die Autorin selbst zu der Zielgruppe zahlt, wurden als erstes personliche
Kontakte angeschrieben. Der Fragebogen wurde durch das soziale Netzwerk
Facebook, an Frauen zwischen 16 und 26 Jahren verschickt. Ein grof3er Vorteil
dieser Gruppierung war das Vorwissen daruber, welche Personen Frauenzeit-
schriften lesen oder Interesse an dem Thema haben. Daher gab es aus dieser
Gruppierung keine Abbruchrate und keine Teilnehmer, die die Einstiegsfrage

verneint haben.

. DMI Studenten-Verteiler

Um weitere Teilnehmer flr die Online-Befragung zu gewinnen wurde der Fra-
gebogen an den E-Mail Verteiler des Departments Medien und Information, an
der HAW Hamburg weitergeleitet. Die Studiengange des Departments Medien
und Information haben einen hohen Frauenanteil und die Studenten sind durch
ihre Studiengangwahl mit den Themen digitale Medien und Printzeitschriften
vertraut. Durch dieses Vorwissen konnen die Teilnehmer fir wichtige Erkennt-

nisse sorgen.

3. ABOUT YOU Mitarbeiterinnen
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Die dritte Gruppierung besteht aus ABOUT YOU Mitarbeiterinnen. Der Online-
Fragebogen wurde an einen internen Verteiler der Firma ABOUT YOU weiter-
geleitet. ABOUT YOU ist ein junges Modeunternehmen, dass diverse Online-
Shops fuhrt (aboutyou.de, edited.de und sistersurprise.de). Die Autorin ist
selbst als Werkstudentin bei ABOUT YOU tatig. Das Unternehmen hat eine
hohe Frauenrate und die Mitarbeiterinnen sind sehr Mode affin. Hinzukommt
die digitale Affinitat der Mitarbeiterinnen, diese kennen sich mit den sozialen

Medien sehr gut aus und sind interessiert an neuen digitalen Technologien.

. Nutzerinnen von Frauen Foren

In dieser Gruppierung wurden unterschiedliche Frauen Foren aus dem Internet
fur die Verbreitung der Online-Befragung genutzt. Diese Foren werden taglich
von vielen Frauen benutzt und haben daher eine hohe Reichweite. Es handelt
sich um Mode Verkaufsplattformen (Kleiderkreisel.de, dawanda.com) und um
Online-Magazine, die auch typische Frauenzeitschriften Themen wie Mode,
Beauty, Lifestyle beinhalten (erbeerlounge.de, gofemin.de). Zudem wurde der
Online-Fragebogen in den Foren von bekannten Frauenzeitschriften (Brigitte
Community, Glamour ,Glamunity®) verbreitet. Bei dieser Gruppierung konnte

die Rucklaufs Rate am wenigsten ermittelt werden.

5.2.3 Die Durchfihrung der Befragung

Die technische Umsetzung der Online-Umfrage erfolgte durch das kostenlose Pro-

gramm Google Formulare. Mit Google Formulare wird es Nutzern ermdglicht Online-

Fragebogen zu erstellen, verbreiten und auszuwerten. Zur Verbreitung wird ein Link

generiert, durch das Kopieren kann dieser Link im Internet verbreitet werden.

Die Online-Umfrage war insgesamt 15 Tage online. Vom 05.01.2017 bis zum
19.01.2017.

Die Online-Befragung wurde in dem Zeitraum an alle Gruppierungen (siehe 5.3.3) der

Zielgruppe zugesendet. In diesem Zeitraum haben insgesamt 150 Teilnehmer an der
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Umfrage teilgenommen. Wobei neunzehn Teilnehmer die Einstiegsfrage verneint ha-

ben und somit flr die Auswertung nicht berlcksichtigt werden.

5.2.4 Die Auswertung der Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der Untersuchungsmethode Online-
Befragung ausgewertet. Dabei werden die Ergebnisse dazu genutzt, um die zuvor ge-
stellten Forschungsfragen (siehe 5.3.1) zu beantworten.

Die Auswertung der Ergebnisse folgt nach dem Aufbau des Fragebogens. Da in die-
sem, die einzelnen Fragen den thematischen Frageblocken zugeordnet sind. Die Fra-
gebldcke zielen jeweils auf die Beantwortung von zwei Forschungsfragen ab.

Zudem werden die Ergebnisse mit Kommentaren und Hintergrunds Information von
der Autorin erganzt.

Die ermittelten Daten wurden aus dem Online-Survey Tool Google Formular exportiert
und in Microsoft Office Excel importiert. Dort fand die Erstellung der Grafiken, anhand

der ermittelten Daten statt.

Die Online Befragung wurde mir der Einstiegsfrage eingeleitet. Mit dieser wurde Uber-
pruft, ob die Befragten geeignet sind fur die Beantwortung der Online-Befragung. Es
wurde vorausgesetzt, dass die Befragten gelegentlich eine Frauenzeitschrift lesen.

Auch wenn es lediglich die Zeitschriften von dritter sind.

Von der gesamten Anzahl der Befragten Liest du gelegentlich Frauenzeitschriften?
verneinten 12,7 Prozent die Einstiegsfrage
und teilten somit mit, dass sie gelegentlich
keine Frauenzeitschriften lesen. =Ja =Nein
Diese Befragten wurden anschliel3end von

der Online-Befragung ausgeschlossen.

Abb. 18: Prozentualer Anteil der gelegentlich Frauenzeitschriften Leser (Quelle: Darstellung)
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Die restliche Anzahl von 87,3 Prozent gab an, gelegentlich eine Frauenzeitschrift zu
lesen. Das eindeutige Ergebnis zeigt, dass die angeschriebenen Gruppierungen
(siehe 5.3.3) gut ausgewahlt wurden und zu der Zielgruppe der Frauenzeitschriften

zahlten.

Nutzung von Frauenzeitschriften

Die folgenden Auswertungen dienen zur Erkenntnisgewinnung tber den thematischen
Schwerpunkt der Nutzung von Frauenzeitschriften. Mit den gewonnenen Daten soll
beantwortet werden, in welchem Ausmald Frauenzeitschriften genutzt und welche
Frauenzeitschriften auf dem Markt am meisten gekauft werden.

Durch die erste Frage wurde ermittelt, wie oft sich die Befragten eine Frauenzeitschrift
kaufen. Dabei waren klassische Frauenzeitschriften im Print-Format gemeint, die ent-

weder im freien Handel oder durch ein Abonnement erworben werden.

Die Abbildung 19 zeigt, dass 32,8 Prozent der Befragten sich seltener als einmal im
Monat eine Frauenzeitschrift kaufen. 26 Prozent der Befragten gaben an, einmal im
Monat eine Frauenzeitschrift im freien Handel zu kaufen. Anhand der Grafik ist deutlich
zu erkennen, dass Abonnements nicht beliebt sind.

Lediglich 5,3 Prozent der Befragten gaben an, ein monatliches Abonnement zu haben.
Waéchentliche Abonnements bezieht, laut der Umfrage, keiner der Befragten. Ganze
16,8 Prozent der Befragten kaufen sich nie Frauenzeitschriften, sondern nutzen nur
die Frauenzeitschriften anderer Personen. Dies verdeutlicht, dass die Frauenzeitschrift
ein Medium ist, welche auch o6fters geteilt wird. Immerhin 13 Prozent der Befragten
gaben an sich mehrmals im Monat eine Frauenzeitschrift zu kaufen. Im Hinblick zu der

Gesamtzahl der Befragten ist dies jedoch kein groRer Anteil.
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Wie oft kaufst du dir eine Frauenzeitschrift?

Nie, nutze nur die kostenlosen Online-Angebote von -
Frauenzeitschriftten (Website, Social-Media)

Nie, nutze nur die Frauenzeitschriften dritter (Artzt, .

Freunde, im Haushalt)

Seltener als einmal im Monat im freien Handel I
Monatlich im freien Handel N
Mehrmals im Monat im freien Handel IR
Waéchentlich im freien Handel [Hll
Monatlich im Abo I

Wochentlich im Abo

o

10 20 30 40

Anteil der Befragtenin %

Abb.19: Kaufhédufigkeit von Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstelung)

Ein sehr geringer Anteil von 3,8 Prozent gab an, sich aufgrund der Nutzung von Online-
Angeboten nie eine Frauenzeitschrift zu kaufen.

Anhand dieser Frage wird deutlich, dass eine regelmaflige Nutzung von Frauenzeit-
schriften, bei den meisten Befragten nicht der Fall ist. Die Vermutung liegt nahe, dass

Frauenzeitschriften bei Gelegenheit, nach Lust und Laune gekauft werden.

Die Abbildung 20 zeigt die Ergebnisse der Frage, wie viel Geld die Befragten maximal
pro Ausgabe einer Frauenzeitschrift ausgeben. Mit 47,3 Prozent liegt die Preispanne
zwischen drei bis funf Euro weit vorn. Diese Preisspanne spiegelt auch den Durch-
schnitt der Preise auf dem deutschen Frauenzeitschriften Markt wieder. Mit 24,4% liegt
die Preisspanne von ein bis drei Euro auf dem zweiten Platz. In dieser Preisspanne
befinden sich zum gréften Teil Frauenzeitschriften, die wéchentlich oder vierzehntagig
erscheinen. Ganze 15,3% der Befragten gaben an, gar kein Geld fur Frauenzeitschrif-
ten auszugeben. Zu diesem Ergebnis tragen besonders die Befragten, die angegeben

haben Frauenzeitschriften drit-

Wie viel Geld gibst du maximal fiir eine Frauenzeitschrift aus?

(Pro Ausgabe) ter zu nutzen bei. Nur 13 Pro-

zent der Befragten gaben an,
mehr als finf Euro fur eine

Frauenzeitschrift auszugeben.

Anteil der Befragtenin %

2 Abb.20: Preisniveau von Frauen-
15
10 I . zeitschriften  (Quelle:  Eigene
5
0 Darstelung)
Ich gebe gar kein Geld aus 1-3€ 3-5€ Mehr als 5€
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Mit der nachsten Frage sollte ermittelt werden, welche Frauenzeitschriften auf dem
deutschen Frauenzeitschriften Markt am meisten bevorzugt werden. Als Antwortmog-
lichkeit wurden die erfolgreichsten Frauenzeitschriften bevorzugt. Die Ergebnisse spie-
gelten die Realitat auf dem Markt wieder. Mit 47,3 Prozent gaben die Befragten an, am
haufigsten die INSTYLE zu lesen. Gefolgt von der, ebenfalls monatlich erscheinenden,
Welche Frauenzeitschriften beziehst du am GLAMOUR. 36,6 Prozent

haufigsten? der Befragten gaben an

am haufigsten die GLA-

Sonstiges NI

MOUR zu bevorzugen.

Maxi
ELLE Auch die wochentlich er-
cosmopoLITAN - scheinende GRAZIA wird

GRAZIA I . e
mit 26,7 Prozent haufig
Brigitte NG

VOGUE I von den Befragten ge-
GLAMOUR I nutzt. Trotz des hohen

Jolic I Preises, wird die Vogue

INSTYLE | —

von 24,4 Prozent der Be-
0 10 20 30 40 50

Anteil der Befragtenin % fragten hanIg genutzt.

Abb.21: Die Bevorzugten Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstelung)

In der Abbildung 22 werden die Griinde fur die Bevorzugung dieser vier erfolgreichen
Frauenzeitschriften dargestellt.

In der Kategorie Sonstiges wurde am haufigsten, die Klatsch und Tratsch Frauenzeit-
schrift Intouch genannt. Neben der Intouch, wurde die Womens Health genannt, die
einen schweren Fokus auf das Thema Sport hat. Ebenfalls wurden einige, individuel-
lere Frauenzeitschriften genannt, die sich mit mehr als den klassischen Frauenzeit-
schriften Themen beschaftigen. Das Missy Magazin mit modernem Feminismus oder

die Flow mit do-it-your-self Schwerpunkt.
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Griunde fir die Nutzung der Top 4 Frauenzeitschriften:

Absolute Anzahl der Befragten

Abb.22: Griinde der Bevorzugung der Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstellung)

Mit der funften Frage hatten die Befragten die Moglichkeit kurz zu schildern, aus wel-
chen Grinden sie die vorher angegebenen Frauenzeitschriften bevorzugen. Bei der
Auswertung wurden besonders, die vier am haufigsten genutzten Frauenzeitschriften
betrachtet. Als Grund flr die Bevorzugung der Frauenzeitschriften, wurden die in der
Abbildung 22 dargestellten sechs Griinde am haufigsten genannt. Dabei geht klar her-
vor, dass jede der vier Frauenzeitschriften einen Grund vollstandig fir sich bestimmt.
Aus den Daten geht hervor, dass die Frauenzeitschrift INSTYLE besonders wegen
ihrer modischen Inspiration genutzt wird. Des Weiteren wird die INSTYLE auch auf-
grund ihrer qualitativ hochwertigen Inhalte und einem guten Mix aus verschiedenen
Themen genutzt. Die GRAZIA wird besonders aufgrund ihres niedrigen Preises bevor-
zugt. Die hochpreisige VOGUE wurde in dieser Kategorie nicht genannt. Die VOGUE
wird vor allem wegen der Fotostrecken und dem qualitativ hochwertigen Inhalt bevor-
zugt. Besonders in der Kategorie Fotostrecken konnte die VOGUE die anderen Frau-
enzeitschriften deutlich abhangen. Die GLAMOUR ist preiswert und hat einen guten
Mix aus Themenfeldern. Doch besonders mit ihren Aktionen sticht die GLAMOUR her-
aus. Insbesondere aufgrund der zweimal jahrlich stattfindenden GLAMOUR Shopping
Week, wird die GLAMOUR von vielen Befragten gekauft.

Mit der sechsten Frage wurde ermittelt, wie die Befragten die Frauenzeitschriften, die

sie bevorzugen, entdeckt haben. 67,2 Prozent der Befragten gaben an, dass ihnen die

Frauenzeitschrift positiv am Kioskregal aufgefallen ist.
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Wie hast du diese Frauenzeitschriften entdeckt?

Sonstiges
Durch Online-WerbemaBnahmen (Banner etc.)

Durch Empfehlung von Bloggern/Instagrammer/Youtuber

Ich habe zuerst andere Angeborte der Frauenzeitschriften
entdeckt (Social-Medie, App, Website)

Durch Plakat-Werbung
Durch TV-Werbung

Durch Empfehlung von Freunden/ Arbeitskollegen/ Familie

[
|
.
|
i
.
I
sind mir positiv am Kioskregal aufgefalien [ N

Anteil der Befragtenin %

Abb.23: Entdeckung der Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstellung)

Dieses Eindeutige Aussage bestatigt die Vermutung, dass die Entscheidung eine
Frauenzeitschrift zu kaufen, sehr spontan fallt. Bei Gelegenheit wird im Kioskregal ge-
schaut und die Frauenzeitschrift, die einem spontan gefallt, wird zum ausprobieren

gekauft.

Auf dem zweiten Platz sind die Empfehlungen durch Freunde/ Arbeitskollegen oder
der Familie. 28,2 Prozent der Befragten gaben an, dass sie ihre bevorzugten Frauen-
zeitschriften durch Empfehlungen entdeckt haben. Unter Sonstige wurde zum gréften
Teil die allgemeine Bekanntheit der Zeitschrift genannt. Bemerkenswert ist, dass le-
diglich 1,5 Prozent durch Plakat-Werbung die Frauenzeitschrift entdeckt haben und

das obwohl viele Frauenzeitschriften sehr stark auf Plakat Werbung setzen.

Anhand des ersten Frageblocks zu der Nutzung von Frauenzeitschriften wurden zu-

sammenfassend folgende Erkenntnisse gewonnen:

* Der grolite Teil der Befragten kauft sich seltener als einmal im Monat eine Frau-
enzeitschrift.

* Der grofRte Teil der Befragten gibt maximal 3 — 5 Euro pro Ausgabe flr eine
Frauenzeitschrift aus.

* Am haufigsten werden die Frauenzeitschrift INSTYLE, GLAMOUR, GRAZIA
und die VOGUE bevorzugt.
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* Die INSTYLE wird am meisten wegen der modischen Inspiration genutzt. Die
GRAZIA wird aufgrund ihres niedrigen Preises bevorzugt. Aufgrund der Foto-
strecken und des qualitativ hochwertigen wird die VOGUE bevorzugt genutzt.
Die GLAMOUR sticht durch ihre Aktionen hervor.

* Der grolite Teil der Befragten entdeckte die bevorzugten Frauenzeitschriften

spontan am Kioskregal.

Anforderungen an Frauenzeitschriften

Im zweiten Frageblock lag der thematische Schwerpunkt bei den Anforderungen, die
Konsumenten, an Frauenzeitschriften haben. Die Auswertung soll dazu dienen, fest-
zustellen welche Kriterien und Funktionen eine Frauenzeitschrift erflillen muss, um fur
die Zielgruppe interessant zu sein. Daruber hinaus wurde ermittelt, welche weiteren
Kanale bevorzugt genutzt werden, um sich Uber die Themen Mode, Beauty, Lifestyle

zu informieren.

Mit der ersten Frage wurde ermittelt, nach welchen Kriterien sich die Befragten flr den
Kauf einer Frauenzeitschrift entscheiden. 61,1 Prozent der Befragten gaben an, sich
nach dem Cover und den Schlagzeilen zu entscheiden. 45 Prozent der Befragten ga-
ben an vor dem Kauf, sich die Frauenzeitschrift inhaltlich anzuschauen und sich nach

dem Inhalt zu entscheiden.

Nach welchen Kriterien entscheidest du dich fur den Kauf einer
Frauenzeitschrift?

Des Weiteren gaben 25,2

Sonstige J

Prozent der Befragten an,

Durch TV/Plakat-Werbung entdeckt SlCh nur | h re Stam m- F rauen-
Nach Preis (die gunstigste) ZeItSChrIft ZU kanen D|e
Auf Instagram, Blogs, Youtube entdeckt j Empfehlungen Von Freun_

den, mit 13 Prozent und der

Empfehlungen durch Freunde/ Arbeitskollegen/
Familie [r———

Preis der Frauenzeitschrift,

Inhalt

mit 10,7% sind weitere Krite-

Cover und Schlagzeilen

rien, die von den Befragten

Stamm-Frauenzeitschrift :l angegeben Wurden

0 10 20 30 40 50 60 70

Anteil der Befragten in %

Abb.24: Kriterien fiir den Kauf einer Frauenzeitschrift (Quelle: Eigene Darstellung)
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Laut der Umfrage lassen sich die wenigsten Befragten durch soziale Netzwerke oder
Blogs beeinflussen. Keiner der Befragten gab an sich nach einer TV/ Plakat-Werbung
zu entscheiden.

Es wird deutlich, dass der Inhalt einer Frauenzeitschrift und das Layout, mit Cover und

Schlagzeilen, eine entscheidende Rolle flr den Kauf spielen.

Mit der nachsten Frage wurden die inhaltlichen Anspriche genauestens ermittelt. Die
von den Befragten angegebenen Inhalte werden als besonders wichtig und unfehlbar
angesehen. Mit 55 Prozent wurden qualitativ hochwertige Beitrage Uber Mode, Beauty,
Trend Themen, als besonders wichtig eingestuft. Darauf folgen mit 48,9 Prozent Rei-
seberichte und Empfehlungen Uber Reiseorte. Mit 46,6 Prozent sind Produkt-/ Styling
Vorschlage von Moderedakteurin auch sehr wichtige Inhalte.

Als keine wichtigen Inhalte werden die Themen Gesundheit, Spirituelles und Bezie-
hung & Sexualitat angesehen.

An dem Ergebnis ist zu erkennen, dass Frauenzeitschriften eine bunte Palette an In-
halten decken mussen. Produktvorschlage, Klatsch und Tratsch, Tutorials zum nach-
machen, Fotostrecken oder Reiseberichte. Eine Spezialisierung auf alleinig ein Thema
wird von den Befragten nicht gewlinscht. Da viele verschiedene Themen, von den Be-

fragten, als wichtig eingestuft wurden.

Welche Inhalte sind dir bei Frauenzeitschriften besonders wichtig und
dirfen nicht fehlen?

Sonstige ™
Spirituelle Themen (Horoskope etc.) ——
Beitrage Uiber das Thema Beziehung & Sexualitdt e ————

Beitrage Uber das Thema Gesundheit — EE——————

Rezepte

Home&Living Inspiration

Kolumnen von Einzelpersonen e ——

Reiseberichte, Tipps und Empfehlungen

Kulturelle Tipps und Empfehlungen

Vorstellung neuer Marken/Laden/Online-Shops

Fotostrecken

Interviews/Reportagen mit/iber Personen aus der Modewelt

Tutorials zum nachmachen (Kosmetik, Haare etc.)

Qualitativ hochwertige Beitrage tiber Mode, Beauty, Trends

Beitrage Uber Klatsch und Tratsch

Produkt/Stylingvorschldge von Stars e ———

Produkt/Stylingvorschlage von Bloggern/Instagrammern

Produkt/Stylingvorschldge von Moderedakteuren
0 10 20 30 40 50 60
Anteil der Befragten in %

Abb.25: Notwendige Inhalte der Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstellung)
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Da Produktvorschlage einen groRen Rahmen in Frauenzeitschriften einnehmen,
wurde in der neunten Frage ermittelt, von welcher Gruppe Produktvorschlage als am
glaubwurdigsten wahrgenommen werden. Mit Produktvorschlagen sollen die Leser
zum Kauf bestimmter Produkte animiert werde. Teilweise haben die Zeitschriften Ko-

operationen mit bestimmten Marken.

Wie glaubwiirdig sind Produktvorschlage von folgenden

Gruppen?
200
180
QC) 160 34 56
© 140
£ 120 14
L
[ 67
@ 100 “
S - 19 |
‘E“ 60 9 22
N 40 = 5 —8
T N
0 4
Kaum glaubwiirdig Weniger glaubwiirdig Eher glaubwiirdig Sehr glaubwiirdig

B Die Redaktion M Beautyredakteurin Maria Musterfrau ™ Stars ™ Blogger/ Instagrammer/Youtuber

Abb.26: Glaubwilirdigkeit von Produktvorschldgen (Quelle: Eigene Darstellung)

In der Abbildung 26 ist zu sehen, dass die meisten Befragten Produktvorschlage von
einer einzelnen Redakteurin als am glaubwirdigsten empfinden. Auf dem zweiten

Platz liegen Produktvorschlage von Bloggern, Instagramern und Youtubern. Als eher

unglaubwtirdig werden Produktvorschlage von der Redaktion empfunden. Vermutlich,
da es sich um nicht personalisierte Vorschlage handelt, zu denen der Leser keine Bin-
dung hat. Am unglaubwirdigsten empfinden die Befragten, Produktvorschlage von
Stars und Personen aus dem o6ffentlichen Leben.

Aus den Ergebnissen lasst sich der Trend ableiten, dass Produktvorschlage am glaub-
wurdigsten erscheinen, wenn sie von einer Person stammen, mit der eine Identifizie-

rung moglich ist.

52



Als letztes wurden die Befragten gefragt, welche Kanale sie in der Regel nutzen, um
sich Uber Themen wie Mode, Beauty und Lifestyle zu informieren. Mit 67,2 Prozent
lagen, als Informationsquelle, die Social-Media-Kanale von Social-Influencern vorn.
Den zweiten Platz belegten, mit rund 50 Prozent, die Frauenzeitschriften im Print-For-
mat, als auch die Online-Angebote von Frauenzeitschriften. Web Blogs als Informati-

onsquelle nutzen 29 Prozent der Befragten.

Welche Kanale benutzt du in der Regel um dich Giber Mode, Beauty,
Lifestyle zu informieren?

Sonstige -
Aus Fernsehsendungen
Mode, Beauty, Lifestyle Blogs
Social-Media-Kandle von Stars
Social-Media-Kanéle von Online-Shops

Social-Media-Kandle von Marken

Online Angebote von Frauenzeitschriften (Website, Social-Media,
App)

Social-Media-Kanéle von Blogger, Instagrammer, Youtuber | NN

Frauenzeitschriften im Print-Format

Anteil der Befragten in %

Abb.27: Weitere Kanéle (Quelle: Eigene Darstellung)

Anhand der Abbildung 28 ist zu sehen, dass auch die weiteren Social-Media-Kanale
eine relevante Bedeutung als Informationsquelle haben. Am wenigsten werden Fern-
sehsendungen als Informationsquelle genutzt. Wobei hier die Anzahl geeigneter Fern-

sehsendungen sehr gering ist.

Insgesamt ist zu erkennen, dass Socia-Media-Kanale als Informationsquelle sehr
beliebt sind und eine genauso wichtige Rolle spielen, wie die Frauenzeitschriften im

Print-Format.

Zusammenfassend konnten anhand des zweiten Frageblocks folgende Erkenntnisse

zu den Anforderungen an Frauenzeitschriften gewonnen werden:

* Der grofdte Anteil der Befragten entscheidet sich aufgrund des Covers und der

Schlagzeilen fur den Kauf einer Frauenzeitschrift.
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* Insgesamt lasst sich sagen, dass eine Frauenzeitschrift ein breites Spektrum
an Inhalten abdecken muss. Insbesondere Qualitative Beitrage Uber Mode,
Beauty und Trends, Produktvorschlage, Interviews mit Personen aus der Mo-
dewelt und Reiseberichte sind fur die Befragten sehr wichtig.

* Die Befragten empfinden am haufigsten Produktvorschlage von einzelnen Mo-
deredakteurinnen und Social-Influencern als glaubwurdig.

* Der grofdte Anteil der Befragten gab an, Social-Media-Kanale von Social-In-
fluencern als Informationsquelle fir die Themen Mode, Beauty und Lifestyle zu

nutzen.

Nutzungsgriinde und Nutzungsbarrieren von Frauenzeitschriften

Die Nutzungsgrinde und die Nutzungsbarrieren von Frauenzeitschriften wurden an-
hand der Fragen im dritten Frageblock ermittelt. Dabei wurden Frauenzeitschriften im
Print Format und Online-Angebote verglichen. Die Befragten nannten Grinde flr die
Bevorzugung beider Formate. Des Weiteren wurde erfragt, was der primare Grund

zum Lesen von Frauenzeitschriften ist.

Was ist dein primarer Grund zum Lesen einer
Frauenzeitschrift?

30

25

20

10

s B

0 |

Anteil der Befragten in %

Ich will Gber die  Zum Abschalten  Aus Langeweile Um Outfit Looks, Um neue Sonstige
Themen Mode, und Entspannen und zur Beauty Tutorials Produkte zu
Beauty, Lifestyle Belustigung und entdecken, die
auf dem Empfehlungen ich mir
Laufenden selbst nachkaufen kann
bleiben auszuprobieren?

Abb.28: Der primére Grund zum Lesen einer Frauenzeitschrift (Quelle: Eigene Darstellung)
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32,1 Prozent der Befragten gaben an, dass sie mit dem Lesen von Frauenzeitschriften
Uuber Themen wie Mode, Beauty, Lifestyle auf dem Laufenden bleiben wollen und diese
primar deswegen nutzen. Fast gleich auf war mit 30,5 Prozent der Grund zum abschal-
ten und entspannen. 19,8 Prozent der Befragten gaben an primar aus Langweile und
zur Belustigung Frauenzeitschriften zu lesen.

Weniger relevant waren die Grinde um Empfehlungen selbst auszuprobieren und

neue Produkte zu entdecken.

Anhand der nachsten Frage wurde erfragt welche Griinde bestehen um eine Frauen-
zeitschrift im Print-Format, gegenulber kostenloser Online-Angebote zu bevorzugen.

In der Abbildung 29 ist zusehen, dass mit 38,2 Prozent, die meisten Befragten den
Inhalt von Frauenzeitschriften im Print-Format als qualitativ hochwertiger empfinden.
Ebenfalls finden 26,7 Prozent der Befragten, dass die Fotos in der Printzeitschrift hoch-
wertiger sind. Als einen weiteren Grund benennen 22,1 Prozent der Befragten, dass

der Inhalt begrenzt auf das relevanteste ist.

Griinde um Frauenzeitschriften im Print-Format gegeniber
Online-Angeboten zu bevorzugen:

Sonstige

Ich sehe keine Griinde um Print-Formate zu bevorzugen
Die Aufbereitung der Fotos ist hochwertiger

Die Redaktion ist bei Produktempfehlungen unabhangiger
Die Redaktion ist glaubwiirdiger und authentischer

Der Inhalt ist begrenzt auf das relevanteste

Der Inhalt ist qualitativ hochwertiger

o
[N
=)

20 30 40 50
Anteil der Befragten in %

Abb.29: Griinde fiir die Bevorzugung von Print-Formaten (Quelle: Eigene Darstellung)
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Bei der Auswertung sind besonders die 27,5 Prozent der Befragten interessant, die
einen Sonstigen Grund angegeben haben. Diese Griinde lassen sich in folgende Aus-

sagen gruppieren:

* Das Print Medium wird bevorzugt, da die Befragten es mdgen, etwas in
der Hand zu haben und in der Zeitschrift rumzublattern.

* Das Print Medium wird bevorzugt, da die Befragten das Bedurfnis haben
mal nicht auf einen Bildschirm zu schauen.

e Das Print Medium wird als mobiler empfunden, besonders auf Reisen

und Unternehmungen.

Die darauffolgende Frage zielte auf die Ermittlung der Grinde fir eine Bevorzugung
der Online-Angebote ab. 71,8 Prozent der Befragten bevorzugen die Online-Angebote,
da sie kostenlos sind. Darauf folgte mit 33,6 Prozent die Begriindung der Schnelllebig-
keit der Online-Angebote. Ein weiterer entscheidender Grund mit 29 Prozent ist, dass

der Inhalt von Online-Angeboten unbegrenzt ist. Die Entscheidenden Grinde der Be-

Griinde um Online-Angebote gegenliber Frauenzeitschriften im Print-Format vorzugung sind

zu bevorzugen? L ..
¢ diejenigen, die in
Sonstige
I der Natur von On-
Ich sehe keine Griinde _
line-Medien liegen
Die Online-Angebote sind immer auf dem neusten Stand _

und mit denen das

Print-Medium

Personliche Instagram Accounts/ Blogs sind individueller _

Persénliche Instagram Accounts/ Blogs sind glaubwiirdiger und
authentischer -

Die Online-Angebote schonen die Umwelt _

noch nicht mithal-

ten kann.
Der Inhalt st kostenios

Der Inhalt ist unbegrenzt _

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Der Anteil der Befragten in %

Abb.30: Griinde zur Bevorzugung von Online-Angeboten (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zusammenfassend wurden in dem dritten Frageblock folgende Erkenntnisse ermittelt:

* Die meisten Befragten gaben an Frauenzeitschriften zu lesen, um auf dem Lau-
fenden Uber die Themen Mode, Beauty und Lifestyle zu bleiben.

* Besonders die Hochwertigkeit der Inhalte und Fotos wurden als Grinde flr die
Bevorzugung von Frauenzeitschriften, im Print-Format, genannt. Des Weiteren
wurde genannt, dass das Print-Medium als Format gerne bevorzugt wird.

* Die Online-Angebote werden bevorzugt da sie kostenlos, immer auf dem neus-

ten Stand und unbegrenzt sind

Die Zukunft von Frauenzeitschriften

In dem nachsten Frageblock ging es thematisch um die Zukunft von Frauenzeitschrif-
ten. Die Befragten sollten ihre Gedanken zu der Zukunft von Frauenzeitschriften au-
Rern und angeben, welche Features sie in der Zukunft interessant finden wirden.

Die Befragten wurden mit zwei Aussagen Uber Frauenzeitschriften konfrontiert und
sollten ihre Zustimmung oder Ablehnung zu den Aussagen auldern. Beide Aussagen
wurden wahrend der Fachliteratur Recherche oft angetroffen. Beide Aussagen konn-
ten auf einer Skala von eins bis vier bewertet werden. Wobei die vier, eine volle Zu-
stimmung zu der Aussage Ubermittelte und eine eins, eine absolute Ablehnung der
Aussage.

Die erste Aussage thematisierte die Ubersattigung des Frauenzeitschriftenmarktes
und dass sich die Frauenzeitschriften nicht mehr voneinander unterscheiden lassen.
Der Aussage wird deutlich, von den meisten Befragten, zugestimmt. 35,9 Prozent der
Befragten stimmten absolut der Aussage zu und 53,4 Prozent der Befragten stimmten

eher der Aussage zu.
Stimmst du der Aussage zu, dass der Markt fur Frauenzeitschriften
Ubersattig ist und die vielen Frauenzeitschriften sich nicht von einander
unterscheiden?

60 Abb.31:  Aussage 1
50 (Quelle: Eigene Darstel-
lung)
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30

20
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Die zweite Aussage thematisierte, die kostenlosen Online Angebote als Konkurrenten
der Frauenzeitschriften im Print-Format. Beantwortet werden sollte, ob sich die Frau-
enzeitschrift im Print-Format erheblich andern muss, um eine Chance gegen die On-
line-Angebote zu haben. Der grofdte Anteil der Befragten stimmt auch bei dieser Aus-

sage zu. Jedoch lehnen diese Aussage auch 24, 4 Prozent der Befragten eher ab.

Abb.32: Aussage 2 (Quelle:

Stimmst du der Aussage zu, dass sich der Print-Markt erheblich 9 (Q

andern muss, um sich gegen die kostenlosen Online-Angebote Eigene Darstellung)
durchzusetzen?

20
15
10
5
I
1 2 3 4

Mit der nachsten Frage wurden die Befragten gefragt, welche Features fir sie in der

Anteil der Befragten in %
N
wv

Zukunft interessant waren. Der grofRte Teil der Features wurde als interessant einge-
stuft. Besonders hervorstach, die Moglichkeit Produkte aus einer Frauenzeitschrift im
Print-Format nach zu kaufen, mithilfe von QR-Codes. 53,4 Prozent der Befragten fin-
den dieses Feature interessant flir die Zukunft. 50,4 Prozent der Befragten finden, zu-
satzlich digitalen Inhalt durch eine App interessant. Auch eine engere Zusammenarbeit

mit Social-Influencern wurde mit 34,4 Prozent als interessant angesehen.
Auch wenn die Befragten, als primaren Grund zum Lesen einer Frauenzeitschrift, am

wenigsten das Nachkaufen von Produkten angegeben haben, finden sie das Feature

eines eigenen Online-Shops ebenfalls sehr interessant.
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Welche Features von Print-Frauenzeitschriften waren in
der Zukunft fur dich interessant?

Sonstige .
Keines der Features interessiert mich _
Personalisierte Beitrige [ NRNENGEGG
Eigener Online-Shop der Frauenzeitschriftum I

Produkte nach zu kaufen

Kompletter Wechsel zu einem digitalen Format [l

Stérkere Einbindung von Social-Media/ Hohere I

Aktivitat auf Social-Media

Engere Zusammenarbeit mit Blogger/
Instagrammer/ Youtuber

I

Moglichkeit Produkteaus der Print- [
[
I

Frauenzeitschriften nach zu kaufen (QR-Codes)

Zusatzlicher digitaler Inhalt (App)

Zusatzlicher digitaler Inhalt (Website)

o

10 20 30 40 50 60
Anteil der Befragten in %

Abb.33: Features von Print-Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstellung)

Mit der letzten Frage des Frageblocks wurden die Befragten mit mdglichen Frauen-
zeitschriften, die ein besonderes Feature besitzen, konfrontiert. Die Befragten gaben

an wie interessiert sie diese Frauenzeitschriften finden wirden.

Wie interessant wiirdest du folgende Frauenzeitschriften finden?

140

120

25 2l
36
45
100
80 Sehr Interessant
¥ Interessant
60
M Weniger Interessant
40 B Kaum Interessant
20
0

Eine Frauenzeitschrift, die  Eine Frauenzeitschrift, deren Eine Frauenzeitschrift,deren  Eine Frauenzeitschrift, die

Anzahl der Befragten

durch eine eigene App Redaktion aus bekannten Produktvorschlage Online auch auf Social-Media sehr
zusétzliche Inhalte anbietet  Bloggern/ Instagrammern/ nach gekauft werden kénnen  aktiv ist und eigens dafir
Youtubern besteht Inhalte produziert

Abb.34: Frauenzeitschriften (Quelle: Eigene Darstellung)

Anhand der Abbildung 34 ist zu sehen, dass zum gréften Teil, alle Frauenzeitschriften
als interessant befunden werden. Den meisten Zuspruch bekam die Frauenzeitschrift,
deren Produktvorschlage Online nachgekauft werden kénnen. Auch diese Erkenntnis
steht im Widerspruch, zu den genannten Hauptgrinden zum lesen einer Frauenzeit-
schrift. Jedoch kénnen bis jetzt keine der Produktvorschlage in Frauenzeitschriften
nachgekauft werden, daher ist dies ein Feature, welches die Zielgruppe sehr reizt.

59



Auch die Frauenzeitschrift mit eigener App wird als sehr interessant empfunden. Die
Befragten wirden es auch interessant finden, wenn die Frauenzeitschrift sehr auf
Social-Media aktiv ware und eigens daflrr Inhalte produzieren wirde. Den wenigsten
Zuspruch bekam, die Frauenzeitschrift mit der Redaktion aus Social-Influencern. Je-

doch wurde auch diese Frauenzeitschrift insgesamt als interessant eingestuft.

Zusammenfassend wurden in dem Frageblock zu der Zukunft von Frauenzeitschriften

folgende Erkenntnisse gewonnen:

* Die Befragten empfinden den Markt der Frauenzeitschriften insgesamt als tber-
sattig und die grolde Palette an Angeboten von Frauenzeitschriften als nicht un-
terscheidbar.

* Die Befragten stimmen zum gro3ten Teil zu, dass sich der Print-Markt erheblich
andern muss, um sich gegen die kostenlosen Online-Angebote durchzusetzen.

* Die meisten Befragten gaben an, die Moglichkeit Produkte aus der Frauenzeit-
schrift im Print-Format nachzukaufen, interessant zu finden. Zudem wurde die
App mit zusatzlich digitalem Inhalt als sehr interessant empfunden.

* Von den verschiedenen Frauenzeitschriften fanden die Befragten, die deren
Produktvorschlage Online nachgekauft werden kdnnen, am interessantesten.
Ebenfalls viel Zuspruch bekam die Frauenzeitschrift, die durch eine App zusatz-

lichen Inhalt anbietet.

Selfie’s — das 360° Magazin

Im letzten Abschnitt der Online-Befragung wurden die Befragten mit einem Foto der
Selfie’s Frauenzeitschrift, des Instagram Accounts und des Facebook Accounts kon-
frontiert. Um den Bekanntheitsgrad von Selfie’s zu ermitteln, wurden die Befragten
gefragt ob sie Selfie’s schon entdeckt haben.

Abb.35: Selfie’s (Quelle: Eigene Darstellung)

Hast die Zeitschrift Selfie’s schon entdeckt? Wenn ja, in
welchem Format?

0,8%

16,8% v

16%

71%

" Ja. kenne die Print-Zeitschrift Ja. kenne den Facebook-Account 60



71 Prozent der Befragten gaben an Selfie’s bis jetzt in keinem Format entdeckt zu
haben. Rund 16 Prozent der Befragten gaben an Selfie’s im Print-Format und den
Instagram Kanal entdeckt zu haben.

Daraufhin wurden die Befragten gefragt, ob sie den Kauf von Selfie’s, ausgehend vom
Cover, in Erwagung ziehen wurden. Der gréfite Anteil der Befragten wirde den Kauf

von Selfie’s in Erwagung ziehen.

Im letzten Abschnitt wurden die Befragten nach ihrem Geschlecht und Alter befragt.
98,5 Prozent der Befragten waren weiblich. Mit 55 Prozent war die Gruppe der 21 bis
25-Jahrigen die grofte. Gefolgt von den 26 bis 29-Jahrigen (21,4 Prozent) und den 16
bis 20-Jahrigen (13 Prozent). Die kleinste Gruppe waren die 30-Jahrigen und alteren,
mit 10,7 Prozent.

5.3 Erste Erfolgsprognose fir Selfie’s

Anhand der Online-Befragung kann eine erste theoretische Erfolgsprognose fir die
Frauenzeitschrift Selfie’s durchgeflihrt werden. Dabei werden die Hauptaussagen der

Online-Befragung mit den Inhalten und Funktionen von Selfie’s verglichen.

Zunachst befindet sich Selfie’s mit dem Preis von drei Euro in dem Rahmen der drei
bis funf Euro, den die Befragten zum grofRten Teil angegeben haben. Auch die am
haufigsten genutzten Frauenzeitschriften wie INSTYLE, GLAMOUR und GRAZIA ah-
neln sich im Inhalt mit Selifie’s. Es sind viele Produktvorschlage, Kombinationsvor-
schlage und Fotos vorhanden. All diesee Frauenzeitschriften decken ein breites The-
menspektrum ab. Auch Selfie’s hat einen bunten Mix aus den Themen Mode, Beauty,
Lifestyle, Reisen, Home & Living und Rezepte.

Auch die am meisten angeforderten Inhalte, wie Produktvorschlage, qualitativ hoch-
wertige Beitrage, Interviews und Reisetipps, werden zum grofiten Teil bei Selfie’s ab-
gedeckt. Wobei die wenigen Beitrage, die es bei Selfie’s gibt, sehr kurzgehalten sind.
Ebenfalls kurzgehalten ist das Interview mit Gigi Hadid, welches auch das einzige in

der ganzen Zeitschrift ist. Die meisten Befragten gaben an sich durch das Cover und
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die Schlagzeilen flr eine Frauenzeitschrift zu entscheiden. Das Cover von Selfie’s ah-
nelt sehr den von anderen Frauenzeitschriften. Es ist nicht schlechter, aber es hebt
sich in dem Kioskregal auch von anderen Angeboten nicht ab.

Bei der Nachfrage von Glaubwurdigkeit bei Produktvorschlagen, wurde der Trend er-
kennbar, dass Produktvorschlage von einzelnen Personen am glaubwurdigsten wir-
ken. Ob einzelne Moderedakteurinnen oder Social-Influencer, um glaubwirdig zu sein,
muss sich der Leser mit der Person identifizieren kdnnen. Bei der Frauenzeitschrift
Selfie’s hat jeder Beitrag und jeder Produktvorschlag ein eindeutiges Gesicht. Da die
Redaktion aus Social-Influencern besteht, sieht man unter jedem Beitrag ein bekann-
tes Gesicht.

Besonders durch die Scan-Funktion und der damit verbundenen Méglichkeit, Produkte
aus der Zeitschrift nachzukaufen, kann Selfie’s flir die Befragten sehr interessant sein.
Diese Funktion wurde als sehr interessante eingestuft. Auch die App mit zusatzlichem
Inhalt wurde, von den Befragten, als sehr interessant befunden, diese ist ebenfalls bei
Selfie’s enthalten.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass Selfie’'s anhand der zusatzlichen Funktionen
grolRes Potenzial besitzt, um auf dem Markt erfolgreich zu sein. Da diese Funktionen
von den Befragten als sehr interessant eingestuft wurden. Auch der Einsatz von den
Social-Influencern kann fur den Erfolg von Selfie’s sorgen. Diese empfinden die meis-
ten Befragten, als sehr glaubwurdig bei Produktempfehlungen. Jedoch fallt die Ent-
scheidung flir den Kauf einer Zeitschrift spontan am Kioskregal, durch das Cover und
den Schlagzeilen. Hierbei ist es nicht sicher, ob Selfie’s es schafft neben den anderen
Frauenzeitschriften aufzufallen. Da das Cover sehr den anderen Frauenzeitschriften
ahnelt und die besonderen Funktionen von Selfie’s, anhand des Covers, nicht sofort

erkennbar sind.
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5.4 Forschungsdesign Fokusgruppe

Erganzend zu der Online-Umfrage, die eine quantitative Datenerhebung als Ziel hatte,
wurde als weitere empirische Methode die Fokusgruppendiskussion durchgeflhrt.
Anhand der Fokusgruppe, die aus potenziellen Frauenzeitschriften Leserinnen be-
steht, soll das Markt- und Zukunftspotenzial der multimedialen Frauenzeitschrift
Selfie’s ermittelt werden. Des Weiteren werden einige Aspekte der, zuvor durchge-
fuhrten, Online-Befragung aufgegriffen, um tiefergehende Erkenntnisse Uber die Nut-

zung von Frauenzeitschriften zu gewinnen.

Bei der Fokusgruppendiskussion handelt es sich um eine qualitative Forschungsme-
thode, die tiefergehende Kenntnisse Uber das Forschungsthema ermdglicht. Wie bei
jeder anderen qualitativen Forschungsmethode, liegt auch bei der Fokusgruppendis-
kussion das Aufdecken von Zusammenhangen und Sinnstrukturen im Mittelpunkt (vgl.
KUHN / KOSCHEL 2011, S. 50).

Die Teilnehmer der Fokusgruppe wurden anhand, vorher bestimmter, Kriterien ausge-
wahlt und sollen zur Diskussion Uber das Forschungsthema angeregt werden. Teil je-
der Fokusgruppe ist der Moderator, dieser betreut die Diskussion und versorgt die
Teilnehmer mit Informationsinput (vgl. HENSELING / HAHN / NOLTING 2006, S.3f).
Dabei ist das Ziel jeder Fokusgruppendiskussion eine alltagsahnliche Gesprachssitu-
ation zu schaffen, in der Meinungen gebildet und ausgetauscht werden

(vgl. BEREKOVEN / ECKERT / ELLENRIEDER 2009, S.91).

In den folgenden Abschnitten wird die Methode der Fokusgruppendiskussion genauer
vorgestellt. Dazu zahlen Ablauf und Durchfihrung, als auch die Darstellung und Aus-

wertung der Ergebnisse.

5.4.1 Konzeption der Fokusgruppendiskussion

Zunachst wurde ein Ablauf fur die Fokusgruppendiskussion erstellt. Dabei wurde der
ganze Prozess der Untersuchung in drei Phasen aufgeteilt: Die Vorbereitung, die
Durchfihrung und die Nachbereitung (vgl. HENSELING/ HAHN/ NOLTING 2006,
S.17).
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Phase 1
1. Problem definieren, Forschungsfragen formulieren

2. Zielgruppe bestimmen

3. Moderatoren auswiéhlen und schulen (bzw. ,,briefen®)
4. Diskussionsleitfaden und Input erstellen

5. Diskussionsleitfaden iiberpriifen

6. Teilnehmer/ Teilnehmerinnen gewinnen

Phase 2
7. Diskussion durchfiihren

Phase 3

8. Dokumentieren und auswerten

9. Ergebnisse zusammenfiihren, Schussfolgerungen ziehen

Abb. 36: Ablauf der Fokusgruppendiskussion (Quelle: HENSELING/ HAHN/ NOLTING 2016)

In der Vorbereitungsphase wurden die Forschungsfrage definiert und thematische
Schwerpunkte der Diskussionsrunde gesetzt. Die Fokusgruppendiskussion soll die
Motivationen und Handlungsgrinde der Teilnehmer an Tageslicht bringen. (vgl.
HENSELING / HAHN / NOLTING 2006, S. 10). Daher liegt der eine Schwerpunkt der
durchgefuihrten Diskussion, in der Feststellung der Nutzungsgrinden von Frauenzeit-
schriften Leserinnen. Der andere Schwerpunkt liegt in der Ermittlung des Zukunftspo-

tenzials der multimedialen Frauenzeitschrift Selfie’s.

Des Weiteren folgte in der Vorbereitungsphase die Zusammensetzung der Fokus-
gruppe und die Bestimmung des Moderators (Autorin). Der Moderator sollte sich dabei
hauptsachlich darauf beschranken die Diskussion in Gang zu halten. Dabei sollten alle
Teilnehmer zu AuBerungen ermutigt und bei eventuellem Durcheinanderreden oder
Konfliktsituationen ordnend eingegriffen werden.

Die Zusammensetzung der Fokusgruppe wird im Abschnitt 6.5.1.2 beschrieben.

Um die Diskussion zu strukturieren wurde ein Leitfaden erstellt. Dieser soll als Ablauf-
plan dienen. Er beinhaltet die verschiedenen Phasen der Diskussion, Fragestellungen
und einen Zeitplan. Auch Hilfsmittel und Materialien sind aufgelistet.

Die Entwicklung des Leitfadens wird in dem Abschnitt 6.5.1.1 naher erlautert.

Nach der Erstellung des Leitfadens, wurde dieser einem Pretest durchzogen.
Der Leitfaden wurde an drei Probanden, die an der eigentlichen Diskussion nicht teil-

nehmen, getestet. Es wurde dadurch festgestellt ob alle Diskussionsschwerpunkte klar
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und alle Fragen verstandlich formuliert sind. Vorab wurden alle fir die Diskussion be-

notigten Materialen besorgt.

Als letzten Schritt der Vorbereitungsphase wurden die Teilnehmerinnen telefonisch zu
der Diskussionsrunde eingeladen. lhnen wurde Ort und Zeitpunkt mitgeteilt. Mit der
Einladung wurden die Teilnehmer auch darum gebeten, die Selfie’'s App auf ihren

Smartphones zu installieren und diese schon auszuprobieren.

In der zweiten Phase fand die Durchflhrung statt. Daflir wurden die sechs Teilnehme-
rinnen zu einem neutralen Ort eingeladen, wo es ihnen mdglich ist ihre Meinung frei
zu aulern. Eine genauere Beschreibung der durchgeflihrten Diskussion wird im Ab-
schnitt 6.5.3 erlautert.

Nach der Durflihrung fand die Nachbereitungsphase der Diskussion statt. In der wur-
den die Ergebnisse anhand der Aufzeichnungen der Moderatorin ausgewertet und zu-

sammengefasst. Alle Ergebnisse der Diskussion sind im Abschnitt 6.5.4 beschrieben.

5.4.1.1 Entwicklung eines Leitfadens

Der Leitfaden soll wahrend der Diskussion Orientierung bieten, der Moderatorin An-
haltspunkt fur Frageformulierung geben und dafiur Sorgen, dass wahrend der gesam-
ten Diskussion ein roter Faden vorhanden ist.

Alle als wichtig erachteten Themen und Fragestellungen wurden in dem Leitfaden fest-
gehalten. Gleichzeitig wurde genug Platz fir Spielraum gelassen, um die freie Diskus-

sion nicht zu gefahrden.

Die Diskussion wurde in vier verschiedene Phasen eingeteilt: Die Einfihrung, die erste
Phase der Diskussion, die zweite Phase der Diskussion und eine anschlieRende Feed-
back- und Abschlussrunde. Alle vier Phasen wurden in dem Leitfaden festgehalten.

Sowie die zugeteilte Dauer, die inhaltlichen Schwerpunkte und Frageformulierungen.
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In der Einflhrung wurden die Teilnehmer begrif3t, Rahmenbedingung der Diskussion
und Verhaltensregeln wahrend der Diskussion erlautert. Da sich die Teilnehmer zum
gréfliten Teil nicht kannten, wurden Namenskartchen an die Teilnehmer verteilt. Der

EinfUhrungsrunde wurde in dem Leitfaden 5. Minuten zugeteilt.

Die erste Phase der Diskussion orientierte sich thematisch an den standardisierten
Fragen der Online-Befragung. Fur diese Phase wurden Fragen formuliert, die jeweils
zu den Abschnitten Nutzung, Anforderungen, Grinde und Barrieren und Zukunftsaus-
sichten von Frauenzeitschriften zugeordnet wurden. Somit war es moglich zusatzlich
zu den Ergebnissen der Online-Befragung, eine tiefergehende Erkenntnis Uber das
Konsumentenverhalten der Zielgruppe von Frauenzeitschriften zu gewinnen. Fur diese

Phase wurde in dem Leitfaden eine Dauer von 10 Minuten angesetzt.

Die zweite Phase der Diskussion dient dazu den Forschungsgegenstand, die Frauen-
zeitschrift Selfie’s, in eine genauere Betrachtung zu ziehen.

Der Leitfaden zeigt die Aufteilung der zweiten Phase der Diskussion in zwei Halften.
Die erste Halfte wurde als Entdeckungsphase genutzt. In der hatten die Teilnehmer
Zeit sich mit der Zeitschrift Selfie’s vertraut zu machen. Im Leitfaden wurde festgehal-

ten auf welche Inhalte und Funktionen besonders geachtet werden soll.

Nach der Entdeckungsphase wurde die Diskussionsphase eingeleitet. In diesem Teil
der Diskussion tauschten sich die Teilnehmer Uber ihre neu gewonnenen Eindrucke
aus. Die im Leitfaden zu dieser Phase zugeteilten Fragen dienten als Hilfestellung, um
eine Diskussion anzuregen und Antworten auf die Forschungsfrage zu gewinnen. Mit

25. Minuten wurde dieser Phase die langste Dauer zugeordnet.

Die gesamte Fokusgruppen Diskussion wurde mit der Abschlussrunde beendet. In der

wurde Zeit fir Abschlussaussagen und Feedback eingeraumt.
Mithilfe des entwickelten Leitfadens wurde eine Struktur wahrend der Diskussion si-

chergestellt und es konnte von seitens der Moderatorin mit neuem Input eingegriffen

werden, wenn die Diskussion sich festgefahren hatte.
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5.4.1.2. Zusammenstellung der Fokusgruppe

Da gruppendynamische Prozesse (v.a. der Austausch der Diskussionsteilnehmer un-
tereinander) die Ergebnisse von Fokusgruppen malfgeblich mit beeinflussen, spielt die
Zusammensetzung der Gruppen eine zentrale Rolle (HENSELING/ HAHN/ NOLTING
2006, S.14). Daher wurde fur die Zusammenstellung der Gruppe eine intensive Zeit

investiert.

Fur die Fokusgruppendiskussion wurde eine Gruppe aus sechs Teilnehmerinnen er-
stellt. Dabei wurde die optimale GruppengrolRe flr eine Fokusgruppendiskussion von
funf bis zwolf Teilnehmern bericksichtigt (vgl. LAMNEK 2010, S.3).

Um geeignete Teilnehmer fir die Fokusgruppendiskussion zu ermitteln, wurde zuvor
ein Screening anhand von Kontrollfragen durchgefihrt. In diesen Kontrollfragen wur-
den notwendige Eigenschaften der Teilnehmer abgefragt. Alle Teilnehmer sollten
weiblich sein, sich mit Social-Media und Frauenzeitschriften auskenne. Um verschie-
dene Meinungen und Ansichten in der Diskussion hervorzuheben war fur die Teil-
nahme keine Voraussetzung regelmalig eine Frauenzeitschrift zu lesen. Es wurden
bewusst einige Teilnehmerinnen ausgewahlt, die aus bestimmten Grinden keine
Frauenzeitschrift lesen oder andere Medien der Frauenzeitschrift im Print-Format be-
vorzugen. Somit wurde eine Vielfalt von Meinungen und ein bunter Erfahrungsaus-

tausch sichergestellt.

Da die Teilnehmerinnen eigens fir die Diskussion zusammengestellt wurden spricht
man von einer Ad-hoc Gruppe. In dieser Gruppenkonstellation stehen die Teilnehme-
rinnen in keiner Beziehung zu einander und mussen nach der Diskussion in keine In-
teraktion miteinander treten. Dies hat den grof3en Vorteil, dass flr die Teilnehmerinnen
ein vertraulicher Raum entsteht, indem sie sich frei aulern konnen und keine Konse-
quenzen beflrchten missen. (vgl. KUHN / KOSCHEL 2011, S. 77)

Es wurde auch darauf geachtet, dass eine gewisse Homogenitat der Teilnehmerinnen
hinsichtlich demographischer Merkmale vorhanden ist. Trotz dieser Homogenitat
wurde gleichzeitig darauf geachtet, dass eine bunte Vielfalt an Meinungen und Per-
sonlichkeiten vorhanden ist. Da durch unterschiedliche Standpunkte ein grof3erer

gruppendynamischer Effekt entsteht, der eine tiefer gehende Diskussion fordert.
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Fur eine erfolgreiche Diskussion ist es notwendig, dass sich die Teilnehmerinnen, im
Rahmen des Gespraches, fur einen Erfahrungs- und Erlebnisaustausches 6ffnen. (vgl.
KUHN / KOSCHEL 2011, S. 35).

5.4.2 Entwicklung von Personas

In diesem Abschnitt werden die Teilnehmerinnen der Diskussion naher beschrieben,
um Verhaltensweisen, Bedurfnisse und Erwartungen besser nachvollziehen zu kon-
nen. Um die Anonymitat der Teilnehmerinnen zu wahren, wurde fir jede Teilnehmerin
eine Persona entwickelt. Personas sind fiktive Personen, die typische Anwender einer
Zielgruppe reprasentieren. Sie verdeutlichen wichtige Eigenschaften der Zielgruppe
und helfen dabei sie besser zu verstehen. (vgl. USABILITY-TOOLKIT 2017)

Die Personas basieren auf realen Informationen der Teilnehmerinnen und reprasen-
tieren ihre Persdnlichkeit, Eigenschaften und Vorlieben. Zusatzlich wurden auch wich-
tige Merkmale, wie die Frauenzeitschriften Nutzung und Internetnutzung aufgenom-
men.

Die Informationen wurden zuvor beim Screening durch die Kontrollfragen und den Ab-
lauf der Diskussion gewonnen. Die Personas wurden mit einem fiktiven Namen verse-

hen und als Fotos wurde Stockmaterial aus dem Internet genutzt.

1. Luisa Krliger
Luisa (26) hat vor kurzem ihren Bachelor im
Studiengang Medien und Information abge-
schlossen. Vor dem Studium hat sie eine
Ausbildung zur Marketingkauffrau absol-
viert. Sie ist sehr aktiv auf Instagram und hat

knapp 9.000 Abonnenten.

Personlichkeit
Luisa ist eine sehr aufgeschlossene Person, die gerne viel lacht und schnell

neue Leute kennenlernt. In einer Gruppe steht sie aufgrund ihrer offenen Art
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schnell im Mittelpunkt. Sie geniel3t die Aufmerksamkeit und sucht sie auch pro-
aktiv. Luisa hat keine Scheu ihre Meinung zu vertreten und kann sehr Gberzeu-
gend auf andere wirken. Aufgrund ihrer lebhaften Personlichkeit hat sie sehr

viele Freunde und Bekannte.

Freizeit und Interessen

Luisa geniel3t das Leben in vollen Zlgen. Sie trifft sich gerne mit Freunden zum
kochen, geht auf Konzerte oder Festivals. lhr Leben ist immer sehr aufregend
und abwechslungsreich. Sie ist sehr Mode Affin und postet taglich Fotos von
ihren Outfits auf ihrem personlichen Instagram Account. Auch in der Modeszene
kennt sie sich bestens aus. Viele ihrer Freunde sind namenhafte Blogger und
Social-Influencer. Durch ihre Aktivitat auf Instagram hat sie viele Abonnenten,

so dass sie mittlerweile einige Kooperationen mit Marken hat.

Nutzung von Frauenzeitschriften

Vor ein paar Jahren hat sich Luisa regelmaRig Frauenzeitschriften gekauft, dies
ist jetzt nicht der Fall. Sie holt sich hauptsachlich ihre Inspiration von Instagram,
da sie dort taglich unterwegs ist. Gleichzeitig liel3t sie regelmafig Online-Maga-

zine und Blogs.

Internetnutzung

Luisa ist fast immer online und erledigt alles Uber das Internet. Sie liebt online
shoppen und ist taglich auf Online-Shops unterwegs. Dabei kauft sie sich nicht
immer etwas, manchmal holt sie sich nur Inspiration. Auch Reisen plant sie aus-
schlie3lich Uber das Internet und holt sich Reisetipps aus Blogs und sozialen
Netzwerken. lhr Handy ist immer mit dabei um Momente festzuhalten und diese

auf Instagram zu veréffentlichen
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2. Maryam Amani
Maryam (22) studiert Medien und Informa-
tion im Bachelor. Neben dem Studium ar-
beitet sie als Werkstudentin bei dem Online-
Shop ABOUT YOU. Zurzeit wohnt sie zu- |
sammen mit ihren Eltern in Hamburg- 2
Lokstedt.

Personlichkeit

Auf den ersten Blick macht Maryam einen zurtickhaltenden Eindruck, jedoch
legt sich dieser Eindruck, wenn sie sich in einer Umgebung wohlftihlt. Sie achtet
stets darauf nett und hoéflich zu sein. Gleichzeitig kann sie ihre Meinung gut ver-

treten, ist dabei aber nicht so aufdringlich wie Luisa.

Freizeit und Interessen

Maryam hat aufgrund ihrer netten Art viele Freunde. Man kann mit ihr viel Spal}
haben, aber auch ruhige Momente genielden. In ihrer Freizeit geht sie mit Freun-
dinnen zum Sport, frihstlicken oder veranstaltet Filmeabende. Sie ist interes-
siert in Mode und geht gerne shoppen. Da sie bei ABOUT YOU arbeitet kauft
sie sehr oft online ein. lhr Kleidungsstil ist elegant, schlicht und alltagstauglich.
Maryam muss nicht jeden Trend mitmachen, sondern hat ihren eigenen Stil

schon gefunden.

Nutzung von Frauenzeitschriften

Maryam kauft sich einmal im Monat ihre zwei liebsten Frauenzeitschriften.
Diese liest sie gerne, wenn sie sich Zuhause entspannen und sich kurz von der
Onlinewelt abschalten will. Dabei informiert sie sich Uber neue Trends und halt
Ausschau nach Produkten, die zu ihrem Stil passen. Neben den Frauenzeit-
schriften holt sie sich ihre Inspiration von Instagram. Dort folgt sie einigen
Social- Influencern, deren Stil sie ansprechend findet. Zudem folgt sie einigen

Marken und Online-Shops, die sie zuvor fur sich entdeckt hat.
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. Christina Burdini

Internetnutzung

Maryam erledigt vieles online. Sie shoppt online, bucht ihre Reisen online und
streamt ihre Lieblingsserien und Filme. Da sie aber wegen dem Studium und
ihrer Arbeit oft vor dem Laptop sitzt, geniel3t sie es Zuhause mal fern zu sehen
oder Zeitschriften zu lesen. Mit ihrem Handy ist sie auch von unterwegs aus oft
online und halt oft Momente aus dem Alltag auf dem sozialen Netzwerk Snap-

chat fest.

Christina (23) studiert Kommunikationswissen-
schaften in Hamburg und arbeitet nebenbei in
der Redaktion der Frauenzeitschrift Fur Sie.
Erst vor kurzem ist sie mitihrem Freund zusam-

mengezogen.

Personlichkeit

Christina ist eine echte Frohnatur. Sie hat immer gute Laune und ist sehr hu-
morvoll. Die Meinung von anderen ist ihr wichtig, daher will sie sich mit allen gut
zu verstehen. Konfliktsituationen geht sie nicht gerne ein und versucht sie mit
Charme zu Uberspielen. Gegenuber besonders extrovertierten Personen fallt es

ihr schwer ihre Meinung zu vertreten.

Freizeit und Interessen

Christina ist Mode affin und interessiert sich sehr fur das Thema Beauty. In ihrer
Freizeit geht sie gerne shoppen und trifft sich mit ihren Freundinnen zum Essen
oder Kaffee trinken. Ihre grof3e Leidenschaft ist das Thema Beauty. Sie probiert
gerne neue Produkte aus und ist sehr experimentierfreudig. Sie verbringt gerne
viel Zeit damit sich die Schmink und Haar Tutorials von bekannten Youtubern

anzusehen.
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. Ann-Kristin Grohn

Nutzung von Frauenzeitschriften

Durch ihren Nebenjob bei der Fur Sie hat Christina viel mit Frauenzeitschriften
zutun. Sie liest aber auch privat gerne Frauenzeitschriften und kauft sich mo-
natlich mehrere. Dabei probiert sie auch gerne neue Formate aus. Sie ist sehr
stark an dem Inhalt der Frauenzeitschriften interessiert und hat Spal} beim Le-
sen. Besonders den Beauty Bereich liest sie ausgiebig und probiert die Emp-
fohlenen Produkte aus. Neben den klassischen Print-Angeboten nutzt sie gele-

gentlich auch die online Angebote der Frauenzeitschriften.

Internetnutzung

Christina ist besonders oft auf Youtube unterwegs und sieht sich gerne Videos
zum Thema Mode und Beauty an Sie ist zwar aktiv auf Social-Media benutzt es
aber eher passiv. Auf Instagram postet sie gelegentlich Bilder aus dem Urlaub,
nutzt es aber hauptsachlich nur um Prominenten und einigen Social-Influencern

zu folgen.

Ann-Kristin (26) hat vor einem Jahr
ihren Bachelor in Medienwissen-
schaften an der Uni Hamburg ge-
macht. Wahrend ihres Studiums hat
sie bei der Frauenzeitschrift Grazia
und bei Fit for Fun gearbeitet. Zurzeit B
arbeitet sie als Online-Redakteurin |

bei Spiegel Online.

Personlichkeit

Ann-Kristin hat immer einen vollen Terminkalender, daher ist sie sehr organi-
siert und plant ihre Tage immer exakt durch. Sie hat eine sehr offene Person-
lichkeit und hat gerne Spal} in ihrem Leben. In stressigen Situationen zieht sie
sich jedoch zurlck und bevorzugt das Alleine sein, bis sie alles erledigt hat.

Wenn sie interessiert an einem Thema ist, redet sie sehr viel und oft dartiber.
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Freizeit und Interessen

Ann-Kristin hat viele Interessen. Sie ist politisch interessiert und immer auf dem
aktuellsten Stand der Dinge. Zudem liebt sie kulturelle Angebote und besucht
gerne Poetry Slams oder Ausstellungen. Sie ist auch sehr Mode affin und pro-
biert gerne verschiedene Looks und Trends aus. Dabei kleidet sie sich gerne
passend zu ihrer Stimmung. Manchmal ganz elegant, aber manchmal auch

ganz ausgefallen.

Nutzung von Frauenzeitschriften

Obwohl Ann-Kristin Online-Redakteurin ist, hat sie einige Print Produkte abon-
niert. Wochentlich bekommt sie den Spiegel und taglich die Stiddeutsche Zei-
tung geliefert. Bei Frauenzeitschriften kauft sie sich nur hochwertige Produkte,
wie die Vogue. Diese kauft sie sich immer bei Gelegenheit. Sonst nutzt sie
gerne die Online-Angebote der anderen Frauenzeitschriften und soziale Netz-

werke.

Internetnutzung

Aufgrund ihrer Arbeit hat Anna viel im Internet zutun. Daher versucht sie es im
privaten Leben zu reduzieren. Sie liest lieber Blicher oder schaut politische
Sendungen und Filme im Fernsehen. Besonders wenn sie unter Stress steht ist
Ann-Kristin privat gar nicht mehr online aktiv. Dann kommt es vor, dass sie ta-
gelang nicht bei WhatsApp oder Instagram reinschaut. Instagram benutzt sie
sonst gerne um ihre Fotos von Reisen zu veréffentlichen und auf Pinterest holt

sie sich oft Inspiration zum Thema Home & Living.
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5. Natalia Unger
Natalia (25) befindet sich zurzeit im
ersten Semester ihres Master Studi-
enganges Medien, Information und
Bibliothek. Um ihr Studium zu finan-
zieren, kellnert sie in einem Restau-
rant und wohnt zusammen mit ihrer
Zwillingsschwester in Hamburg -

Barmbek.

Personlichkeit

Natalia ist ein sehr ruhiger und nachdenklicher Mensch. Als ein Familienmensch
kann sie sich ein Leben fern von ihrer Familie und ihren Freunden nicht vorstel-
len. Harmonie und gute Stimmung ist ihr im Alltag sehr wichtig. In Gesellschaft

halt sie sich eher zurick und muss nicht im Mittelpunkt stehen.

Freizeit und Interessen

Natalia hat eine groRe Familie und sie liebt gemeinsame Unternehmungen mit
der ganzen Familie. Mit ihrer Zwillingsschwester geht sie gerne ins Kino oder
auswarts essen. lhr ist es wichtiger enge Bezugspersonen zu haben, anstatt
viele Bekannte. Wenn sie Zeit fir sich hat geht sie gerne zum Sport oder liest
Online Frauenzeitschriften. Sie interessiert sich fir Mode und neue Trends. Be-

vorzugt im Alltag aber eher einen sportlichen Stil.

Nutzung von Frauenzeitschriften

Natalia sieht nicht ein Geld flr Frauenzeitschriften auszugeben. Daher bevor-
zugt sie die kostenlosen Online-Angebote der Frauenzeitschriften. Sie interes-
siert sich besonders flr langere Betrage zu bestimmten Themen. Daher bevor-
zugt sie Frauenzeitschriften wie die Glamour oder die Jolie, in der nicht nur
Rubriken wie Mode und Beauty im Vordergrund stehen, sondern auch Themen
wie Gesundheit, Liebe & Beziehung oder Reisen. Zur Belustigung liest sie sich

ab und zu auch gerne Klatsch von Prominenten durch.
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Internetnutzung

Natalia nutzt besonders fur ihr Studium das Internet. Auf sozialen Netzwerken
ist sie nur um personliche Kontakte zu pflegen. Nur bei Pinterest ist sie beson-
ders aktiv. Dort findet sie ihre Inspiration, stdbert stundenlang und speichert ihre
Lieblings-Pins. Des Weiteren liest sie sich gerne die Online-Beitrage der Frau-

enzeitschriften und einige ihrer Lieblingsblogs durch.

. Melisa Ozerdem

Melisa schreibt zurzeit an ihrer Ba-
chelorarbeit im Studiengang Medien >
und Information. Ihr Pflichtpraktikum
hat sie in einer PR-Agentur absolviert.
Zurzeit arbeitet sie gelegentlich in ei-
nem Café. Sie wohnt zusammen mit
ihrer Familie, plant aber nach dem Ab-

schluss auszuziehen.

Personlichkeit

Melisa ist gegentiber Fremden Menschen sehr offen. Sie plant nicht viel, son-
dern legt mit ihrem Vorhaben gleich los. Sie ist sehr spontan und leicht fir neue
Dinge zu begeistern. Aufgrund ihrer lockeren und sympathischen Art ist sie

Uberall beliebt. Sie probiert Neues gerne aus und folgt daher auch jedem Trend.

Freizeit und Interessen

Da sich Melisa sehr schnell begeistern lasst, hat sie viele Interessen. Sie geht
gerne aus und trifft sich oft mit Freunden. Dabei ist sie offen gegenlber jedem
Vorschlag und jeder Aktivitat. Sie versucht oft auf zwei Hochzeiten gleichzeitig
zu tanzen und daher kann es vorkommen, dass sie einige Termine vergisst. Sie
ist eine leidenschaftliche Kino Besucherin und streamt auch oft Zuhause im In-

ternet Filme.
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Nutzung von Frauenzeitschriften

FrGher hat sich Melisa oft die verschiedensten Frauenzeitschriften gekauft und
dabei auch oft Neues ausprobiert. Dies ist mit den Jahren deutlich weniger ge-
worden. Nun holt sie sich ihre Inspiration in Mode und Beauty Themen fast aus-
schlie3lich Uber soziale Netzwerke. Dabei folgt sie vielen Social-Infuencern auf

Instagram und Snapchat.

Internetnutzung

Ganz oft benutzt Melisa das Internet um sich neue Filme oder Serien anzuse-
hen. Sie ist auch auf allen sozialen Netzwerken aktiv und teilt gerne Beitrage
und Fotos mit der Community. Besonders intensiv benutzt sie in letzter Zeit die

App Snapchat. Dort hat sie eine bunte Palette von Nutzern abonniert.

5.4.3 Durchfiihrung der Diskussion

Die Diskussion fand am 20.01.2017, in einem Gruppenraum der Bibliothek der HAW,
am Standort Finkenau statt. Die Diskussion verlief nach dem Zeitplan des Leitfadens
und hatte damit eine ins gesamte Dauer von 60 Minuten (siehe Anhang 2). Vor dem
Eintreffen der Teilnehmerinnen wurde der Raum von der Moderatorin vorbereitet. Das
bendtigte Equipment und Material wurde griffbereit positioniert. Die Namenschilder der
Teilnehmerinnen, sowie Kekse und Getranke wurden bereitgestellt. Protokolliert wurde
die gesamte Diskussion durch eine Audioaufnahme und stichwortartigen Notizen der

Moderatorin.

Die Diskussion wurde mit einer Einflihrungsrunde eingeleitet. In der begrtifdte die Mo-
deratorin die Teilnehmerinnen, erklarte kurz das Untersuchungsthema und stellte die
Rahmenbedingungen der Diskussion und die Verhaltensregeln klar. Die Teilnehmerin-
nen stellten sich kurz vor, um eine angenehme und vertraute Atmosphare zu ermogli-
chen. Danach hatten sie die Moglichkeit nach Unklarheiten zu fragen. AnschlieRend

wurde die Diskussion entsprechend des Leitfadens eingeleitet.
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Als Einstieg in die erste Phase der Diskussion wurden die Teilnehmerinnen mit der
Einstiegsfrage: ,In welchen Alltagssituationen seht ihr euch eine Frauenzeitschrift le-
sen?“, konfrontiert. Daraufhin wurden die Themenschwerpunkte der ersten Phase der
Diskussion abarbeitet.

Die Teilnehmerinnen tauschten ihre Erfahrungen und Sichtweisen zur Nutzung von
Frauenzeitschriften aus. Stellten fest welche Anforderungen dabei an Frauenzeitschrif-
ten gestellt werden. Es wurde ausgiebig dartiber diskutiert aus welchen Griinden Frau-
enzeitschriften genutzt werden und welche Aspekte einer Frauenzeitschrift von einer
Nutzung abhalten. Zuletzt teilten die Teilnehmerinnen ihre Meinungen uber die Zu-

kunftsaussichten von Frauenzeitschriften mit.

In dieser Phase wurden besonders die Handlungsmotive der Teilnehmerinnen und das
Konsumentenverhalten ermittelt. Ein weiterer Schwerpunkt lag bei der Konkur-
renzanalyse. Die Teilnehmerinnen aufierten sich zu anderen Frauenzeitschriften auf
dem Markt und benannten klar deren Starken und Schwachen.

Die im Leitfaden angemerkten Fragen mussten nicht alle von der Moderatorin gestellt
werden, da sich ziemlich schnell im Verlauf der Diskussion eine tragende Gruppendy-
namik entwickelte. Die Moderatorin griff nicht in den Gesprachsverlauf ein, um zu ge-
wahrleisten, dass die Teilnehmerinnen sich frei auRern kdnnen. Gelegentlich wurde

die Diskussion zurtck auf die vier Themenschwerpunkte gelenkt.

Daraufhin folgte mit der Aushandigung der aktuellen Ausgabe von Selfie’s, die Entde-
ckungsphase. Hier kamen auch die mitgebrachten Smartphones der Teilnehmerinnen,
mit der Selfie’s App zum Einsatz.

In dieser Entdeckungsphase haben sich die Teilnehmerinnen mit Selfie’s vertraut ge-
macht und alle Inhalte und Funktionen entdeckt. Auch in der Entdeckungsphase
tauschten sich die Teilnehmerinnen untereinander aus und schilderten ihre Gedanken.
Die Moderatorin hat die Teilnehmerinnen nur dann auf Inhalte und Funktionen auf-
merksam gemacht, wenn diese von den Teilnehmerinnen Ubersehen wurden.

Nach planmafligen 15. Minuten wurde diese Phase beendet und Ubergeleitet in die

eigentliche Diskussion
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In dieser Phase ging es thematisch primar um den Forschungsgegenstand: Der neuen
Frauenzeitschrift Selfie’s. Dabei wurde nicht nur Selfie’s die Print Zeitschrift betrach-
tet, sondern das gesamte crossmediale Konzept. Daher wurden auch die Selfie’s App,

die Website und die Social-Media Kanale in Betracht gezogen.

Anhand der Fragen im Leitfaden wurde die Diskussion mit allgemeinen Fragen wie:
,Wie wirdet ihr Selfie’s beschreiben?“ und ,Was hat euch besonders gefallen?, von
seitens der Moderatorin eingeleitet. Dennoch wurde wahrend der gesamten Diskus-
sion darauf geachtet, dass die Teilnehmerinnen sich untereinander unterhielten. Damit
klassische Frage-Antwort-Sequenzen, wie aus Einzelinterviews vermieden wurden.
Dadurch entstand ein Alltagsahnliches und natirliches Gesprach. (vgl. KUHN / KO-
SCHEL 2011, S.36)

Die Teilnehmerinnen brachten sowohl Positive Aspekte von Selfie’s, als auch Nega-
tive Aspekte zur Sprache. Somit wurden klare Starken und Schwachen der Zeitschrift
ermittelt, sowie Verbesserungsvorschlage geduldert.

Des Weiteren wurde in Erfahrung gebracht, wie die Teilnehmerinnen, als potenzielle
Leserinnen, das Potenzial und die Zukunftschance von Selfie’s einschatzen.
Besonders die Scan-Funktion in dem Print-Format und die Selfie’s App wurden aus-
giebig analysiert. Ein heikles Thema in der Diskussion war die Redaktion der Zeit-
schrift, bestehend aus Social-Influencern. Besonders hier war es durch den gruppen-
dynamischen Prozess maoglich, vom vorgegebenen Gesprachsverlauf abzuweichen
und zusatzliche prazise Fragen zu stellen, um eine tiefergehende Erkenntnis zu ge-

winnen.

Die Moderatorin sorgte wahrend der gesamten Diskussion dafir, dass jede Teilneh-

merin ihre Meinung und Vorschlage frei aullern konnte.

Als die Teilnehmerinnen das Geflhl hatten, alle Aspekte genannt und ausdiskutiert zu
haben, wurde die Abschlussrunde eingeleitet. Dabei duRerten die Teilnehmerinnen
ihre Abschlussaussagen Uber Selfie’s und ergriffen die Mdglichkeit Feedback an die
Moderatorin zu geben. Anschliel3end bedankte sich die Moderatorin bei allen Teilneh-

merinnen und wies nochmal auf die Anonymitat bei der Auswertung hin.
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Anhand der Aussagen, die in der Diskussionsrunde fielen, lassen sich durchziehende
Muster und Trends identifizieren. Diese werden im Folgenden Abschnitt 6.4.4 ausge-

wertet.

5.4.4 Auswertung der Fokusgruppe

Zur Auswertung der Diskussion wurde die Audio-Aufzeichnung und die stichwortarti-
gen Notizen der Moderatorin herangezogen. Auch bei der Auswertung wurden die bei-
den Phasen der Diskussion separiert. Aussagen von den Teilnehmerinnen wurden
Diskussionsschwerpunkten zugeordnet und zum Teil mit Kommentaren der Autorin

erganzt.

Die erste Phase der Diskussion

In der ersten Phase der Diskussion wurden die Kern Aussagen der Teilnehmerinnen
zu den Diskussionsschwerpunkten: Nutzung, Anforderungen, Griinde, Barrieren, Kon-
kurrenz der Frauenzeitschriften und Zukunftsaussichten hinzugeordnet.

Diese Phase glich der Online-Befragung.

Somit konnten Trends und Muster, die sich teilweise schon in der Online-Befragung
herauszeichneten, vertieft und durch die Aussagen der Teilnehmerinnen erganzt wer-

den

Nutzung von Frauenzeitschriften

Die erste Phase der Diskussion wurde mit der Frage: ,In welchen Situationen seht ihr
euch eine Frauenzeitschrift im Print Format lesen?“, eingeleitet. Luisa schilderte, dass
sie Frauenzeitschriften im Print Format mittlerweile nur noch im Urlaub oder auf Reisen
im Flugzeug liest. Aber im Alltag hat sie sich seit zwei Jahren keine Frauenzeitschrift
mehr gekauft. Zustimmung bekam sie von Natalia, die betonte auch nurim Urlaub eine
Frauenzeitschrift im Print-Format zu lesen oder in Wartezimmern von Arzten. Beide
betonten, dass sie sonst kein Geld fur Frauenzeitschriften ausgeben wollen. Im Ge-

gensatz zu Luisa und Natalia schilderte Maryam, dass sie sich monatlich ihre Stamm-
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Frauenzeitschriften kauft und diese gerne zum entspannen Zuhause liest. Gleichzeitig
informiert sie sich dadurch tber aktuelle Trends in der Mode, verschafft sich Inspiration
und halt Ausschau nach neuen Produkten. Aus den gleichen Grinden habe sie bis vor
ein paar Jahren auch regelmaRig Frauenzeitschriften gekauft, erzahlte Melisa. Nun
ware es aber deutlich seltener. Die gleiche Erfahrung hat auch Christina gemacht,
zwar kauft sie sich noch monatlich Frauenzeitschriften, aber im Vergleich zu friher ist
es deutlich weniger geworden. Der Grund daflr ist laut Christina, das Wachstum der
sozialen Netzwerke. ,Ich bezahle mittlerweile nur noch Geld fir wirklich hochwertige
Produkte, wie die High Fashion Frauenzeitschrift Vogue.”, erzahlte Ann-Kristin. Ann-
Kristin erklarte, dass sie die Inhalte der Vogue nirgendwo anders bekommen wurde
und daher sei sie bereit auch mehr Geld zu bezahlen. Die Inhalte der anderen Frau-
enzeitschriften wie Klatsch und Tratsch, Styling Tipps oder Produktvorschlage kann
man unbegrenzt Online bekommen.

Natalia reagierte erstaunt dartiber, dass Ann-Kristin bereit ist sieben bis acht Euro flr
eine Zeitschrift zu bezahlen. Luisa fligte hinzu, dass man auch die Inhalte der Vogue,
wie die qualitativen Fotostrecken ganz einfach online bekommen kann. Maryam, Chris-
tina und Melisa erzahlten daraufhin, dass sie am meisten die Instyle, Grazia, Glamour
und Intouch kauften. Die Grazia und die Intouch weil sie echt glnstig sind und an
manchen Monaten sogar nur einen Euro kosten. Die Glamour kaufen sie besonders
wahrend der Glamour Shopping Week. ,Die findet zweimal im Jahr statt. Dann be-
kommt man durch die Glamour Karte, die in der Ausgabe erhaltlich ist, fir eine Woche
viele Rabatte in unzahligen stationaren Geschaften und im Online-Handel.“, erklarte
Christina. Luisa bestatigte, dass solche coolen Aktionen ein Anreiz daftir sein Mal wie-
der eine Frauenzeitschrift zu kaufen, da man einen echten Mehrwert davon hat. Melisa
und Maryam erzahlten, dass sie sonst regelmallig die Instyle kaufen. Da diese die
tollste Inspiration rund um die Themen Mode und Beauty bietet. ,Obwohl ich dazu sa-
gen muss, dass die Instyle in letzter Zeit auch schwachelt. Habe das Geflihl, dass sie
immer mehr aus Werbeanzeigen, als aus wirklichem Inhalt besteht.“, schilderte Melisa.
Daraufhin fragte die Moderatorin gezielt nach, was mit wirklichem Inhalt gemeint ist.
Melisa erzahlte, dass sie, wenn sie sich schon eine Frauenzeitschrift kauft, auch einen
Mehrwert aus den Inhalten ziehen will und nicht nur mit Werbeanzeigen von Marken

konfrontiert werden will.
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Anforderungen an Frauenzeitschriften

,Einen inhaltlichen Mehrwert hat eine Zeitschrift, wenn sie flir mich wertvolle Informa-
tion erhalt.”, erklarte Melisa. Bei Frauenzeitschriften sind es die neusten Mode Trends
die vorgestellt werden, Tipps und Tricks rund um die Themen Mode und Beauty, Pro-
duktvorschlage und weitere Beitrage Uber Themen wie Lifestyle, Reisen oder Klatsch
und Tratsch. Laut Luisa decken mittlerweile alle Frauenzeitschriften alle moglichen
Themenfelder ab. Der Umfang der einzelnen Rubriken variiert aber unter den Frauen-
zeitschriften. ,Mich interessiert zum Beispiel Klatsch und Tratsch tGberhaupt nicht. Ich
kaufe eine Frauenzeitschrift hauptsachlich wegen dem Mode und Beauty Bereich.
Wenn zusatzliche Bereiche wie Food, Home & Living oder Reisen abgedeckt werden,
finde ich es gut, aber das muss nicht unbedingt sein., erklarte Maryam. In dem Punkt
Klatsch und Tratsch sind sich alle Teilnehmerinnen einig. Dieser Bereich wird von nie-
mandem als Voraussetzung angesehen. Zumal Klatsch und Tratsch Beitrage viel
schneller Uber die sozialen Netzwerke aufrufbar sind. Die Information bekommt man
schon bevor die Frauenzeitschrift in Druck geht, schilderte Ann-Kristin. Daraufhin ar-
gumentierte Luisa, dass das auch mit den restlichen Inhalten so sei. Sie gab die
Fashion Week als Beispiel und erzahlte, dass bevor die Frauenzeitschriften dariber
berichten, die Nutzer schon auf den Social-Media-Kanalen von Social-Influencern und
Blogger nahezu die gesamte Fashion Week miterlebt haben. ,Durch Snapchat, Insta-
gram und Co. Ist es so als ware man selber mit dabei gewesen.”, erzahlte Luisa. Die
gesamte Gruppe wird sich dartber einig, dass es sehr schwer ist fur Frauenzeitschrift

mit der Aktualitat und dem Tempo der Online-Angebote mitzuhalten.

Nutzungsgriinde von Frauenzeitschriften

Mit der gezielten Frage: Welches Bedurfnis verleitet euch dazu eine Frauenzeitschrift
zu kaufen?, wandte sich die Moderatorin an Melisa, Maryam, Christina und Ann-Kris-
tin, die Teilnehmerinnen die sich gelegentlich noch eine Frauenzeitschrift kaufen.
Christina und Maryam sind sich einig, dass die Frauenzeitschrift im Print-Format ein-
fach ideal zum entspannen ist. Dabei steht im Vordergrund mal nicht auf einen Bild-
schirm zu starren, sondern sich Zuhause entspannt auf die Couch zu legen und etwas
nicht so anspruchsvolles zu lesen. ,Bei Frauenzeitschriften geht es darum mal abzu-

schalten, sich inspirieren zu lassen und sich mit den schonen Dingen im Leben zu
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beschaftigen.“, erklarte Maryam. Mit dem starren auf einem Bildschirm ist dies nicht
moglich. Christina fugte hinzu, dass man mittlerweile sowieso die ganze Zeit an sei-
nem Handy ist und daher tut es mal gut einfach in einer Zeitschrift rumzublattern. ,Beim
entspannen will ich mich entsprechend meiner Interessen informieren und inspirieren
lassen.”, erganzte Maryam. Melisa stimmte zu und erwahnte, dass dies die gleichen
Beweggrunde flr sie waren, um sich Frauenzeitschriften zu kaufen. Aber da sie mitt-
lerweile den gleichen Inhalt auch online bekommt, kauft sie sich nur noch in den sel-
tensten Fallen eine Frauenzeitschrift. Eine andere Meinung hatte Ann-Kristin. Sie schil-
derte, dass sie sich besonders die Vogue kauft, da sie sehr hochwertig ist und sie
zurzeit den gleichen Inhalt nicht online findet. ,Auch nicht auf der Webseite von der
Vogue?“, fragte Luisa. ,Nein auch dort habe ich nicht das Gefihl, dass ich den gleichen
qualitativ hochwertigen Inhalt, wie in der gedruckten Ausgabe bekomme. Ich denke,
dass es vor allem auch an dem Print Produkt selbst liegt. Eine Fotostrecke kommt auf

dem Papier ganz anders ruber, als auf einem Bildschirm.”, erwiderte Ann-Kristin.

Nutzungsbarrieren von Frauenzeitschriften

»Ich bin der Meinung, dass ich den gleichen Input auch online bekomme. Durch soziale
Netzwerke, wie Instagram, Blogs oder Online-Magazine. Davon habe ich viel mehr,
als von einer Frauenzeitschrift, die wochentlich oder monatlich erscheint.”, erklarte Lu-
isa. Besonders die gestiegene Seitenanzahl von Werbeanzeigen stoért Melisa und sie
sieht keinen Mehrwert. Ein weiterer Storfaktor ist die hohe Preisklasse, der in den
meisten Frauenzeitschriften empfohlenen Produkten. ,Es ist schon frustrierend, wenn
man eine Frauenzeitschrift kauft, tolle Trends entdeckt, sich aber die im Beispiel auf-
gefuhrten Produkte nicht leisten kann.“, betonte Melisa. Dann werden doch eher sozi-
ale Netzwerke wie Instagram oder Pinterest bevorzugt.

Einen eher ungewdhnlichen Aspekt brachte Natalia hervor. ,Die Zeitschriften sind total
die Verschwendung. Friher als ich mir welche gekauft habe, wollte ich sie dann auch
nicht wegschmeif’en. So habe ich sie gehortet und dachte irgendwann lese ich sie
nochmal. Das ist total die Platzverschwendung und mal abgesehen davon, wie viele
Baume daflr hinhalten mussen. ,Dann hole ich mir lieber, genauso wie Luisa, bei Be-
darf den Input aus Online-Angeboten®. Besonders die neu eingefihrte Funktion des
Merkens in den sozialen Netzwerken wurde von den Teilnehmerinnen gelobt. ,Auf Fa-

cebook und Instagram kann man sich jetzt Fotos und Beitrage merken, sodass man
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sie schnell wiederfindet. Wenn ich etwas Tolles sehe speichere ich das jetzt ab und
kann spater in einem Laden danach Ausschau halten.”, erklarte Maryam. Von Luisa
und Natalia wird auch hervorgebracht, dass die Online-Angebote viel besser in den
Alltag passen. ,Ich habe das Geflihl, das ich gar keine Zeit dafir habe mich hinzuset-
zen, eine Frauenzeitschrift in die Hand zu nehmen und diese Seite fir Seite zu lesen.
Da ist das online runterscrollen auf dem Smartphone bei Gelegenheit, zum Beispiel in

der Bahn, viel einfacher®, fligte Luisa hinzu.

Der Ersatz zur Frauenzeitschrift im Print-Format

Hierbei teilten sich die Teilnehmerinnen eine Meinung. Die Online-Angebote sind eine
grolie Konkurrenz fur die Frauenzeitschrift im Print-Format. Dabei ist die Nutzung der
verschiedenen Online Angebote unter den Teilnehmerinnen verschieden.

Besonders Luisa benutzt oft Online-Magazine wie Tres Click oder Journelles. Diese
bieten nicht nur Inspiration und Produktvorschlage, sondern auch langere Beitrage zu
verschiedenen Themenbereichen. ,Die Online-Magazine abonniere ich zum Beispiel
auch auf Facebook, dann werden mir die neusten Beitrage auch direkt in meinem Feed
angezeigt.”, erganzte Luisa. Zum Ersatz nutzen die anderen Teilnehmerinnen am
meisten soziale Netzwerke wie Instagram und die Online-Angebote der Frauenzeit-
schriften. Dabei ist die Information, die man haben will entscheidend. ,Es kommt da-
rauf an welches Bedurfnis man gerade befriedigen will. Wenn es nur um modische
Inspiration oder Produktvorschlage geht, nutze ich ausschliellich Instagram. Dort
habe ich eine unzahlige Auswahl durch Social-Influencer, andere Instagrammer und
Stars. Wenn ich jedoch allgemeinere Informationen haben will, wie zum Beispiel
Trends oder Hintergrunds Wissen zu einem bestimmten Thema, dann wurde ich das
Online-Angebot einer Frauenzeitschrift bevorzugen., erzahlte Maryam. Christina er-
wahnt, dass es gerade bei Mode nur um Inspiration geht und langere Texte eh nicht

gelesen werden.

Die Zukunft von Frauenzeitschriften

Die Teilnehmerinnen waren sich sehr schnell einig, dass sich Frauenzeitschriften an-
dern mussen um gegen die Online-Angeboten bestehen zu bleiben. ,Eigentlich mis-

sen die Frauenzeitschriften schneller werden, also am Besten jeden Tag erscheinen.
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Aber das ist eher unmaoglich.”, erwahnte Luisa. Eine Losung ware die Veranderung der
Fokussierung von Frauenzeitschriften. Christina und Melisa erwahnen, dass es sinn-
voll ware den Fokus nicht auf Neuigkeiten oder temporare Themen zu legen, sondern
allgemeineren, zeitaufwendigere Beitrage zu erstellen. Natalia figte hinzu, dass es auf
jeden Fall etwas sein muss, was Online-Angebote nicht bieten kénnen. ,Durch exklu-
sive Interviews oder ausgefallenen Fotostrecken kénnten sich die Frauenzeitschriften
im Print-Format abheben.“, erganzte Ann-Kristin. Sogar Luisa stimmt Uberein, dass
qualitativ hochwertige, exklusive Interviews mit oder Reportagen Uber Personen aus
der Modebranche etwas bewirken konnten. Jedoch konnte man dies theoretisch auch
online umsetzen.

Natalia erganzt: ,Fir die heutige Zeit ist es echt schwierig. Die heutige Generation
bewegt sich echt nur online. Ich konnte jetzt auch nicht sagen welche Themen oder
Funktionen mich dazu bringen kénnten eine Frauenzeitschrift zu kaufen®.

Eine eindeutige Losung flr die Krise konnte nicht ermittelt werden, jedoch waren sich
alle Teilnehmerinnen einig, dass das Online-Angebot zurzeit eine sehr grof3e Konkur-

renz darstellt.

Die zweite Phase der Diskussion

Die zweite Phase der Diskussion widmete sich allein dem Forschungsgegenstand der
Frauenzeitschrift Selfie’s. Es entstanden zentrale Aussagen von den Teilnehmerinnen
zu den Starken und Schwachen von Selfie’s. Zudem wurden Verbesserungsvor-
schlage der Teilnehmerinnen aufgenommen.

Zum Schluss wurde das Zukunftspotenzial von Selfie’s von den Teilnehmerinnen be-

wertet.

Die Stiarken von Selfie's

1. Das Layout und die Bildsprache

Alle Teilnehmerinnen finden das Layout ansprechend und gut gestaltet. ,Sel-
fie’s sieht vom Layout und der Aufbereitung her sehr hochwertig und stilvoll aus.
Es gib keinen Unterschied zu anderen etablierten Frauenzeitschriften, wie der

Instyle oder Glamour. Selfie’s kann auf jeden Fall mithalten.”, sagte Christina.
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Mehrfach wurde die hohe Qualitat der Fotos in der Zeitschrift und in der App
gelobt. ,Besonders gefallen tun mir die Fotostrecken. Man merkt, dass diese
mit sehr guten Fotografen geschossen wurden und die verschiedenen Fotostre-
cken unterscheiden sich vom Stil und der Umsetzung sehr. So dass dem Leser
eine Vielfalt Geboten wird“, erklarte Ann-Kristin. Besonders gut findet Luisa,
dass auch in der App die zusatzlichen Fotos einer Fotostrecke sehr hochwertig

dargestellt werden.

. Der Inhalt

Die meisten Teilnehmerinnen bewerteten den Inhalt von Selfie’s als gut und
ausreichend. Die typischen Themenfelder einer Frauenzeitschrift Mode,
Beauty, Reisen, Essen & Trinken und Home & Living wurden gut abgedeckt.
Christina brachte hervor, dass sich Selfie’s durch die Vermischung der Jahres-
zeiten inhaltlich von anderen Frauenzeitschriften abhebt. ,Normalerweise wer-
den in einer Winter Ausgabe eher Winter Themen behandelt. Bei Selfie’s ist ein
guter Mix aus allem vorhanden. Zum Beispiel werden in der Herbst Ausgabe, in
den Reise Beitragen kommende Sommertrends behandelt.”

Zudem betonten Maryam und Christina, dass Selfie’s alle Bediirfnisse, die man
mit dem Kauf einer Frauenzeitschrift hat, befriedigt. Man kann sich durch
Selfie’s schnell modische Inspiration holen, gleichzeitig erhalt man Produktvor-
schlage und kann sich auch interessante Informationen beschaffen. Wie zum
Beispiel durch das Interview mit dem Model Gigi Hadid oder dem Reisebericht

der Social Influencerin Nina Stlss Uber die Cote d’Azur.

Nicht einig wurden sich die Teilnehmerinnen uUber die ideale Lange der Beitrage.
Maryam und Ann-Kristin finden es schade, dass alle Texte sehr kurz gehalten
sind. ,Das ist sonst ja wie auf Social-Media und in einer Zeitschrift will ich schon
gerne langere Beitrage lesen®, dulRerte sich Maryam. Laut Luisa wirden langere
Texte sowieso nicht gelesen werden. Sie denkt, dass die heutige Generation
sehr Lese faul ist und Foto Apps wie Instagram daher sehr erfolgreich sind.
,Dort muss man einfach nur runterscrollen und etwas anklicken, um sich die

gewulnschte Information zu holen., erklarte Luisa. Auch Ann-Kristin aul3ert,
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dass sie sich bei einigen Themen, wie dem Interview mit Gigi Hadid oder den

Reiseberichten einen langeren Beitrag gewunscht hatte.

Besonders gelobt wurde, dass Selfie’s im Vergleich zu anderen Frauenzeit-
schriften eine geringere Menge an Werbeanzeigen beinhaltet. Den Teilnehme-
rinnen war jedoch bewusst, dass sich Selfie’s der indirekten Werbung bedient.
,Die klassischen Werbeanzeigen bendtigt Selfie’s nicht. Da sie wahrscheinlich
Kooperationen mit den Marken haben und dazu beitragen, dass deren Produkte
via App verkauft werden., erklarte Maryam. Zustimmung bekam sie von allen
Teilnehmerinnen. ,Genau, die Marken kénnen sich wahrscheinlich Produktplat-
zierungen in der Zeitschrift und der App kaufen.“, erganzte Luisa.

Diese Art von Werbung stoRt auf eine hdhere Akzeptanz, als klassische Wer-
beanzeigen in Frauenzeitschriften. ,Nahezu die Halfte der Instyle besteht aus

Werbeanzeigen. Das nervt einen als Leserin total.“, schilderte Christina.

. Personalisierung durch Social Influencer

Alle Teilnehmerinnen aullerten, dass sie den Einsatz von Social-Influencern als
sympathisch und fortschrittlich empfinden. Der Gedanke mal keine Models fur
das Cover oder die Fotostrecken zu buchen ist sehr gut, da sich viele eher mit
den Social-Influencern identifizieren kdnnen. ,Der Mix der Madels ist sehr ge-
lungen. Es sind Instagrammer, Youtuber oder Blogger dabei. Einige erzielen
schon eine enorme Reichweite mit ihren sozialen Netzwerken, andere sind
noch in den Anfangen. Auch thematisch ist ein guter Mix vorhanden. Einige
Madels fokussieren sich nur auf Mode, andere Beschaftigen sich auch stark mit
Ernahrung, Sport oder Haare und Make-up. Bei Selfie’s ist fir jeden Ge-
schmack etwas dabei.“, erklarte Melisa.

Auch die personliche Ansprache in den Texten mit ,Hey |hr Lieben“ oder die

Verabschiedung mit ,Eure Nina, Farina etc®, wird als sympathisch empfunden.

Die Beitrage in der Frauenzeitschrift Selfie’s werden als authentischer empfun-
den, als bei anderen Frauenzeitschriften. ,Bei anderen Frauenzeitschriften

schreibt ein Redakteur etwas Uber den Look einer dritten Person. Hier berichten
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die Madels uber ihren eigenen Look. Das ist glaubwurdiger.”, schilderte Ma-
ryam. Alle Teilnehmerinnen bestatigen, dass durch die Social-Influencer eine
personlichere Ebene mit dem Konsumenten eingegangen wird. Dazu tragt auch
bei, dass jedem Beitrag ein Social-Influencer zugeordnet ist. Die Fotos von dem

Social-Influencer zu jedem Beitrag schaffen eine nahere Bindung zu dem Inhalt.

Jedoch sprach Luisa ein Problem an, welches sich mittlerweile in der ganzen
Influencer Szene bemerkbar macht. ,Inzwischen kénnen sich die meisten der
Konsumenten nicht mehr mit diesen Madels identifizieren. Sie sind nicht mehr
erreichbar, da sie jetzt zu grol3 geworden sind und teilweise selbst einen Pro-
mistatus erlangt haben®. Tatsachlich bestatigten alle Teilnehmerinnen, dass sie
sich nicht mehr mit den Social-Influencern in Selfie’s identifizieren kbnnen. Zu
den Anfangszeiten der Madels war dies noch moglich gewesen, doch nun sind
es ganz verschiedene Dimensionen. ,Friher waren die Social-Influencer nor-
male Madels wie wir. Die teilweise noch studiert haben, aber an Mode interes-
siert waren und dieses Interesse auf ihren sozialen Netzwerken oder Blogs mit
uns geteilt haben. Nun haben sie einen ganz anderen Status. Sie reisen um die
Welt, verdienen viel Geld und konnen sich Haute- Couture Mode leisten. Sie
sind zu exklusiv geworden!“, erklart Christina.

Somit stellte sich die anfangliche Starke von Selfie’s als Schwache heraus.

. Die Selfie’s App — Vernetzung von Online und Print

Besonders die Selfie’'s App wurde von den Teilnehmerinnen gelobt. Nicht nur
in Kombination mit der Zeitschrift wird die App als erfolgreich angesehen, son-
dern auch als einzelnes Medium. Ann-Kristin aul3erte, dass sie die App besser
findet als die Zeitschrift. ,Sie ist kostenlos und man bekommt auch gute Inhalte.
Die Beitrage in der App sind zwar ein wenig komprimierter, jedoch findet man
auch so Inspiration rund um die Themen Mode und Beauty. Zudem gibt es viele
Videos, so wirkt eine Fotostrecke oder ein Tutorial viel besser.“ Jedoch sind
sich alle Teilnehmerinnen einig, dass besonders die Kombination von Print und
App reizvoll ist.

Beindruckt sind die Madels von dem Umfang der Vernetzung, der beiden Me-

dien. Fast jede Seite der Zeitschrift ist mit einem scanbaren Barcode hinterlegt.
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So befindet sich hinter jeder Seite der Zeitschrift zusatzlicher Inhalt, der durch
die App konsumiert werden kann. Besonders bei abgebildeten Fotostrecken o-
der Berichten von Veranstaltungen, hat der Konsument durch die App die Mog-
lichkeit alles mitzubekommen. Durch Behind the Scenes in der App hat der Kon-
sument das Gefuhl alles zu sehen und Uberall mit dabei zu sein. ,Es ist eine
tolle Spielerei, die ich bei keiner anderen Frauenzeitschrift so gesehen habe.
Ich finde es ziemlich cool!®, berichtete Luisa. Besonders die Moglichkeit durch
die App, die in der Zeitschrift abgebildeten oder ahnlichen Produkte nach zu
kaufen wird sehr positiv aufgenommen. ,So habe ich die Mdglichkeit Produkte,
die mir in der Zeitschrift gefallen haben, zu scannen und sie direkt zu kaufen.
Oder ich tue sie auf meine Wunschliste in der App und kann sie mir zu einem
spateren Zeitpunkt kaufen. Genial!“, dulRerte sich Melisa. Ann-Kristin erwahnte
in diesem Zuge, dass es auch maoglich sei, sich komplette Looks zu speichern.
So kann man beim bummeln in der Stadt sein Handy in die Hand nehmen und

nach Produkten, passend zu dem Look, Ausschau halten.

Zudem schilderten Natalia und Maryam, dass sie bis jetzt zwar schon einige
Barcodes in Frauenzeitschriften entdeckt haben. Diese aber nur auf den Wer-
beanzeigen zu finden waren und der Konsument sich durch das Scannen, den
Werbefilm noch einmal anschauen konnte. Einen wirklichen Mehrwert sahen
die Teilnehmerinnen bei dieser Variante nicht. ,Das ist bei Selfie’s total anders.
Hier scannt man ja praktisch den Inhalt der Zeitschrift. Durch das scannen be-
kommt der Konsument mehr Inhalte und Informationen. Die Funktion macht hier
total Sinn und hat einen klaren Mehrwert. Eine super Idee!”, erwahnte Natalia.
Fur die Teilnehmerinnen ist eine weitere Stake der App, der Spal¥faktor und das
Entdecken neuer Inhalte. Zudem erwahnten sie, dass das Scannen reibungslos
funktioniert und die App einfach und userfreundlich gestaltet ist.

.Besonders die Interaktion zwischen der Zeitschrift und dem Leser ist sehr in-
novativ. Das gab es vorher nicht. Der Leser wird ja in der Zeitschrift explizit
darauf hingewiesen eine Handlung durchzuflhren. Handy rausholen, App run-
terladen und die Seite zu scannen. Der Leser enthalt dadurch mehr Eindricke

und Inhalte, das ist echt schlau., erwahnte Luisa.
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Zusammenfassung

Es geht hervor, dass die Teilnehmerinnen der Fokusgruppendiskussion einige
klare Starken der Frauenzeitschrift Selfie’s sehen. Inhaltlich und durch das Lay-
out, hebt sie sich zwar nicht von anderen Frauenzeitschriften ab. Ist aber ge-
nauso gut aufgestellt, wie die etablierten Frauenzeitschriften und erflllt die An-
forderungen an eine Frauenzeitschrift.

Als eine Starke wurde der Versuch der Personalisierung der Zeitschrift aufge-
nommen. Durch die persdnliche Ansprache und dem Zeigen von Gesichtern,
die hinter den Beitragen stehen, wird eine Nahe zu den Leserinnen aufgebaut.
Die Kommunikation findet nicht mehr distanziert statt. Jedoch wurde die Aus-
wahl der Social Influencer kritisiert, da diese keine Nahe zu den Leserinnen
schaffen wirden.

Als eine grol3e Starke wurde die App gesehen. Besonders die Vernetzung zwi-
schen Print und Online sei dadurch gelungen. Die Teilnehmerinnen waren der
Meinung, dass die App alleine auch einen Mehrwert hat, aber die Kombination
der beiden Medien besonders spannend ist. Zudem wurde die Moglichkeit, an-
hand der App, Produkte aus der Zeitschrift zu kaufen sehr positiv angenommen.
So kénnte Selfie’s mit den sozialen Netzwerken gut mithalten. Da Selfie’s, ge-
nau wie Instagram, nicht nur zeigt welche Produkte gerade angesagt sind, son-
dern den Konsumenten auch darauf hinweist woher diese Produkte sind. Sel-
fie’s hat sogar einen Vorsprung gegentiber den sozialen Netzwerken: Die Pro-

dukte kénnen durch die App direkt gekauft werden.

Die Schwachen von Selfie's

1. Sehr hochpreisige Produktvorschlage

Eine Schwache, die den Teilnehmerinnen sofort ins Auge viel, waren die sehr
hochpreisigen Produktvorschlage in Selfie’s. Alle waren sich einig, dass Nor-
malverdiener sich diese Preise nicht leisten konnen. Die Produktvorschlage von
Selfie’s sind ausschliellich von hochpreisigen Marken wie von Gucci, Prada

oder Burberry. In der Zeitschrift findet man keine Produkte unter 100 Euro. Dies
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wird von den Teilnehmerinnen sehr bemangelt. ,Wenn ich mir eine Zeitschrift
kaufe und sie inhaltlich gut finde, aber dann bemerke, dass ich mir keinen Pro-
duktvorschlag leisten kann, bin ich schnell frustriert.“, erklarte Melisa. Dann
wilrde es fir sie auch keinen Sinn machen die Frauenzeitschrift zu kaufen.
Durch den Hinweis von Natalia, fiel den anderen Teilnehmerinnen auf, dass in
der App neben den sehr hochpreisigen Produkten, auch gunstigere Alternativen
geboten werden. ,Die Gefahr dabei ist natlrlich, dass die Preise in der Zeit-
schrift abschreckend wirken und die Konsumenten die App erst gar nicht aus-
probieren.”, erklarte Christina. Laut Natalia und Melisa ware es schlauer gewe-
sen die gunstigeren Produkte in der Zeitschrift abzulichten und die teuren zu-
satzlich in der App. Die Teilnehmerinnen erklarten, dass in der Zeitschrift ver-
schiedene Preisklassen hatten abgebildet werden mussen. Besonders die
Kombination aus hochpreisigen Produkten und der Ansprache der Zeitschrift
auf einer personlichen Ebene, wiirden nicht zusammen passen. ,Die Social In-
fluencer haben besonders in einer jungeren Zielgruppe eine hohe Reichweite.
Diese konnen sich aber die angegebenen Produktvorschlage niemals leisten.

So kdnnen sie eine jlingere Zielgruppe niemals erreichen.”, fligte Luisa hinzu.

. Die Selfie’'s Webseite und die Social-Media-Kanale

Die Selfies Webseite und die Social-Media-Kanale wurden nicht als stérend
empfunden, jedoch als irrelevant. Die Teilnehmerinnen haben in der App einen
deutlichen Mehrwert fur den Konsumenten gesehen. Die Webseite und die
Social-Media-Kanale hatten diesen Mehrwert nicht. ,Auf der Webseite sehe ich
nur die Fotos, die der Instagram Account schon veréffentlicht hat. Ich sehe ab-
solut nichts Neues. Man kann durch die Webseite auf den Selfie’s Online-Shop
gelangen, doch der reizt einen auch nicht wirklich.”, berichtete Natalia. Die an-
deren Teilnehmerinnen stimmten zu. Der Online-Shop wird nur als Ansamm-
lung von Produkten wahrgenommen. Es wird keine Inspiration oder irgendein
Mehrwert angeboten. ,Man erkennt auch keine Relation zu der Zeitschrift oder
der App. Man kann nicht sehen von welcher Social-Influencerin das Produkt
empfohlen wird oder zu welchem Trend dieses Produkt passt. Alles sehr lang-
weilig und wird auf normalen Online-Shops viel besser umgesetzt.“, merkte Lu-

isa an.
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Auch die Facebook und Instagram Account von Selfie’s werden als nicht span-
nend wahrgenommen. ,Auf dem Instagram Account sieht man nur Fotos, die
ohnehin schon in der App oder Zeitschrift veroffentlicht wurden. Des Weiteren
sieht man viele Fotos von Social Influencern, die sie zum Teil auf ihren privaten

Accounts schon veroéffentlicht haben., erganze Melisa.

. Keine klare Zielgruppe

Die Teilnehmerinnen erkannten bei dem Konzept von Selfie’s keine klare Ziel-
gruppenansprache. Sie konnten nicht herbeileiten, was flir eine Zielgruppe an-
gesprochen werden soll. Auch hatten sie den Eindruck, dass die Hersteller es
selber nicht genau definiert haben, da mit einzelnen Bestandteilen, sehr ver-
schiedene Zielgruppen angesprochen werden. ,Mit den Social-Influencern
wurde versucht eine jlingere Zielgruppe anzusprechen. Diese ist sehr Social-
Media affin und lasst sich stark durch die Social-Influencer beeinflussen. Eine
jungere Zielgruppe sollte dadurch zum Kauf einer Frauenzeitschrift animiert
werden.”, erklarte Melisa. Auch die Vernetzung von Print und Online zielt darauf
ab, die Aufmerksamkeit einer jingeren Zielgruppe auf sich zu ziehen. ,Die jun-
gere Zielgruppe ist sehr interessiert an neuen digitalen Technologien und liebt
es Neues auszuprobieren. Daher ist die Idee Print und Online, durch die App
und die scanbaren Codes, zu kombinieren sehr gut. Die Zielgruppe findet solch
eine Interaktion bestimmt cool.”, fligte Natalia hinzu. Das ganze Konzept ist ein-
fach und recht schnell verstandlich. Die Teilnehmerinnen sind der Meinung,
dass Konsumenten sich schnell zurechtfinden und sofort alle Funktionen ent-
decken konnen.

Von der Idee des Konzeptes spricht Selfie’s auf jeden Fall eine jlingere Ziel-

gruppe an, jedoch klappt dies in der Umsetzung nicht richtig.

Die Teilnehmerinnen sind sich einig, dass einige Merkmale des Inhalts nicht auf
eine solch junge Zielgruppe abgestimmt sind. Dazu tragen die hohe Preisklasse
der Produktvorschlage und der Kleidungsstil, der prasentiert wird, dazu bei.

,Die Produktvorschlage sind sehr realitatsfern. Besonders fir eine so junge Ziel-
gruppe, die durch die Social-Influencer angesprochen wird. Die Produktvor-

schlage kénnen sich Frauen aus der Oberschicht ab 40 Jahren leisten. Keine
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16-Jahrige wirde sich beim Durchblattern der Zeitschrift denken, die Burberry
Boots fur 800 Euro bestell ich mir mal kurz Gber die App.“, erklarte Melisa. Die
Zielgruppe wurde sich beim Kauf der Zeitschrift frustrieren. Ann-Kristin erwi-
derte, dass mittlerweile die Social-Influencer auch auf ihren persénlichen
Social-Media-Kanalen einen eher gehobenen Stil vorleben wirden. ,Ich denke
es ist etwas gravierend Unterschiedliches, wenn eine 16-Jahrige auf Instagram
ein Foto von Nina Siss in einem Gucci Kleid am Strand von St. Tropez sieht
und es liked, da sie das Foto schon findet. Als wenn sie in einer Frauenzeit-
schrift ihre Lieblings Social-Influencer in Haute Couture Kleidung sieht, die als
das Must-Have dieser Saison angepriesen wird. Die meisten Leserinnen wollen
sich durch Frauenzeitschrift Uber neue Looks, Trends oder Produkte informie-
ren. Jedoch kénnen sich die meisten Abonnenten der Social-Influencer genau
diese Produkte gar nicht leisten.”, entgegnete Luisa.

Zu dem wird bei Selfie’s ein Kleidungsstil prasentiert, der eher einer Zielgruppe
von 30 — 40-Jahrigen entspricht. Laut Christina werden keine Looks prasentiert,

die alltagstauglich fir Schlerinnen und Studentinnen sind.

Die Preisklasse der Produkte und der prasentierte Kleidungsstil wirden eine
viel altere Zielgruppe ansprechen. Jedoch ware bei dieser Zielgruppe der Ein-
satz von Social-Influencern und die Personliche Ansprache nicht sinnvoll. ,Der
Inhalt von Selfie’'s wirde eher meine Mutter ansprechen. Jedoch kdnnte sie
nichts mit den Social-Influencern und dem Schreibstil der Zeitschrift anfangen.
Sie hatte keine Ahnung wer die Madels sind, die diese Frauenzeitschrift mitge-
stalten und das da anscheinend keine richtige Redaktion dahinter steht, wirde
sie eher abschrecken.®, erklarte Ann-Kristin und die restlichen Teilnehmerinnen
stimmten Uberein.

Die Vernetzung mit der App und die scanbaren Codes kdnnten auch fir eine
altere Zielgruppe interessant sein. Jedoch mussten sie dafir mehr auf die Funk-
tion eingehen und sie schon auf dem Cover der Zeitschrift besser erklaren. ,Un-
ter einer Shopping-App kann sich die altere Zielgruppe nichts Genaues vorstel-
len. Es musste fur die Funktion mehr Werbung gemacht werden, auch in den

klassischen Werbeformaten wie TV und Print.“, erzahlte Christina.
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4. Die Wahl der Social-Influencer

Sowohl der Einsatz der Social-Influencer , als auch der Versuch durch eine per-
sonliche Ansprache ein Vertrauensverhaltnis zu den Leserinnen zu schaffen,
wurden von den Teilnehmerinnen positiv aufgenommen. Es wurde als glaub-
wurdiger aufgenommen, dass die Social-Influencer Uber sich selber berichten,

anstatt ein Redakteur Uber eine dritte Person.

Jedoch wurde die Auswahl der Social-Influencer kritisiert. Social-Influencer wie
Farina, Nina, Xenia oder Leonie, hatten mittlerweile einen Promi Status erreicht.
Daher kébnne man sich als normaler Mensch gar nicht mehr mit denen identifi-
zieren. ,Diese Social-Influencer unterscheidet nichts mehr von den grof3en Pro-
minenten, die sonst in Frauenzeitschriften abgebildet sind. Sie tragen nur noch
Top Marken, werden fur jede Empfehlung bezahlt und laufen sogar auf Mode-
schauen von internationalen Designern. Sie sind nicht mehr erreichbar fur junge
Madels.“, erklarte Maryam. Die Teilnehmerinnen schilderten, dass es fir sie
keinen Unterschied mehr machen wurde ein Beitrag von Farina oder von Jes-
sica Biel zu lesen. Beide sind unerreichbar und unauthentisch. ,Sie hatten
Social-Influencer wahlen mussen, mit denen sich normal sterbliche identifizie-
ren kdnnen. Die eine solide Reichweite haben, Mode Trends vorleben aber sich
trotzdem von Zara und Mango kleiden. Aber wahrscheinlich wollten die Herstel-

ler eine mdglichst groRe Reichweite erzielen.”, figte Ann-Kristin hinzu.

Zusammenfassung der Schwachen

Wahrend der Diskussion stellten sich, aus Sicht der Teilnehmerinnen, einige
Schwachen der Frauenzeitschrift Selfie’s heraus. Dabei wurde die Umsetzung
der Selfie’s Webseite mit dem Selfie’s Online-Shop als sehr schlecht empfun-
den. Laut der Teilnehmerinnen haben die Konsumenten keinen Nutzen aus der
Selfie’'s Webseite und dem Online-Shop. Ganz im Gegenteil, die Selfie’'s Web-
seite wurde eine abschreckende Wirkung auf die Konsumenten haben. Daher

ware es besser gewesen diese Portale ganz aus dem Konzept wegzulassen.
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Ebenso wurde auch der Instagram Account von Selfie’s negativ beurteilt. Die
Abonnenten des Accounts bekommen selten neue und extra fur Instagram auf-
genommene Fotos. Die meisten Fotos, die auf dem Instagram Account geteilt
werden, wurden vorher schon auf dem Account der Social-Influencer geteilt

oder der Konsument kennt die Fotos aus der Zeitschrift oder der App.

Sehr negativ wurden die hochpreisigen Produktvorschlage aufgenommen. Die
Teilnehmerinnen sahen gar keinen Sinn fur die ausschlieRliche Darstellung von
hochpreisigen Produkten. Diese Schwache wurde als besonders gefahrlich ein-
gestuft. Da Konsumenten nach dem Kauf der Zeitschrift, aufgrund der hohen
Preisklassen, enttauscht werden kénnten. Und somit eine negative Erfahrung
mit der Zeitschrift assoziieren und erst gar nicht andere Angebote, wie die App,
ausprobieren wurden. Von dieser Problematik lasst sich auch die nachste
Schwache herbeileiten.

Die Teilnehmerinnen empfanden die nicht klar definierbare Zielgruppe von
Selfie’s als ein grofltes Problem. Es wird versucht, mit verschiedenen Bestand-
teilen, sowohl eine sehr junge Zielgruppe, als auch eine altere Zielgruppe an-
zusprechen. Dabei bleiben laut der Teilnehmerinnen beide Zielgruppen auf der
Strecke. Da keine roter Faden in dem Konzept zu erkennen ist und dadurch
beide Zielgruppen durch verschiedene Aspekte des Konzepts eine Enttau-

schung erleben wurde.

Zu allerletzt wurde die Auswahl der Social-Influencer als Schwéache definiert.
Mit den Social-Influencern aus Selfie’s kdnnte sich keine normale Leserin iden-
tifizieren. Da sie durch ihre angestiegene Popularitat und ihren sehr stark ver-
anderten Lebensstil genauso unnahbar wirken, wie Personen aus dem o6ffentli-
chen Leben. Man hatte diesem Problem entgegenwirken konnen, in dem man
mit Social-Influencern zusammengearbeitet hatte, die noch keinen so grof3en
Promistatus haben. Jedoch wurde diese Schwache als allgemeine Schwache

auf dem ganzen Influencer Markt wahrgenommen.
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Das Zukunftspotenzial von Selfie’'s

Wahrend der Diskussionsrunde auf3erten sich die Teilnehmerinnen auch Utber
das Potenzial von Selfie’s und schatzen die Etablierung auf dem deutschen
Frauenzeitschriften Markt ein. Alle Teilenehmerinnen waren sich einig, dass

Selfie’s ein sehr innovatives und einzigartiges Konzept hat.

Besonders die Vernetzung von eine Print Medium mit der Online-Welt wurde
durch die App sehr gut umgesetzt. Das crossmediale Konzept wurde von den
Teilnehmerinnen sehr gut aufgenommen und auch als notwendig fur die Zukunft
des Frauenzeitschriften Marktes eingeschatzt. ,Die Grundidee von Selfie’s ist
sehr gut und einzigartig. Sie haben versucht Print und Online zu kombinieren
und damit sind sie in der Branche sehr fortschrittlich. Ich denke das zukunftig
alle Frauenzeitschriften solche Konzepte versuchen missen, um auf dem Markt
bestehen zu bleiben.”, auRRerte Luisa hinzu. Dennoch schilderten die Teilneh-
merinnen, dass Selfie’s die Chance verpasst hat das Konzept richtig gut umzu-

setzen und sich somit von der Masse der Frauenzeitschriften abzuheben.

Der zusatzlich digitale Inhalt, die Moglichkeit in der App Produkte nachzukaufen,
die scanbarkeit jeder einzelnen Seite im Print und die reibungslos funktionie-
rende Vernetzung der beiden Medien wurde sehr gelobt. ,...diese Funktionen
hat Selfie’s sehr gut geschafft umzusetzen. Jedoch hatten sie mehr auf diese
tollen Funktionen hinweisen sollen.“, schilderte Maryam. Es wurde geaullert,
dass die Besonderheit von Selfie’s in der Vernetzung lag und sie sich dadurch
von anderen Frauenzeitschriften deutlich abheben wirden. ,So wie es umge-
setzt wurde ist flr einen Konsumenten der sich nur das Cover ansieht diese
Besonderheit gar nicht klar. Das hatten sie viel prominenter prasentieren mus-
sen.“, erklarte Natalia. Christina fugte hinzu, dass die meisten Kaufentscheidun-
gen spontan am Kiosk anhand des Covers getroffen werden. Daher wirde Sel-
fie’s eine grofRe Chance verspielen, in dem sie die App nicht in den Vordergrund

stellt.

,Die Priorisierungen wurden sehr falsch gesetzt.“, figte Melisa hinzu. ,Das

Social-Influencer Thema wurde zu sehr angepriesen. Obwohl dies der weniger

95



interessante Aspekt der Zeitschrift ist.“ Alle Teilnehmerinnen waren der Mei-
nung, dass die Social-Influencer falsch eingesetzt wurden. Die Kombination von
Social-Influencern mit einem High-Fashion Magazin mit hochpreisigen Produk-
ten kommt nicht authentisch ruber.

~Wenn Selfie’s Realitatsnahe Produkte, Kleidung und Looks prasentiert hatte,
ware die Kombination mit Social-Influencern super gewesen. Es ware dann eine
sehr echt wirkende Zeitschrift geworden, mit der sich viele Madels identifizieren
wurden.”, aulRerte sich Luisa. ,Aber so wirkt Selfie’s wie eine klassische Frau-
enzeitschrift fir Uber 35-Jahrige, die sich die Produkte leisten kdnnen. Anstatt
der Models, wurden Social-Influencer abgelichtet. Die wirken in diesem Kontext

genauso unnahbar wie professionelle Models.*

Durch diese zwei gravierenden Fehler der Zeitschrift, schatzen die Teilnehme-
rinnen das Potenzial von Selfie’s sich auf dem Frauenzeitschriften Markt zu
etablieren sehr niedrig ein. Selfie’s wurde eine Lebensdauer von ein, zwei wei-
teren Ausgaben, mit einer niedrigen Auflagenzahl, prognostiziert.

,Die Idee von Selfie’s ist sehr gut und das Konzept ist auch sehr cool. Jedoch
gibt es einige Ungereimtheiten, die es nun gilt zu Gberdenken., schatzte Chris-
tina ein.

Im Gegensatz zu der Frauenzeitschrift Selfie’s, wurde dem Konzept flr sehr
zukunftstauglich eingestuft. Die Teilnehmerinnen sind sich einig, dass eine
Frauenzeitschrift der heutigen Zeit mehr bieten muss, als nur das Print Medium.
,lch denke, dass irgendwann alle Frauenzeitschriften versuchen werden Print
und Online zu verbinden. Die anderen Frauenzeitschriften auf dem Markt wer-
den sich garantiert von Selfie’s inspirieren lassen.”, sagte Christina.

Die Teilnehmerinnen waren der Meinung, dass eine Vernetzung von Print und
Online und innovative Frauenzeitschriften Konzepte es schaffen wiirden wieder
mehr Leserinnen anzusprechen. ,Die App und die Scan Funktion sind sehr gut
Ubertragbar auf andere Frauenzeitschriften. Wenn das Konzept gut durchdacht
und umgesetzt ist, kann es auf dem Frauenzeitschriften Markt sehr erfolgreich

sein.“, erzahlte Maryam.
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6 Gesamtergebnis und Fazit

Im Folgenden werden die Erkenntnisse und Ergebnisse der Online-Befragung und der

Fokusgruppendiskussion zusammengefasst und in Relation zueinander gesetzt.

Durch die Online-Befragung wurde deutlich, dass die Nutzung von Frauenzeitschriften
abnimmt. Sie werden nicht mehr zu bestimmten Zeitpunkten gekauft, sondern lediglich
nach Lust und Laune. Sie werden meistens zum Zeitvertreib und zur Entspannung
gelesen. Jedoch wollen die Leserinnen gleichzeitig auch Uber neue Trends in der
Mode- und Beautybranche informiert werden.

Auch wenn die Frauenzeitschriften primar zum Zeitvertreib genutzt werden mussen
sie fur die Befragten einem bestimmten Qualitativen Anspruch erflllen. Auch wenn die
Befragte zum grofiten Teil die Frauenzeitschrift im Print-Format bevorzugen, sehen
sie, dass kostenlose Angebote eine grolle Gefahrdung fur die Print-Zeitschrift darstel-
len. Auch aus der Sicht der Befragten mussen sich Print-Zeitschriften andern, um eine
Chance gegenuber der Online-Angebote zu haben.

Besonders fur zuklnftige Frauenzeitschriften wiinschen sich die Befragten neue Feau-
ters. Hierbei wurde besonders die Vernetzung von der Print-Zeitschrift mit einer App
als sehr interessant befunden. Die Befragten wollen zusatzliche Inhalte bekommen
und eine Interaktion durchfiihren. Daher wurden auch die QR-Codes und die Mdglich-
keit Produktempfehlungen nachzukaufen als sehr interessant aufgefasst.

All diese Features bietet die multimediale Frauenzeitschrift Selfie’s. Dennoch wurde
sie von dem groften Teil der Befragten noch nicht entdeckt.

Anhand der Online-Befragung hat Selfie’s gute Chancen auf dem Frauenzeitschriften
Markt. Es erfullt notwendige Inhalte wie Produktvorschlage, Trendvorschlage und Rei-
setipps. Zusatzlich bietet Selfie’s neue Features an, die von keinem anderen Konkur-
renten angeboten werden.

Jedoch wurde in der Gruppendiskussion festgestellt, dass Selfie’s auch viele Schwa-
chen hat, die von einer Nutzung abhalten. Zwar wurde auch die App und die online
Vernetzung sehr positiv aufgenommen, jedoch wurde die Zielgruppen Ansprache als

sehr schlecht bewertet und der Einsatz der Social-Infuencer wurde auch kritisiert.
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Insgesamt ist das Potenzial von Crossmedia in Frauenzeitschriften sehr grof3. Sowohl
in der Online-Befragung als auch in der Fokusgruppendiskussion wurden crossmedi-
ale Malinahmen als sehr positiv bewertet.

Die crossmedialen MalRnahmen hat Selfie’s gut umgesetzt und die Features werden
als sehr gelungen und Nutzerfreundlich angesehen. Jedoch ging durch die Fokusgrup-
pendiskussion hervor, dass Selfie’s die Chance verpasst hat einen sehr guten Start
hinzulegen. Momentan werden noch einige Aspekte von Selfie’s als negativ wahrge-
nommen, sodass trotz gut Umgesetzter crossmedialer Malkinahmen, keine der Teil-

nehmerinnen Selfie’s kaufen wirde.
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Anhang

Anhang 1: Online-Fragebogen

It’s a Woman's world - Anforderungen
an Frauenzeitschriften

Hallo Ihr Lieben und herzlich Willkommen zu meiner Online Umfrage zum Thema
"Frauenzeitschriften”.

Im Zuge meiner Bachelorarbeit bin ich auf eure Hilfe angewiesen und ware euch sehr dankbar,
wenn ihr euch kurz 10 Minuten Zeit nehmen konntet, um einige Fragen zu beantworten.

Anhand der Fragen mochte ich mehr ber die Nutzung von Frauenzeitschriften erfahren und welche
Anforderungen dabei an sie gestellt werden.

Die Ergebnisse werden vertraulich im Zuge meiner Bachelorarbeit ausgewertet und in
anonymisierter Form dargestellt.

Die Teilnahme an der Umfrage wird mit vielen Karma Punkten belohnt. :)
Vielen Dank fir eure Hilfe!

Die Frauenzeitschrift

Frauenzeitschriften gehoren zu der Gattung der Publikumszeitschriften und sollen als
Zielgruppe die Frauen ansprechen, sowie inhaltlich nach deren Interessen ausgerichtet sein.
Die typischen Themen der klassischen Frauenzeitschriften sind Mode, Kosmetik, Liebe,
Gesundheit und Klatsch und Tratsch aus der Welt der Prominenten.

Einige Beispiele : Brigitte, INSTYLE, Jolie, VOGUE

1. Liest du gelegentlich Frauenzeitschriften? *

( Nur eine Antwort moglich)

O Ja
(O Nein
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2. Wie oft kaufst du dir eine Frauenzeitschrift? *
( Nur eine Antwort moglich)

[] waéchentlich (im Abo)

Monatlich (im Abo)

Wéochentlich (im freien Handel)

Mehrmals im Meonat (im freien Handel)
Monatlich (im freien Handel)

Seltener als einmal im Monat (im freien Handel)

Nie, nutze nur die Frauenzeitschriften dritter. (Artzt, Freunde, im Haushalt)

CcC O00O000d

Nie, nutze nur die kostenlosen Online-Angebote von Frauenzeitschriften. (
Website/ Social Media)

3. Wie viel Geld gibst du maximal fir eine Frauenzeitschrift aus?
(Pro Ausgabe) *

( Nur eine Antwort moglich)

[] ich gebe qgar kein Geld aus.
[ 1-3¢€
[] 3-5¢

[ ] mehrals 5€

4. Welche Frauenzeitschriften beziehst du am hadufigsten? *
( Mehrere Antworten maglich)

[] INSTYLE

[] Jolie
[] GLAMOUR

] VOGUE

[] Brigitte
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Brigitte

GRAZIA
COSMOPOLITAN
ELLE

Maxi

o 00000

Sonstiges:

5. Erkldre kurz warum du die angegebenen Frauenzeitschriften

bevorzugst? *
(Bitte fur jede Frauenzeitschrift eine eigene kurze Erklarung)

Meine Antwort

6. Wie hast du diese Frauenzeitschriften entdeckt? *
( Mehrere Antworten maglich)

[C] sie sind mir am Kioskregal positiv aufgefallen.
Durch Empfehlung von Freunden/ Arbeitskollegen/ Familie.
Durch TV-Werbuna.

Durch Plakat-Werbung.

o 0 o0 O

Habe zuerst andere Angebote der Frauenzeitschriften entdeckt. ( Social-
Media, App, Website)

O

Durch Empfehlung von Bloggern/Instagrammern/Youtuber.

O

Durch Online-Werbemalinahmen. { Banner etc.)

O

Sonstiges:
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Anforderungen an Frauenzeitschriften

7. Du stehst vor dem Kioskregal: Nach welchen Kriterien wirdest
du dich fir den Kauf einer bestimmten Frauenzeitschrift

entscheiden? *
( Mehrere Antworten maglich)

[] Ich kaufe immer nur meine Stamm-Frauenzeitschrift.

[] Ich kaufe spontan die Frauenzeitschrift, die mich durch das Cover und die
Schlagzeilen anspricht.

[] Ich bldttere erstmal durch die Frauenzeitschrift und entscheide mich nach
dem Inhalt.

[] Ich kaufe die Frauenzeitschrift, die ich durch Freunde/ Arbeitskollegen/
Familie empfohlen bekommen habe.

[] Ich kaufe die Frauenzeitschrift, die ich auf Instagram, Blogs, Youtube
entdeckt habe.

[] Ich gehe beim Kauf nach dem Preis und kaufe die giinstigste.

[] Ich kaufe die Frauenzeitschrift, die ich aus TV/Plakat-Werbung kenne.

| Sonstiges:

8. Welche Inhalte sind dir bei Frauenzeitschriften besonders
wichtig und dirfen nicht fehlen? *
( Mehrere Antworten maoglich)

[] Produkt-und/oder Stylingvorschlige von der Redaktion
(Modejournalisten/redakteure).

[ ] Produkt-und/oder Stylingvorschldge von bekannten Bloggern/Instagramern
(Chiara Ferragini, Novalanalove etc.).

O

Produkt-und/oder Stylingvorschldge von Stars und Personen aus dem
offentlichen Leben (Eva Longoria, Heidi Klum).

Beitrdge Uber Klatsch und Tratsch aus der Promiwelt.
Qualitativ hochwertige Beitrdge Uber Mode, Beauty, Trends.

Tutorials zum nachmachen (Kosmetik, Haare etc.).

I I B I

Interviews, Reportagen mit/Uber Personen aus der Mode/Beautywelt.
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Fotostrecken

Vorstellung neuer Marken/ Online-Shops/ Einkaufsldden.

Kulturelle Tipps und Empfehlungen (Konzerte, Blcher, Ausstellungen etc.).
Reiseberichte, Tipps und Empfehlungen uber Reiseorte.

Kolumnen von Einzelpersonen zu allen moglichen Themen.

Rezepte
Beitrdge rund um das Thema Gesundheit.
Beitrdge rund um die Themen Beziehung & Sexualitat.

O

O

O

O

O

[] Home & Living Inspiration.
O

O

O

[] Spirituelle Themen (Bsp.Horoskope)
O

Sonstiges:

9. Wie glaubwiirdig findest du Produktvorschlédge von folgenden
Gruppen? *

kaum weniger eher sehr
glaubwulrdig glaubwirdig glaubwulrdig glaubwurdig

Produktvorschiage von

einer unpersonalisierten

Redaktion (Die Redaktion O O O O
als Team)

Produktvorschiage von
elner personalisierten

Redaktion O O O O

(Beautyredakteurin Maria
Musterfrau)

Produktvorschiage von
Stars und/oder Personen

aus dem offentlichen O O O O

Leben (Jessice Blel, Kate
Moss)

Produktvorschiage von

Bloggern/ Instagramem/

Youtuber (Farina von O O O O
NOVALANALOVE)

10. Welche Kandle benutzt du in der Regel um dich rund um die

Themen Mode, Beauty, Lifestyle zu informieren? *
( Menhrere Antworten maoglich)
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C

C

C C

Nutzungsgriinde & -barrieren von Frauenzeitschriften

11. Was ist dein primarer Grund zum Lesen einer

Frauenzeitschrift? *
( Nur eine Antwort moglich)

Frauenzeitschriften im Print-Format.
Online Angebote von Frauenzeitschriften (Website, Social-Media, App).

Social-Media-Kanéle von Bleggern, Instagramern, Youtuber (songofstyle,
fashionhippieloves).

Social-Media-Kanéle von Marken (Bsp. Hugo Boss).
Social-Media-Kandle von Online-Shops (Bsp. ABOUTYQU, Zalando).

Social-Media-Kandle von prominenten Personen (Bsp. Gigi Hadid, Heidi
Klum).

Aus Mode, Beauty, Lifestyle Blogs.

Aus Fernsehsendungen (Bsp. Taff, Shopping Queen)

Sonstiges:

[ Ich will Gber die Themen Mode, Beauty, Lifestyle auf dem Laufenden
bleiben.

[] Zum abschalten und entspannen.

O

Aus Langeweile und zur Belustigung.

[] Um OQutfit Looks, Beauty Tutorials und Empfehlungen selbst
auszuprobieren.

[] Um neue Produkte zu entdecken, die ich mir eventuell nachkaufen wiirde.

[] Sonstiges:

12. Aus welchen Grinden wiirdest du eine Frauenzeitschrift im
Print-Format gegeniiber dem kostenlosen Online-Angebot (Bsp.

Social-Media, Blogs) bevorzugen? *
( Mehrere Antworten maeglich)

[C] Der Inhalt ist qualitativ hochwertiger.
[] Der Inhalt ist begrenzt auf das relevanteste.

[] Die Redaktion ist glaubwirdiger und authentischer.
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[] Der Inhalt ist kostenlos.

O

Die Online-Angebote schonen die Umwelt. (Keine Papierverschwendung).

[C] Persénliche Instagram Accounts/ Blogs sind glaubwiirdiger und
authentischer als die Redaktion einer Frauenzeitschrift.

[C] Persénliche Instagram Accounts/ Blogs sind individueller als die Print-
Frauenzeitschriften.

[] Die Online-Angebote sind schnelllebiger/ immer auf dem neusten Stand.

[C] Ich sehe keine Griinde um kostenlose Online-Angebote der Print-
Frauenzeitschrift zu bevorzugen.

[C] sonstiges:

13. Stimmst du der Aussage zu, dass der Markt fir
Frauenzeitschriften Uberséttig ist und die vielen
Frauenzeitschriften sich nicht von einander unterscheiden? *

1 2 3 4

Auf gaF; ::emen O ® O O Auf jeden Fall

14. Stimmst du der Aussage zu, dass sich der Print-Markt
erheblich @ndern muss, um sich gegen die kostenlosen Online-
Angebote durchzusetzen? *

1 2 3 4

Auf gf::; ::einen ®) O O O Auf jeden Fall

15. Welche Features von Print-Frauenzeitschriften wéren in der

Zukunft fur dich interessant? *
( Mehrere Antworten maglich)

[] Zusatzlicher digitaler Inhalt. (Website)
[C] Zusatzlicher digitaler Inhalt. (App)

[C] Méglichkeit Produkte aus der Print-Frauenzeitschrift nach zu kaufen.
(Durch scannen der QR-Codes in der Zeitschrit)

[} Engere Zusammenarbeit mit Bloggern/ Instagramern/ Youtubern.

[] starkere Einbindung von Social-Media und eine héhere Aktivitit der Social-
Media-Kanéle.

[C] Ein kompletter Wechsel zu einem digitalen Format.

[C] Ein eigner Online-Shop der Frauenzeitschrift um die Produkte nach zu
kaufen.

[71 Personalisierte Beitrdae in der Print-Frauenzeitschrift. 111



16. Wie interessant wiirdest du folgende Frauenzeitschriften
finden? *

Kaum weniger senr
Interessant
Interessant  interessant eressa interessant

£ine Frauenzeltschrift, die durch eine

elgene App zusatzliche Inhalt (Videos, O O O O

8ehind the scances Aufnahmen,
2usétzliche Fotos) anbletet

Eine Frauenzeitschrift, deren Redaktion

aus bekannten
Bloggern/instagramern/Youtubern O O O O
besteht

£ine Frauenzeltschrift, deren

Produktvorschlage Online nach gekauft O O O O
werden konnen

Eine Frauenzeitschrift, die auch auf den

sozlalen Medien sehr stark aktiv ist und O O O O
eigens daflr Inhalte produziert.

Im Oktober 2016 wurde die neue Frauenzeitschrift *Selfie’s” von der Funke Verlagsgruppe
gelauncht.

CS

InsTicR Wig B
FASHION STYLES

17. Hast du die oben abgebildete Zeitschrift schon entdeckt?

Wenn ja in welchem Format? *
( Mehrere Antworten maglich)

[] Ja, kenne die Print-Zeitschrift.
[] Ja, kenne den Facebook-Account.
[] Ja, kenne den Instagram Account.

[] Nein, habe keines der Formate entdeckt.

18. Ausgehend von dem Cover und der Beschriftung, wiirdest du
den Kauf dieser Frauenzeitschrift in Erwagung ziehen?

1 2 3 4

nein O O O O ja
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Anhang 2: Leitfaden fiir die Fokusgruppendiskussion

ddy s,ayles ‘usuubBWYBUIIBL
Jap sauoydyews ‘Jewod
MUl W YUyOSIPZUBNEL S,19S

2l Jn4 Jnowern ‘ajfisu
‘apbug :uayuyosyezuanely
uasygjsuabeyny aiq

-Bunypezsabe)

audsNappns “dsg “uaydnuxan nz
JBPUBUID JILU SJEUB) USUSPAIYISIAN
1P JUONSIAA PIIM 12QE( "B[BUEY
BJAIYaW JAQN UBUBWNSUOY Wap
YW uonEIUNWIWOY alp uaydlboue

uaqab
NZ apuUNJSUOISSNYSI Jap NZ %0egPaa yaxydliBo aip uagey usuuuawyaulia) 8ig
USLWIWESNZ UOISSNYsI Jap uabessny way aip JSsej Jojesapojy Jag .

£uayney s aues Jy! 19pInM .
¢usyuyosyazuanely
JApUE Iy JEQZJASWN PUN AJBAOUUI S, 31|35 UOA jdazuoy sep Js| .
EPUBIN UByLYIS)IaZUSNEl 4 Wap JNe [BIZudlod S,34j9S J1eH .
£UBJUBLINSUOY UBP JNj Bamuyayy uauie abeyag auluo aip uagey .

¢izasabuwn in6 uabeuieg auljuQ pun aulyo uaydsmz Bunpuigsap ap apin\\ - -
uapavyolbowsbuniassaqiap sa 1q19 ¢1ziasabwn Inb uompjun 4 UBDS 1P apINAA .

¢obgnag Jap JENIEND AP Jyl j8pamag a\y -
fwiaduanyu)

[BI00S SNE PUBYS)Saq UOIYEPaY JBP UL IYI JUBS AIBJUIEN /3)IBLOA BYRIaM,  «
guapayyalBowsbuniassaqian Jyr Jues om "mMzq ‘uajieel Juolu yona jey sep -

¢ualiejeb siopuosaq yona jey sepy -
£UBQIBIYOSAq S, 3198 YUUISHBZUBNEL BIP JUI 1OPIDM AN -

uapiam jajyoeinbaq %onipurg uaua Jnj JIos Junoody weibejsul .
uapiam jajsajab uayjos ddy Jap ui soapiy .
uapiam

181yoeab sjaig pun uabunjyaydwapinpold ‘UeX0asol04 INSQIBILDS JNe I0S ST -
uapIam jJapamaq pun uayoybian uajjos (ddy) lepbig pun juud wi abeleg g -

uapsam Jaisajab ddy Jap ajiyiw Jjos uojung uRdS AQ -
uapiam jajyoeab uauompjung ‘Jeyu) noke ne joss3 .
1Bipugyabsne uauulwawyaU|la ] USp uspJam uagebsny s,ayPes g -

UBYLIYOSHaZUBNEI S UOA JUmNZ 3Ip JUl J1Iaunaq ay\ .

&uajoqabuy uaje)Bip UOA Ju| JYas UBYOBMUDS PUN UBYIEIS BYdlaM »
£UBYLYOSHIAZUBNE) J UOA JU| JY3S USUORMUDS PUN UBXNIBIS SUDIaM  »
(aurzeBeyy-auiuQ ‘sboig ‘e1pajy-eros )

£uabipa|yaq UBIEUEY| UBJBPUE JiW JUDIU SIULNPAG SASaIp UBW UUBY -

£ULIGOSYBZUBNELS BUIS YON JU| YNEY SIUUNPag Waydjam iy -

£UBYASSNE YUYIS)ISZUBNELS BIEAPI BIP SPIM B+
£UB1Sq WE UBION{ES 8SIIP INKG YUYDSHIZUBNESS BUDIBN -
£UBISBIYOM WE UBYLILDS)IBZUBNE] S 19Q PUS UBIOMES /AIIEYU] BUDIOM -

caesi3

J21n6 ula 11 SBA\ (YUYISHIBZUBNEIS BUIB JNE UBUOREN)S uabiue ul Ju! 1BIdIZIBA .

¢uapiam uasaab yo uayuyosyez asalp neuab ssep ‘nzep sa wey A -
¢196ay Jap Ul 12qep Ju) J9PUBAUBA USYUYISIDZ AYDIBN -

£UBS3| YUUDSHBZUSNEI ] BUIS UONa Ju| yas uauonenyssbely usypmul .

Japueuiejw Guebwn Jajloapadsal ue Wosuay

S8 ‘launian pam abessny aulay ‘wagne uayo pun 18y bunuiayy sules pep sapap .
assiugabi3 Jap Bunpuamuap inz Bunugpy3 ‘BunuydidzyNy Jne siamuly ‘Janeq .

UBUULIBLIYBU|IA | USp UOA %0Bqpaa4

. ‘uoissmysiqg Jap Bunssejuswwesnz

aseydsuoissnysig 9iQ

aseydsBunyoepiu3 aig

UayuLRS)IazZUanel 4 uoA yumynz aig

UBYUUISHEZUBNEI UOA

uasauseqsBunzinN pun apunibsbunziny

uayuuds)iazuanel4 ue uabuniapiojuy

uayuyasjiezuanel 4 uoa GunzinN aig

ujabassuayjeysap
‘uebunbuipaquawyey ‘Bungnibeg

ulw g

ulw ok

uw g

(a2}
—
—




Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe
verfasst und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen
benutzt zu haben. Die aus anderen Werken wortlich entnommenen Stel-
len oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe
kenntlich gemacht.
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