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Zusammenfassung

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Brand Community der Publikumszeitschrift Meins
der Bauer Media Group. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung und des
verscharften Wettbewerbsdrucks auf dem Zeitschriftenmarkt hat das Thema Brand Communities
eine hohe Relevanz in der Medienbranche.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, geeignete Malinahmen zu entwickeln, um die bestehende Brand
Community Café Meins weiter auszubauen. Zundchst werden daflr die theoretischen
Grundlagen von Brand Communities mit dem Einsatz von geeigneter Fachliteratur geklart,
anschlie3end zeigt eine Betrachtung der aktuellen Entwicklungen im Markt warum der Einsatz
einer Brand Community fir eine Zeitschriffenmarke sinnvoll ist. Dabei wird deutlich, dass
plattformibergreifende Kommunikationskonzepte auf dem wettbewerbsintensiven und
weitgehend gesattigten Zeitschriftenmarkt immer gefragter werden.

Eine Zielgruppenanalyse der Zeitschrift Meins ergibt, dass sich die MalRnahmen an
unternehmungslustige Frauen im Alter 50+ richten und eine Wettbewerbsbetrachtung zeigt,
dass Meins unter den monatlichen Frauenzeitschriften im Segment der ,Best Agers® bisher als
einzige Marke uber eine eigene Brand Community verfugt.

Anhand einer Ist-Analyse der Brand Community Café Meins und einer schriftlichen Befragung
der Community-Mitglieder werden anschliel3end Verbesserungspotenziale innerhalb der Brand
Community identifiziert und Ma3nahmen entwickelt, um diese Potenziale weiter auszuschdpfen.
Die MaRBnahmen sind auf die verschiedenen Angebote von Café Meins abgestimmt und zielen
darauf ab, die Aktivitat der Mitglieder zu fordern, die Zufriedenheit und die Kundenbindung zu
steigern und neue Community-Mitglieder hinzuzugewinnen. Dartber hinaus werden innerhalb
dieser Arbeit verschiedene Faktoren ermittelt, die einen Einfluss auf den Erfolg von Brand
Communities haben. Weitere MalBhahmen dienen dazu, die Erfolgsfaktoren ,Freundschaft &
Unterstitzung®, ,Marke-Kunde-Interaktion“ und ,Soziale ldentitat® zu steigern, um die Qualitat

von Café Meins weiter zu verbessern.
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1 Einleitung
1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

Die Medienbranche befindet sich im Umbruch: Die zunehmende Digitalisierung beeinflusst das
Mediennutzungsverhalten der Bevdlkerung nachhaltig, das mobile Internet gewinnt weiter an
Bedeutung und soziale Netzwerke setzen sich in der breiten Bevdlkerungsschicht immer starker
durch.* In der Verlagslandschaft zwingen sinkende Auflagenzahlen und ricklaufige
Werbeeinnahmen die Medienunternehmen, ihre Geschéftsmodelle anzupassen.? Crossmediale
Strategien stellen die Verlagshauser vor zahlreiche neue Herausforderungen, denn geringere
Markteintrittsbarrieren im Internet sorgen fur einen erhéhten Wettbewerbsdruck.? Um aus der
Masse gleichartiger aber auch substituierender Medien hervorzustechen, ist es wichtiger denn

je, dass die Verlage fir ihre Produkte ein eigenstandiges Markenimage aufbauen.*

Auch die Marketingaktivitaten der Unternehmen befinden sich im Wandel. Der traditionelle
transaktionsorientierte Marketingansatz im Sinne der 4 P’s (Product, Price, Promotion, Place)
war auf die Bedurfnisbefriedigung durch Kundentransaktion ausgerichtet.® Seit Anfang der
1990er Jahre nimmt in Praxis und Wissenschaft jedoch das beziehungsorientierte Marketing
eine immer wichtigere Rolle ein.® Dieses sogenannte Relationship-Marketing, das eine
langerfristige Beziehung zwischen Nachfragern und Anbietern zum Ziel hat,” findet auch bei den

Medienunternehmen Einkehr.

Die Bauer Media Group reagiert auf diese Veranderungen: 2012 wurde erstmalig das monatlich
erscheinende Frauenmagazin Meins herausgegeben. Mit einer verkauften Auflage von 143.836
Exemplaren® hat sich Meins im Segment der monatlichen Zeitschriften fir Frauen im Alter 50+
als Marktfuhrer etabliert.” MaRgeblich zum Erfolg tragt das Konzept der Zeitschrift bei, das auf
die wachsende Bedeutung und die veranderte Lebenseinstellung der neuen Generation Frauen
50+ eingeht. Dieses Konzept basiert auf den drei Sdulen ,Service und Ratgeber, ,Geschichten

uber Prominente und andere Menschen* sowie die ,Lesercommunity Café Meins*“.*

L vgl. Hess (2007), S. 4.

% Vgl. VDZ, McKinsey & Company (2012): ,Veranderte Medienlandschaft - veranderte Media Spendings* , S. 5.
% vgl. Wirtz (2008), S. 31.

“ vgl. Esch / Krieger / Strodter (2008), S. 43.

® vgl. Bruhn (2009), S. 30.

6 Vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg (2008), S.16.

! Vgl. Algesheimer (2004), S. 408-412.

8 Vgl. IVW (4/2014): ,Quartalsauflagen Meins*.

o Vgl. Bauer Media Group (2014): ,Objektprofil Meins®.

% vgl. Ebd.



Mit dem Aufbau einer offiziellen Community, die sich der eigenen Marke widmet, passt sich die
Bauer Media Group dem aktuellen Trend an. Die sogenannte Brand Community (dt.
Markengemeinschaft) Café Meins ist parallel zum Printtitel entstanden und fuf3t auf den sozialen
Beziehungen zwischen den Lesern der Zeitschrift, die virtuell oder bei personlichen Treffen
miteinander in Interaktion treten. Auf der Facebook-Seite und der Webseite von Café Meins
kénnen die Leserinnen sich virtuell miteinander und mit der Redaktion austauschen, die Themen
im Heft mitgestalten und Treffen verabreden. Zudem gibt es in der gedruckten Ausgabe von
Meins einen eigenen Bereich, welcher der Community gewidmet ist. Im Rahmen einer
monatlichen Eventreihe haben die Mitglieder die Mdglichkeit, persdnlich miteinander in Kontakt

zu treten und das Team der Zeitschrift Meins kennenzulernen.
1.2 Ziel der Arbeit und Forschungsfragen

Ziel der Arbeit ist es, geeignete MalRBhahmen zu entwickeln, um die Brand Community der
Frauenzeitschrift Meins weiter auszubauen und ihren Erfolg innerhalb der Zielgruppe zu

steigern.
Um dieses Ziel zu erreichen, sollen die folgenden Forschungsfragen beantwortet werden:

1. Welche Vorteile bietet der Einsatz von Brand Communities und was macht sie
erfolgreich?

2. Wie geeignet sind Zeitschriftenmarken zur Bildung von Brand Communities unter
Bertcksichtigung der aktuellen Marktsituation?
An wen richtet sich die Marke Meins und was wird der Zielgruppe bisher angeboten?
Wie beurteilen die Mitglieder von Café Meins die Brand Community und welche

Verbesserungspotenziale ergeben sich daraus?
1.3 Vorgehensweise und Methodik

Zunachst werden im Rahmen dieser Arbeit die theoretischen Grundlagen zum Thema Brand
Communities mittels der gangigen Fachliteratur zusammengetragen. Nachdem geklart wird, was
Brand Communities sind, wird die zentrale Fragestellung beantwortet, welche 6konomische
Relevanz Brand Communities aus Unternehmenssicht bieten und welche Faktoren sie

erfolgreich machen.

Im néchsten Kapitel erfolgt eine Spezialisierung auf die Zeitschriftenbranche. Hier wird ein
Uberblick tiber die aktuellen Entwicklungen auf dem Markt gegeben. Im Hinblick auf die zweite
Forschungsfrage wird untersucht, ob Zeitschriftenmarken zur Bildung von Brand Communities

geeignet sind.



Im nachsten Schritt wird die Publikumszeitschrift Meins betrachtet, die ein Teilnehmer auf
diesem Markt ist. In die Betrachtung flie3t das Objektprofil, die Wettbewerbssituation und der Ist-
Zustand der Brand Community Café Meins ein, sodass ein umfassendes Bild des Produktes und
seines Umfeldes entsteht. Um im Rahmen der MalRnahmenentwicklung den individuellen
Bedurfnissen der Zielgruppe gerecht zu werden, ist eine intensive Betrachtung dieser
notwendig. Daflur wird zur vollstandigen Beantwortung der dritten Forschungsfrage die Markt-
Media-Studie b4p (bestforplanning) herangezogen, die von den Medienhausern Axel Springer,

Bauer Media Group, Gruner + Jahr und Hubert Burda Media herausgegeben wurde.™

Mittels einer empirischen Untersuchung in Form einer Online-Befragung unter den Mitgliedern
von Café Meins wird ermittelt, wie die Brand Community zum aktuellen Zeitpunkt
wahrgenommen wird und in welchen Bereichen sie Starken und Schwachen aufweist, um die

vierte Forschungsfrage zu beantworten.

Auf Grundlage der gesammelten Ergebnisse soll das Ziel dieser Arbeit erreicht werden: Die
Verbesserungspotenziale innerhalb der verschiedenen Angebote der Brand Community werden
identifiziert und es werden MalRhahmen entwickelt, um diese besser auszuschdpfen. Weitere
MaRnahmen sollen dazu dienen, die Qualitdit von Café Meins weiter zu verbessern. Zum
Abschluss kann auf Basis der gesammelten Erkenntnisse ein Fazit und ein Ausblick abgeleitet

werden.

1 Vgl. Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung mbH & Co. KG (0J): Studienkonzept / bestforplanning.
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2 Theoretische Grundlagen von Brand Communities

In diesem Kapitel wird erklart, was Brand Communities sind, welche Eigenschaften sie
aufweisen und welche verschiedenen Typologien existieren. Im Hinblick auf die erste
Forschungsfrage dieser Arbeit wird anschlielend betrachtet, welche Vorteile Brand
Communities aus Unternehmenssicht bieten und welche Faktoren einen Einfluss auf ihren Erfolg

haben.
2.1 Definition und Eigenschaften

Der Ausdruck Brand Community verbindet die Begriffe Brand (dt. Marke) und Community (dt.
Gemeinschaft) miteinander. Laut Bruhn wird der Begriff Brand wie folgt definiert: ,Als Marke
werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfahigen Markierung durch ein
systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitatsversprechen geben, das eine dauerhaft
werthaltige, Nutzen stiftende Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfillung
der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert beziehungsweise
realisieren kann.“? Eine erfolgreich gefiihrte Marke erleichtert seinem Anbieter demnach die
Erreichung einer besseren Marktstellung im Vergleich zur Konkurrenz und stellt im Hinblick auf
die stetig wachsende Anzahl an Marktteilnehmern eine wichtige Aufgabe an das
Marketingmanagement dar.”® Ein Beispiel bietet hier die Marktsituation am Zeitschriftenregal:
laut Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V. (IVW)
sind aktuell 63 verschiedene Zeitschriften im Segment der monatlichen Frauenzeitschriften
gemeldet,* zwischen denen der Konsument die Wabhl hat. Mit erfolgreich gefiihrten Marken wird
der Konsument emotional angesprochen und das eigene Produktangebot ldsst sich trotz

zunehmender Produktahnlichkeit besser von der Konkurrenz abgrenzen.™

Fur den Community-Begriff existieren in der Fachliteratur zahlreiche verschiedene Definitionen.
Algesheimer und Herrmann beschreiben eine Community als ein ,organisiertes, soziales
Netzwerk von miteinander in Interaktion stehenden Individuen (...), die sich innerhalb eines
spezifischen Zeitraums auf affektive sowie auf kognitive Weise wechselseitig beeinflussen und
ein Zusammengehdrigkeitsgefihl entwickeln. Die soziale Interaktion zwischen den Mitgliedern
einer Community unterliegen dabei in der Regel einem wohlverstandenen Fokus, wie etwa

einem gemeinsamen Ziel, geteilter Identitdt oder gemeinsamen Interessen.“® Der Ausdruck

2 Bruhn (2009), S. 144.

13 Bruhn (2009), S. 145.

4 Vgl. IVW (4/2014): ,Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung — monatliche Frauenzeitschriften.
5 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 17.

'8 vgl. Algesheimer / Hermann (2005), S. 751.



Brand Community verbindet diese beiden Begrifflichkeiten, sodass im Mittelpunkt eines
Netzwerks eine Marke steht.

Der Begriff der Brand Community wurde erstmals im Jahre 2001 in der wissenschaftlichen
Literatur eingefuhrt, als Muniz und O’Guinn einen Grundlagenartikel im ,Journal of Consumer
Research” vertffentlichten. Die Autoren Muniz und O’Guinn beschreiben eine Brand Community
als ,(...) a specialized, non-geographically bound community, based on a structured set of social
relationships among admirers of a brand. It is specialized because at its center is a branded

good or service.“"’

Laut Muniz und O’Guinn basieren Brand Communities auf der Beziehung zwischen der Marke
und dem Kunde und auf der Beziehung zwischen dem Kunden und anderen Kunden.'® Des
Weiteren gibt drei wesentliche Merkmale (markers of community), die Brand Communities
definieren: (1) ,Consciousness of kind“ ist das gemeinsame Bewusstsein der Zugehdrigkeit zu
der Community. Darunter versteht man die intrinsische Verbundenheit, die die Mitglieder
untereinander fihlen. Hierdurch wird die Abgrenzung zu Nicht-Community-Mitgliedern deutlich

gemacht und das Zusammengehorigkeitsgefihl durch die Marke gestarkt.™

Das zweite Merkmal einer Markengemeinschaft sind (2) ,shared rituals and traditions®, darunter
versteht man gemeinsame Rituale und Traditionen, durch welche die Geschichte, Kultur und
das Bewusstsein der Brand Community fortgeftihrt wird und welche innerhalb und au3erhalb der
Community verbreitet werden. Diese geben ein Bewusstsein fir verhaltensrelevante Normen

und Werte, die auch nach auRRen hin sichtbar sind.?®

Als dritte zentrale Gemeinsamkeit von Brand Communities sprechen die Autoren von (3) ,a
sense of moral responsibility, das Geflhl des Einzelnen, gegeniiber der Community und den
Mitgliedern verpflichtet zu sein. Die moralische Verantwortung bezieht sich dabei auf das Halten
und Anwerben von Mitgliedern, sowie die Unterstiitzung von Mitgliedern hinsichtlich der Nutzung

der Marke.”
2.2 Typologisierung von Brand Communities

Brand Communities lassen sich auf verschiedenen Ebenen klassifizieren, die im Folgenden

naher erlautert und im Anschluss in einer Brand Community-Matrix dargestellt werden.

vgl. Muniz / O’Guinn (2001), S. 480.
18 Vgl. Muniz / O’Guinn (2001), S. 418.
19y/gl. Muniz / O'Guinn (2001), S. 413.
20 vgl. Ebd.
L vgl. Ebd.



Online- und Offline Brand Communities

Je nach Schwerpunkt der Interaktion lasst sich zwischen einer Online- und einer Offline-
Community unterscheiden, dabei spricht man von einer medialen Klassifizierung. Online
Communities, auch Virtual Brand Communities genannt, basieren auf der Technologie des
Internets. Die Interaktion der Mitglieder erfolgt unter anderem Uber Foren, Chats und / oder
Blogs. Hierbei kdnnen die Markenfans ohne zeitliche oder r&dumliche Bindung mit anderen

Markenbegeisterten in Kontakt treten.?

Bei Offline Brand Communities stehen hingegen persotnliche Treffen und eine Face-to-Face
Kommunikation im Vordergrund.?® In der Praxis gibt es haufig Mischformen zwischen Online und
Offline Brand Communities, um die Vorteile beider Medien zu nutzen. Als Beispiel lasst sich hier
die haufig als Prototyp einer Brand Community beschriebene Harley-Davidson Owner’s Group
heranziehen. Diese wurde urspriinglich als Offline-Community gegriindet, inzwischen wird das
Internet aber als Austausch- und Organisationsplattform genutzt. Die meisten Aktivitaten finden

jedoch nach wie vor offline in Form von gemeinsame Ausfahrten oder Rallyes statt.**
Offizielle- und inoffizielle Brand Communities

Neben der medialen Klassifizierung lassen sich Brand Communities auch auf der Ebene des
Initiators unterscheiden, denn Brand Communities kdnnen sowohl durch Fans einer Marke, als
auch durch das Unternehmen gegriindet und gefiihrt werden.”® Offizielle (bzw. kommerzielle)
Brand Communities dienen als Austauschplattform der Kunden und werden zur
Informationsbereitstellung der Unternehmen genutzt. Die Unternehmen sind auf die Mitwirkung
des Konsumenten an der Community angewiesen, sodass die Hauptaufgabe des Managements

darin besteht, die Interaktion der Markenfans zu erméglichen.?

Inoffizielle (bzw. nicht-kommerzielle) Brand Communities werden auf Initiative der Konsumenten
ins Leben gerufen und kdénnen von Unternehmen lediglich indirekt tGber die Gestaltung der in
ihrem Zentrum stehenden Marke beeinflusst werden.”” Das Risiko bei inoffiziellen Brand
Communities besteht fir Unternehmen darin, dass sie auf3erhalb der eigenen Kontrolle stehen.
Durch fehlende Steuerungs- und Eingriffsmoglichkeiten koénnen sich unerwiinschte
Vorstellungen der Marke durchsetzen. Dadurch lasst sich bei den inoffiziellen Brand

Communities weiterhin zwischen einer positiven und einer negativen Ausrichtung

22 ygl. McWilliam (2001), S. 72.

23 Vgl. von Loewenfeld (2006), S. 129.

2 HOG (2014): Startseite der Harley Owners Group.
%5 y/gl. Von Loewenfeld (2006), S.127.

%6 vgl. Ebd.

" vgl. Ebd.



unterscheiden.”® Bei inoffiziellen Communities mit negativer Ausrichtung kommen Kritiker der
Marke zusammen, wahrend bei positiv ausgerichteten Communities die positiven Eigenschaften
der Marke im Mittelpunkt stehen und ein gewisser Kult um die Marke gebildet wird.*® Abbildung 1
fasst die Ergebnisse aus den Abschnitten 2.2.1 und 2.2.2 zusammen:

Initiator
Positiv
Inoffiziell — | EENSRNPERRONINEURRRRINRS| . _ | ESSESENORGU ANV | | ESORPERRM——| -
Negativ
Offiziell
Offline Offline & Online Mediennutzung
Online

Abb. 1: Klassifikation von Brand Communities

2.3 Okonomische Relevanz von Brand Communities

Eine zentrale Fragestellung dieser Arbeit lautet, welche Vorteile der Einsatz von Brand
Communities bietet und was sie erfolgreich macht. Um zunéchst die 6konomische Relevanz von
Brand Communities zu beurteilen, spielt das veranderte Marketingverhalten der Unternehmen
vom transaktionsorientierten Marketing hin zum Relationship Marketing eine wichtige Rolle.*
Gemal Muniz und O’Guinn geht es beim Relationship Marketing um Gewinnung, Beibehaltung
und Ausbau von langfristigen Kundenbeziehungen im Unterschied zur Fokussierung auf
individuelle Transaktionen.** Diese Ziele lassen sich mit dem Einsatz von Brand Communities

erreichen.

Von Loewenfeld konnte mittels einer Studie diesbeziglich nachweisen, dass die Interaktion
innerhalb einer Brand Community die Beziehungsqualitéat zwischen Kunden und Unternehmen
verbessert, welches wiederrum die Markenloyalitdt und das Weiterempfehlungsverhalten
verstarkt.** Eben jenes Weiterempfehlungsverhalten tragt zum Produkterfolg bei, da den

Aussagen der Kunden eine héhere Glaubwirdigkeit und Authentizitat beigemessen wird, als der

%8 \/gl. Von Loewenfeld (2006), S.127.

29 Vgl. Algesheimer / Herrmann (2005), S. 758.
% vgl. Bruhn (2011), S. 1.

%1 y/gl. Muniz / O’Guinn (2001), S. 427.

32 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 268.



Kommunikation durch Unternehmen.* Dies kann Kaufentscheidungen positiv beeinflussen und

zu Gewinnung von Neukunden fuihren, was wiederum zu Umsatz- und Gewinnsteigerung fuhrt.*

Die gesteigerte Markenloyalitat durch den Einsatz von Brand Communities sichert au3erdem die
Kundenbindung.*® Eben jene Bindung steigert in hohem MafRe die Profitabilitat eines
Unternehmens, denn die Akquisition eines Neukunden kostet etwa funf- bis siebenmal mehr, als
einen bestehenden Kunden zu halten.*®* Des Weiteren ergeben sich durch den Einsatz von
Brand Communities Kostensenkungspotenziale. Kosten im Bereich der Marktforschung lassen
sich einsparen, indem Unternehmen die Brand Community nutzen, um herauszufinden, welche
Winsche, Probleme und Ideen die Mitglieder beztiglich des Produktes und der Marke haben.*’
Auf diesem Wege lassen sich auch Risiken bei der Umsetzung von Produktinnovationen
senken. Bezieht man die Community in den Innovationsprozess ein, kann man das Feedback

aus dieser nutzen, um Risiken zu vermeiden.®®
2.4 Brand-Community-Qualitat und ihre Erfolgsfaktoren

Um das Ziel dieser Arbeit zu erreichen, mit geeigneten MalRBhahmen den Erfolg einer Brand
Community zu steigern, wird in diesem Abschnitt die Frage beantwortet, was eine Brand
Community erfolgreich macht bzw. welche Faktoren einen Einfluss auf die wahrgenommene
Qualitat austiben.®* Um Aussagen Uber die Qualitat bzw. Starke einer Brand Community und
deren Einflussfaktoren zu tatigen hat von Loewenfeld den Begriff der Brand-Community-Qualitat
(BCQ) entwickelt.* Diese wird von den drei Dimensionen Beziehung Kunde-Marke, Beziehung
Kunde-Kunde und Beziehung Kunde-Community gepragt, die wiederrum jeweils von drei
Faktoren beeinflusst werden. Diese neun Einflussfaktoren werden in Abbildung 2 zun&chst

grafisch dargestellt und anschliel3end erklart.

3 vgl. Markert (2008), S. 4.

% vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 228.
% vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 228.
% vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 215.
37 vgl. Hartleb (2009), S.34.

% vgl. Ebd.

3 Vgl. von Loewenfeld (2006), S.134.
Vgl. Ebd.



Brand-Community-Qualitit

4

Beziehung
Kunde-Kunde
Marken- Gemeinsam- Bedurfnis-
identifikation keiten erfillung
Marke-Kunde Marken- Kunde-Kunde- Unterstitzung Soziale Einfluss-
-Interaktion involvement Interaktion & Freundschaft Identitat nahme

Abb. 2: Die Einflussfaktoren auf die BCQ
Beziehung Kunde-Marke

Innerhalb der Dimension Beziehung Kunde-Marke tragen die Markenidentifikation des einzelnen
Kunden mit der Marke, die Marke-Kunde-Interaktion und das Markeninvolvement zum Erfolg der
Brand Community bei. Der Faktor Markenidentifikation beschreibt die Attraktivitat der Marke und
wird durch die Ahnlichkeit zwischen dem Markenbild und dem Selbstbild des Kunden, einer
positiven Abgrenzung von den Wettbewerbern und dem Ansehen des Unternehmens im
Bezugspersonenkreis verkorpert.**

Innerhalb von Brand Communities herrschen wechselseitige Beziehungen zwischen Marke und
Kunde, die der Faktor Marke-Kunde-Interaktion beschreibt. Im Zentrum dieses Erfolgsfaktors
steht die personliche Verbindung zwischen der Marke und dem Kunden, die von dem Kunden
als durchweg positiv eingeschatzt werden soll, denn der Kunde muss das Gefiihl haben, dass

die Marke auf eine sympathische Weise mit ihm interagiert.*

Unter Involvement wird der ,Grad der Ich-Beteiligung® bzw. des Engagements einer Person, sich
fur bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interessieren und einzusetzen, verstanden.® Der
Faktor Markeninvolvement steht fir ein dauerhaftes Interesse an der Marke und beschreibt das

emotionale Aktivierungspotenzial sowie die Kommunikation mit anderen tber die Marke. **
Beziehung Kunde-Kunde

Die Beziehung Kunde-Kunde lasst sich in die Faktoren Gemeinsamkeiten, Kunde-Kunde-
Interaktion und Unterstutzung & Freundschaft unterteilen. Die grundlegenden Gemeinsamkeiten

zwischen den Mitgliedern einer Brand Community bestehen in der Begeisterung und der

“Lvgl. Von Loewenfeld (2006), S. 149.
“2vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 168.
43 Vgl. Meffert / Burmann / Kirchgeorg (2008), S. 109.
4 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 167.



Faszination fur die Marke. Die Mitglieder haben das intrinsische Bedurfnis, sich mit anderen
Mitgliedern Uber Markenerfahrungen auszutauschen und vom Wissen der anderen zu

profitieren.*

Bei dem Faktor Kunde-Kunde-Interaktion geht es um die Interaktion zwischen den Mitgliedern
der Community. Eine erhdohte BCQ ergibt sich, wenn den Mitgliedern die Moglichkeit zur

Interaktion geboten wird und sie dazu bereit sind, diese wahrzunehmen.*

Die Unterstitzung zwischen Brand Community Mitgliedern besteht vorrangig aus dem
Austausch von Informationen in Form von Tipps, Erlebnisberichten oder Produktbewertungen,
um anderen Mitgliedern bei Problemlosungen zu helfen.*” Der Erfolgsfaktor Freundschaft prift,
inwiefern der Beitritt in die Brand Community neue Freundschaften geférdert oder bestehende

gestarkt hat.*®
Beziehung Kunde-Community

Bei der Beziehung Kunde-Community sind die Faktoren Soziale ldentitat, Bedirfniserfullung und
Einflussnahme pragend. Der Faktor Soziale Identitat beschreibt die kollektive Identitat, also die
Identifikation mit der Community als Ganzes.” Er umfasst auf der einen Seite ein
Zugehorigkeitsgefuhl und auf der andere Seite ein Community-Involvement, das von der
empfundenen Attraktivitat der Gruppe gestitzt wird.*

Bei dem Faktor Bedurfniserfiillung geht es um die Bedurfnisse von Community Mitgliedern, die
funktionaler oder individueller Natur sein kénnen.** Je besser diese Bedirfnisse befriedigt

werden, umso hoher wird die BCQ wahrgenommen.

Eine Community wird als attraktiver empfunden, wenn der einzelne eine Einflussnahme auf die
Gestaltung und Handlung der Community hat und es Mdglichkeiten gibt, sich im Rahmen der

Community einzubringen.>
Einfluss der Erfolgsfaktoren

Nach ausfihrlicher Analyse stellt von Loewenfeld in seiner Studie zur BCQ ein Ranking nach
der Hbhe des Einflusses der Erfolgsfaktoren fur Brand Communities auf, dabei wurde der

Erfolgsfaktor Kunde-Kunde-Interaktion jedoch auf Grund seiner geringen Indikatorreliabilitat

“5vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 152.
5 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 152 und 168.
“"'vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 273.
“8\vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 154.
“9vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 155.
%0 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 156.
>L vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 157.
*2 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 158.
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herausgenommen.® Die Einflussstarke der tbrigen Brand-Community-Erfolgsfaktoren wird in
Abbildung 3 dargestellt.

Erfolgsfaktoren mit hohem Einfluss

Unterstitzung

4

Marke-Kunde-Interaktion

Erfolgsfaktoren mit mittlerem Einfluss

Markeninvolvement

Markenidentifikation Wahrgenommene

Bedurfniserfillung Brand-Community-

Qualitat

Gemeinsamkeiten

Soziale |dentitat

Erfolgsfaktoren mit niedrigem Einfluss

Freundschaft

AN AARAART

Einflussnahme

Abb. 3 Einflussstérke der Brand-Community-Erfolgsfaktoren

Insgesamt Ubt demnach die Dimension Beziehung Marke-Kunde (blau gekennzeichnet) mit den
Einflussfaktoren Marke-Kunde-Interaktion, Markeninvolvement und Markenidentifikation den
starksten Einfluss auf die BCQ aus, gefolgt von der Dimension Beziehung Kunde-Kunde (grin
gekennzeichnet) mit den Einflussfaktoren Unterstitzung, Gemeinsamkeiten und Freundschatt.
Den geringsten Einfluss hat die Dimension Beziehung Kunde-Community (gelb gekennzeichnet)
mit den Einflussfaktoren Bedurfniserfillung, soziale Identitat und Einflussnahme.>

Diese Erfolgsfaktoren werden im weiteren Verlauf beriicksichtigt, um Aussagen Uber die Qualitat
der im Rahmen dieser Arbeit zu betrachtenden Brand Community treffen zu kénnen und um

geeignete Malnahmen zu entwickeln, um diese weiter auszubauen.

%3 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 193.
** vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 282.
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3 Brand Communities von Zeitschriftenmarken

Bevor im weiteren Verlauf der Arbeit die Brand Community der Zeitschrift Meins naher
untersucht wird, dient dieses Kapitel dazu, im Rahmen der zweiten Forschungsfrage zu klaren,
wie geeignet Zeitschriftenmarken unter Beriicksichtigung der aktuellen Marktsituation zur

Bildung von Brand Communities sind.
3.1 Begriffserklarung

Im Gegensatz zu den meisten anderen Konsumgutern sind Medienprodukte Kuppelprodukte,
die sich nicht nur durch den Verkauf, sondern haufig auch durch Werbeeinnahmen finanzieren,
sodass eine Dreiecksbeziehung zwischen Medien, Werbungstreibenden und Rezipienten

entsteht.®

Bis heute existiert keine einheitliche Definition des Begriffs ,Zeitschrift. Die amtliche
Pressestatistik fasst unter der Bezeichnung alle periodischen Publikationsformen zusammen,
die nicht der Definition einer Tageszeitung entsprechen und haufiger als jahrlich erscheinen.* In
der Literatur werden ihnen die vier Merkmale Periodizitat, Publizitat, Aktualitdt und Universalitat
in jeweils unterschiedlich starker Auspragung zugeordnet.”” In der Praxis hat sich eine
Typologisierung der Zeitschriften in Publikumszeitschriften, die an das breite Massenpublikum
gerichtet sind, Fachzeitschriften, Kundenzeitschriften und Mitgliederzeitschriften durchgesetzt.*®
Die o©6konomisch relevanteste Gruppe im deutschen Zeitschriftenmarkt bilden die
Publikumszeitschriften, da sie Uber die hdchste Auflage und daraus resultierend Uber die
hochsten Anzeigenerlose im Vergleich zu Fach-, Kunden- und Mitgliederzeitschriften verfiigen.*
Diese Gattung, zu denen auch das Objekt Meins zahlt, wird im Rahmen dieser Arbeit im

spateren Verlauf naher betrachtet.
3.2 Aktuelle Entwicklungen im Publikumszeitschriftenmarkt

Die Entwicklung des Zeitschriftenmarktes wird anhand einer Betrachtung der verkauften Auflage
ersichtlich, die die Basis fur die erwirtschafteten Vertriebserlose ist und quartalsweise von der
IVW veréffentlicht wird. Abbildung 4 zeigt die Entwicklung der verkauften Auflage zum jeweils 2.
Quartal des Jahres innerhalb der letzten 10 Jahre (Q2/2004 — Q2/2014).

%5 vgl. Kiefer (2005), S. 339.

56 Vgl. Hans-Bredow-Institut (2008): ,Zur Entwicklungen der Medien in Deutschland zwischen 1998 und 2007¢, S. 16 .
>"vgl. Unger / Fuchs / Michel (2007), S. 198.

%8 \gl. Unger / Fuchs / Michel (2007), S. 202.

%9 vgl. IVW (2014): ,Entwicklungen Zeitungen / Zeitschriften 2004 - 2014*.
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Auflagenentwicklung von Publikumszeitschriften Q2/04 - Q2/14
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Abb. 4 Auflagenentwicklung von Publikumszeitschriften Q2/04 — Q2/14

Aus der Abbildung wird deutlich, dass die verkaufte Auflage in den letzten 10 Jahren riicklaufig
ist. Von Q2/2004 bis Q2/2014 verkleinerte sich das Auflagenvolumen von Publikumszeitschriften
von 124,02 Mio. auf 101,48 Mio. um insgesamt 18%.®° Das Angebot an verschiedenen
Publikumszeitschriften stieg jedoch parallel dazu um 25% von 1.268 auf 1.587,** sodass der
durchschnittliche Marktanteil pro Titel sogar einen noch starkeren Rickgang verzeichnete. In
Q2/2004 lag die durchschnittliche Verkaufsauflage pro Titel bei ca. 98.000, in Q/2014 lediglich

bei ca. 64.000, was einem Rickgang um etwa 35% entspricht.

Aus diesen Entwicklungen lasst sich ableiten, dass der deutsche Publikumszeitschriftenmarkt
wettbewerbsintensiver und gesattigter geworden ist. Dementsprechend gewinnt die
Markenbildung starker an Bedeutung, da es ,vor dem Hintergrund der zunehmenden Anzahl der
Medien immer wichtiger wird, das Medium als Marke in den Kdpfen der Konsumenten zu

betrachten.“®

Auch im Bereich der Werbeeinnahmen gab es in den letzten Jahren eine Umverteilung der
Kommunikationsbudgets der Werbetreibenden. Wéhrend die Anzeigenerldose bei
Publikumszeitschriften im Jahr 2014 zu 2013 um 1,3% zurlickgingen, verzeichnete der Bereich

der Internet- und Mobil-Werbung einen Zuwachs um 73,7%.%

Auf Grund dieser Entwicklungen haben die Verlage neue Wachstumspotenziale im Bereich

Crossmedialitat erkannt.** Cross-Media Strategien werden als ,Diversifikationsentscheidungen

%0 vgl. IVW (2014): ,Entwicklungen Zeitungen / Zeitschriften 2004 - 2014%,

61 Vgl. Statista (2014): ,Anzahl der in Deutschland publizierten Publikumszeitschriften von 1997 — 2014*.
%2Esch / Krieger / Strodter (2008), S. 55.

63VgI. Nielsen (2014): ,Werbetrend: Top Ten & Trends im Oktober 2014".

% vgl. Nguyen-Khac (2007), S. 196.
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von Medienunternehmen, die als Zielbranche andere Medienteilmarkte fokussieren*,® definiert.
Laut einer Trendumfrage des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) war im Jahr 2013
Diversifikation fiir 88% der befragten Mitglieder ein ,wichtiger Baustein in unseren Strategien*“.®®
Im Jahr 2013 erwirtschafteten die Zeitschriftenverlage nur noch 67% ihres Umsatzes mit dem
Printgeschaft. Bereits 15% des Umsatzes wurde mit digitalen Geschaften erzielt und 18% des
Umsatzes entfallen auf sonstige Geschéfte, zu denen Bicher, CDs, Reisen und

Fortbildungsangebote z&hlen.®’

PlattformUbergreifende Kommunikationskonzepte bilden demnach ein wichtiges Instrument, um
in Zukunft weiterhin erfolgreich mit Werbekunden zusammenzuarbeiten.®® Eine Méglichkeit dafiir
bietet der Einsatz von Brand Communities, um mit dem Kunden in Dialog zu treten und ihn auf

verschiedenen Kanalen zu interessieren und zu involvieren.
3.3 Eignung von Publikumszeitschriften fir Brand Communities

Nachdem im vorherigen Abschnitt die aktuelle Marktsituation von Publikumszeitschriften
betrachtet wurde, soll nun mit Hilfe der BCQ von von Loewenfeld aus Kapitel 2.4 die zweite

Forschungsfrage® beantwortet werden.

In Kapitel 2.4 wird beschrieben, dass die Dimension Beziehung Marke-Kunde den starksten
Einfluss auf die BCQ ausiibt, die sich aus den drei Einflussfaktoren Marke-Kunde-Interaktion,
Markeninvolvement und Markenidentifikation zusammensetzt. Wahrend Unternehmen den
Einflussfaktor Marke-Kunde-Interaktion auch kurzfristig positiv beeinflussen kénnen und dieser
somit die Eignung einer Marke fur den Aufbau einer Brand Community kaum in Frage stellt, ist
eine Anderung in der Wahrnehmung der anderen beiden Faktoren erheblich schwieriger zu
erreichen.”” Grundpfeiler fur den Aufbau einer Brand Community stellen somit das
Markenidentifikationspotenzial und das Interesse an der Marke, welches durch das
Markeninvolvement verkorpert wird, dar.” Wesentlich fur diese beiden Faktoren ist, dass sie
stark durch Emotionen gepragt sind und eine Marke demnach eine ,emotionale

Anziehungskraft‘ "> als Grundlage fiir die Eignung zum Aufbau einer Brand Community benoétigt.
g

% vgl. Sjurts (2002), S.5.
% vgl. VDZ (2013), ,VDZ-Jahrespressekonferenz 2013".
7 vgl. VDZ (2014), ,Kennzahlen der deutschen Zeitschriftenbranche".
%8 vgl. VDZ, McKinsey & Company (2012), ,Veranderte Medienlandschaft- veranderte Media Spendings®, S. 5.
69 Forschungsfrage: ,Wie geeignet sind Zeitschriftenmarken zur Bildung von Brand Communities unter
Berucksichtigung der aktuellen Marktsituation?“
" vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 278.
L vgl. McWilliam (2000), S. 48.
2 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 278.
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Da sich Rezipienten aktiv mit Zeitschriften beschéaftigen und sie als wichtiger Gesprachsstoff-
Lieferant fungieren, kdnnen Zeitschriften zu den High-Involvement Medien gezahlt werden, was
eine Bildung von Brand Communities beginstigt.” Auch das Identifikationspotenzial mit
Publikumszeitschriften kann als hoch eingestuft werden. Derartige Zeitschriften stehen fir
Qualitat und Glaubwirdigkeit und Zeitschriftenleser nehmen von ihrem Medium Besitz, indem
sie es auf viele verschiedene Weisen nutzen: Zeitschriften werden gekauft, gelesen, zitiert,

ausgeliehen, gesammelt, zur Schau gestellt, archiviert, wiederverkauft und selektiert.™

Indem sie nicht nur nitzliche Tipps fur den Alltag geben, sondern ihren Lesern Orientierung in
seiner individuellen Lebenswelt bieten, schaffen Zeitschriften eine emotionale Beziehung
zwischen sich und dem Leser und haben damit eine starke emotionale Anziehungskraft.”” Auch
die Frage, ob dem Konsumenten die Marke in seinem alltaglichen Leben wichtig ist, hilft bei der
Einschatzung, ob ein Produkt fir den Aufbau einer Brand Community geeignet ist.” Die Lektire
einer Publikumszeitschrift stellt fir viele ein Ritual da, beispielsweise um zu entspannen und den

Tag ausklingen zu lassen, wodurch das Leben der Konsumenten positiv beeinflusst wird.”

Des Weiteren bendtigt eine Marke eine interaktive Komponente, um fiir den Aufbau einer Brand
Community geeignet zu sein.” Diese ist bei Zeitschriften gegeben, denn als meistzitiertes
Medium gelten sie in der Offentlichkeit als Meinungsmacher,” sodass sich Uber die Inhalte
unterhalten und Meinungen und Erfahrungen zu den verschiedenen Themen ausgetauscht
werden. Zusammengefasst lasst sich daraus ableiten, dass Zeitschriftenmarken grundsatzlich

fur die Bildung von Brand Communities geeignet sind.

" vgl. Schenk (2007), S. 252.
™ vgl. Schilling, Reichart (2007), S. 331.
"% vgl. Schilling, Reichart (2007), S. 331.
"6 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 280.
T vgl. Miiller (2010), S. 235.
"8 vgl. Von Loewenfeld (2006), S. 279.
7 Vgl. VDZ (2014): ,Zeitschriftenbranche erwartet stabiles Jahr, gestutzt auf Relevanz, erfolgreiche Neugriindungen
und Rekordreichweite Uber alle Kanale".
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4 Die Publikumszeitschrift Meins
4.1 Objektprofil der Zeitschrift Meins

In anderen europaischen Landern haben sich Zeitschriftenkonzepte fir die Zielgruppe Frauen
50+ bereits erfolgreich auf dem Markt etabliert. In GroRbritannien ist die Bauer Media Group
beispielsweise mit dem Titel Yours Marktfihrer in diesem Segment.** Unter der Marke Meins
erschien im Jahr August 2012 die deutsche Interpretation des Titels im Produktangebot der
Bauer Media Group als monatliche Zeitschrift fir weibliche ActiveAger 50+.* Die
Publikumszeitschrift erscheint immer am ersten Mittwoch im Monat und ist flr einen Copypreis

von 2,80€ erhaltlich. In Abbildung 5 sind beispielhaft zwei Meins-Cover abgebildet.

WSEXV SILVESTER-LOOK _ PARTY-KLEIDER FUR JEDE FIGUR BEST STYLE - MODE, D[ UNSJETZT

jeins g/

Melu Energ,xe

mwmn.
e Kur- -Ratgeber

Abb. 5 Cover der Publikumszeitschrift Meins Ausgabe 01/15 und 02/15

Das redaktionelle Konzept von Meins basiert auf drei Saulen: Im Bereich People erscheinen
Artikel Gber Prominente und Geschichten tber Leserinnen. Umfangreiche Service-Strecken mit
Informationen rund um Mode, Beauty, Gesundheit, Food und Reise sind im Bereich Service zu
finden. Der dritte Bereich Community wird in Kapitel 4.4 n&her betrachtet.

Wie in Kapitel 3.1 erwéahnt generieren gedruckte Zeitschriftenverlage ihre Erlése aus dem
Vertrieb- und Anzeigengeschaft. In der folgenden Abbildung wurde die verkaufte Auflage von
Meins vom 1. Quartal 2013 (Erstmeldung der IVW gepriiften Auflage) bis zum 4. Quartal 2014
grafisch aufbereitet. Dabei wird ersichtlich, dass Meins die Auflage seitdem entgegen dem
Abwaértstrend im Publikumszeitschriftenmarkt von 116.352 verkauften Exemplaren um 24% auf

143.836 verkaufte Exemplare steigern konnte.

VgI Bauer Advertising (2012): ,Bauer Media Group launcht ,Meins* fir Frauen ab 50".
8 vgl. Ebd.
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Abb. 6 Auflagenentwicklung der Publikumszeitschrift Meins

Neben der Auflage wird als zweite wichtige Kennziffer die Reichweite betrachtet. Die Reichweite
gibt Auskunft Uber die Anzahl der Personen, die durch einen Werbetrager erreicht wurden und
wird durch die Media Analyse (MA) ermittelt. Auf Basis von rund 39.000 CASI-Interviews aus
zwei Erhebungswellen werden im Januar und im Juli Informationen zu Leserschaft und
Zielgruppenmerkmale ausgewiesen.® Die erste Erhebung der Zeitschrift Meins fand in der
Media-Analyse 2014 Pressemedien Il statt, wo sie mit einer Reichweite von 630.000 Leserinnen

zu einem der erfolgreichsten Neustarts der letzten Jahre zahlte.*
4.2 Die Zielgruppe von Meins

Mit einer Betrachtung der Ergebnisse der Markt-Media-Studie b4p lasst sich in diesem Abschnitt
der erste Teil der dritten zentralen Fragestellung dieser Arbeit ,An wen richtet sich die
Publikumszeitschrift Meins?“ beantworten. Die Grundgesamtheit von b4p basiert auf der
deutschsprachigen Wohnbevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland, die nach Hochrechnung der
amtlichen Statistik 70,52 Mio. Personen betragt.®® Zur reprasentativen Abbildung dieser
Grundgesamtheit wurden fir b4p 2014 insgesamt 45.348 zuféllig ausgewahlte Personen
befragt, die ein genaues Abbild der deutschen Gesellschaft, der Markte und der alltaglichen

crossmedialen Mediennutzung der Menschen zeichnen.®

Die Publikumszeitschrift Meins richtet sich laut Objektprofil an die neue Generation Frauen
50+.%° Dabei segmentiert die Bauer Media Group ihre Zielgruppe sowohl nach demografischen
Merkmalen, als auch nach den personlichen Interessen und Einstellungen, woraus ein

umfangreiches Profil der Leserinnen entsteht. Dieses wird im Folgenden néaher betrachtet. Fir

82 Vgl. AGMA (0J): ma Pressemedien.

83 Vgl. Bauer Advertising (2014): ,Meins ist einer der erfolgreichsten MA-Neustarts seit Jahren..
84 Vgl. b4p (0J): ,Methodenbeschreibung - Ziele und Grundsétze.”.

8 Vgl. Bauer Advertising (0J): “best4planning”.

% vgl. Bauer Media Group (2014): ,Objektprofil Meins®.
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die Abbildung der Meins-Leserinnen wurden 404 Féalle einbezogen, was der MA-Reichweite von
630.000 entspricht.

Demografische Merkmale

Zusammengefasst ergeben die demografischen Merkmale, dass 99% der Meins-Leser weiblich
sind und sich in ihrer zweiten bis spaten zweiten Lebenshélfte befinden, das Durchschnittsalter
liegt bei 46 Jahren. Der Grof3teil der Meins-Leserinnen ist verheiratet, jedoch werden mit dem
Produkt auch ledige, geschiedene und verwitwete Frauen angesprochen. Meins richtet sich an
Leserinnen aus einer breiten Einkommensschicht, die berufstatig, Hausfrauen oder
Rentnerinnen sind. Das durchschnittliche Haushaltsnettoeinkommen liegt bei 2.839 Euro. Bei
der Mehrzahl der Meins-Leserinnen sind die Kinder tUber 14 Jahre alt oder leben bereits nicht
mehr zu Hause. Eine genaue Ubersicht der demografischen Daten der Zielgruppe befindet sich

im Anhang auf Seite XIV.
Interessen und Einstellungen

Der aus b4p stammenden Ubersicht tiber die Interessen und Einstellungen der Zielgruppe®’ lasst
sich entnehmen, dass die Meins-Leserinnen unternehmenslustige Frauen mit einer Vielzahl von
Interessen sind. Zu diesen Interessen zéhlen Hobbys wie Fotografieren, Zeichnen, Malen,
Stricken, Lesen, Géartnern, Kochen oder Backen. Des Weiteren betatigen sich viele Meins-
Leserinnen in Sportarten wie Schwimmen, Joggen, Reiten, Inline Skaten, Yoga, Pilates,

Gymnastik, Turnen oder Walken.

Im Vergleich zur Gesamtbevoilkerung engagieren sich tberdurchschnittlich viele der Leserinnen
sozial und sind ehrenamtlich tatig. Dartber hinaus ist ihnen eine vielseitige Bildung wichtig, sie
nehmen gerne am Kkulturellen Leben teil und besuchen das Theater, Museen oder
Ausstellungen. Meins-Leserinnen sind sehr gesellig, haben haufig einen grofRen Freundeskreis
und treffen sich grundsatzlich gerne mit Freunden, Nachbarn und Kollegen. Neuen
Entwicklungen gegentber sind sie aufgeschlossen und probieren deshalb auch gerne Dinge
aus, dabei ist es ihnen wichtig, sich selbst zu verwirklichen. Ihren Lebensmittelpunkt sehen sie in

ihrer Familie.

Aus ihren Einstellungen zu verschiedenen Lebensbereichen zeichnet sich aus der Markt-Media-
Studie folgendes Bild ab: Meins-Leserinnen haben ehrgeizige Plane und Ziele und wollen im

Leben weiterkommen. lhre Arbeit macht ihnen Spafd und sie sind der Ansicht, dass jeder, der

87 Siehe Anhang Seite XVI: ,Interessen & Einstellungen*
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sich anstrengt, sich im Leben hocharbeiten kann. Sie sind offen fir neue Chancen und
Herausforderungen und von einer optimistischen Denkweise gepragt.

Mediennutzungsverhalten

Uber das Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe lassen sich aus der Markt-Media-Studie b4p
die folgenden Informationen ableiten®: Insgesamt nutzen etwa 75% der Meins-Leserinnen einen
Desktop-Computer oder einen Laptop. Dieser wird gré3tenteils fir Daten- und Textverarbeitung,
das Versenden von E-Mails, der Besuch von sozialen Netzwerken, zum Verwalten von Fotos
und Videos, fur Online Banking, Online Shopping, Online Auktionen und / oder Preis- und

Produktvergleich genutzt. Der Hauptnutzungsort flr das Internet ist zu Hause.

DarlUber hinaus besitzen 34% der Leserinnen ein Smartphone und 8% ein Tablet, fr das sie
auch Apps benutzen. Kostenpflichtige Apps haben sich jedoch bisher kaum durchgesetzt. Am
haufigsten werden die Geréte zur Kommunikation genutzt, danach folgen Anwendungen aus

den Bereichen Unterhaltung, Musik, Nachrichten, Wetter, soziale Netzwerke und Communities.

Insgesamt sind 71,9% der Meins-Leserinnen in sozialen Netzwerken aktiv. Die folgende Grafik
zeigt an, welche sozialen Netzwerke sich innerhalb der Zielgruppe am starksten durchgesetzt
haben.

Aktivitat der Meins-Leserinnen in sozialen Netzwerken

MySpace
Google+
Twitter

YouTube

Facebook

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 7 Aktivitat der Meins-Leserinnen in sozialen Netzwerken

Das dominierende soziale Netzwerk ist Facebook mit 43,2%, an zweiter Stelle folgt das
Videoportal YouTube mit 38,5%. Deutlich seltener sind sie in den sozialen Netzwerke Twitter
(14,4%), Google+ (13,6%) und MySpace (10,4%) aktiv. Die Leser nutzen die sozialen

Netzwerke am starksten dazu, sich mit Freunden und Bekannten auszutauschen. Es wird aber

% Siehe Anhang Seite XX: ,Mediennutzungsverhalten®
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auch haufig dazu verwendet, um Informationen tber Hobbys zu suchen, Statusmeldungen zu

veroffentlichen, zum Meinungsaustausch oder zur Suche nach Informationen tber die Region.

Meins-Leserinnen weisen eine hohe Affinitat zu Zeitschriften auf, dabei gibt die nachfolgende
Tabelle einen Uberblick, fir welche Themen sie sich interessieren:

Themeninteresse Zeitschriften stark / sehr stark | %-Anteil bei Meins- %-Anteil bei Frauen in der
Leserinnen Gesamtbevdlkerung

Ernahrung, Kochen, Rezepte 64,1% 60,0%
Schonheit, Haare, Pflege 65,8% 59,6%
Gesundheit, Wellness 68,4% 61,4%
Mode, Schmuck 55,2% 49,5%
Einrichten, Dekorieren, Moébel 54,4% 46,7%
Urlaub, Reisen 58,3% 53,1%
Stars, Prominente 66,5% 56%
Schicksale anderer Menschen 68,7% 58,8%

Tab. 1 Themeninteresse der Meins-Leserinnen an Zeitschriften

Nachdem in diesem Abschnitt ein umfassendes Bild tber die Leserschaft von Meins erlautert
wurde, folgt im nachsten Abschnitt eine Betrachtung der Wettbewerber im Hinblick auf den

Einsatz von Brand Communities.
4.3 Wettbewerbsbetrachtung

Laut Angaben der Bauer Media Group stellen die Wettbewerber der Publikumszeitschrift Meins
drei weitere monatliche Frauenzeitschriften im Segment der ,Best Agers® dar. Die folgende
Tabelle gibt einen Uberblick tber die Wettbewerber der Publikumszeitschrift Meins, ihre
Zielgruppe, die verkaufte Auflage und die Reichweite. Im Anschluss werden die Wettbewerber

nacheinander hinsichtlich des Einsatzes einer Brand Community untersucht.

Marke Zielgruppe Verkaufte Auflage (IVW Q4/14) Reichweite (MA 11/14)
Meins Frauen ab 50 143.836 0,63 Mio.

Brigitte Woman Frauen ab 40 217.896 0,91 Mio.

Donna Frauen ab 45 116.547 0,32 Mio.

MyWay Frauen ab 40 104.474 -

Tab. 2 Wettbewerbsbetrachtung der monatlichen Frauenzeitschriften im Segment ,,Best Agers"
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Brigitte Woman

Die Publikumszeitschrift Brigitte Woman der Gruner + Jahr AG & Co KG richtet sich an Frauen
ab 40 und ist seit dem Jahr 2000 im Zeitschriftenmarkt erhéltlich. Das unique selling proposition
(USP) der Marke lautet: ,Nur Brigitte Woman traut sich auf thematische Frauenzeitschriften-
Klassiker wie Diaten, Rezepte und Haushaltstipps zu verzichten. Das redaktionelle Konzept
fokussiert sich auf journalistisch anspruchsvolle Themen und hat Monat fir Monat grof3en Erfolg
damit.“®® Die Marke Brigitte Woman ist eine Line Extension der Marke Brigitte®* und ist online
unter der Webseite www.brigitte-woman.de erreichbar. Hier bietet eine Pinnwand den
Leserinnen Interaktionsmoglichkeiten, auf der sie persénliche Nachrichten hinterlassen kénnen,
die von anderen Nutzern gelesen und kommentiert werden. Um einen Beitrag zu verfassen ist
jedoch keine Anmeldung notig.”* Darliber hinaus ist die Webseite mit der Community Bfriends
der Muttermarke Brigitte verknUpft, in der zum aktuellen Zeitpunkt 193.334 registrierte Mitglieder
11.077.600 Beitrage in 149 verschiedenen Foren verfasst haben.”” Besonders stark werden
dabei emotionale Themen wie zum Beispiel das Forum Kennenlernen, Beziehungen im Alltag,
Kinderwunsch und Babyjahre, Sex, und Trennung und Scheidung frequentiert.”® Die virtuelle
Brand Community wird mit einer Offline Community verkniipft, indem es Bereiche im Forum gibt,
in denen Userinnen sich fur personliche Treffen verabreden kénnen. In vielen Stadten finden
regelmafiige Stammtische, Koch- und Sportgruppen statt, die auch tber das Forum organisiert
werden. In dem sozialen Netzwerk Facebook ist die Marke Brigitte Woman ebenfalls mit der
Community Bfriends der Muttermarke Brigitte verkntipft. Es ist keine eigene Fanseite vorhanden,
lediglich ein eigener Twitter Account existiert unter dem Namen @BRIGITTEwoman mit 1.558
Followern*, auf dem Artikel der Webseite geteilt werden.

Donna

Die Publikumszeitschrift Donna erschien erstmals im Jahr 2010 als Ableger der Marke Freundin
und richtet sich an die Zielgruppe Frauen im Alter 45+. Fir die von Hubert Burda Media
herausgegeben Zeitschrift, wurde der folgende USP formuliert: ,Donna ist klug und ehrlich,
relevant, anspruchsvoll und lebensfroh. Mit Stil und Tiefgang, Herz und Verstand. Donna ist die
neue Zeitschrift fir erwachsene Frauen. Mit Reportagen, die unter die Haut gehen, Mode, die

begeistert, Beauty, die inspiriert und mit exklusiven Interviews und spannenden Informationen.

8 G&J Media (0J): ,Brigitte Woman Profil*.

% Meedia (2009): ,Brigitte.woman.de: das Lebensgefuhl-Portal®.

o Woman.Brigitte.de (oJ): ,Die Pinnwande: Fragen und Antworten®.
°2 Siehe Anhang Seite XXVII: ,Brigitte Woman“ (Stand: 03.02.2015).
% vgl. Bfriends (2015): ,Brigitte Community*.

% Siehe Anhang Seite XXVII: ,Brigitte Woman* (Stand: 03.02.2015).
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Donna berichtet von Aufbruch und Ankommen, von Abenteuer und Inspiration. Fir die Frau, die
sagt: Meine Zeit ist jetzt!"® Die Marke verfugt Uiber keinen eigenen Webauftritt, sondern ist mit
einem eigenen Bereich auf der Webseite der Muttermarke Freundin angegliedert, in dem die
Nutzer Informationen Uber das aktuelle Heft erhalten. Innerhalb der sozialen Netzwerke
Facebook (3.657 Fans)® und Twitter (177 Follower)* teilt die Redaktion Neuigkeiten mit den
Nutzern und diese haben die Moglichkeit darauf zu reagieren.

MyWay

Die Publikumszeitschrift MyWay wird von der Bauer Media Group herausgegeben und richtet
sich an die Zielgruppe Frauen im Alter von 40+. Der USP von MyWay lautet: ,MyWay hat das
Beste aus drei Welten: den Glanz der Monatlichen, die Vielfalt der Vierzehntaglichen und den
Service der Wochentlichen.”® Die Marke MyWay ist im Internet lediglich in dem sozialen

Netzwerk Facebook mit 11.592 Fans® vertreten. Ein eigener Webauftritt ist nicht vorhanden.

Insgesamt hat die Wettbewerbsbetrachtung der monatlichen Frauenzeitschriften im Segment
der ,Best Agers® ergeben, dass lediglich Ansatze zur Bildung von eigenen Brand Communities
vorhanden sind. Wahrend die Marken MyWay und Donna lediglich in sozialen Netzwerken aktiv
sind, ist die Marke Brigitte Woman noch stark an die Muttermarke Brigitte geknipft und verfugt
Uber keine eigene Brand Community fur die Zielgruppe Frauen 40+. Wie die Brand Community
der Zeitschrift Meins aufgestellt ist, wird im n&chsten Abschnitt betrachtet.

4.4 Die Brand Community Café Meins

Um die dritte Forschungsfrage'® aus Kapitel 1.2 vollstandig beantworten zu konnen, wird in
diesem Abschnitt betrachtet, wie die Brand Community der Publikumszeitschrift Meins
aufgebaut ist. Im Folgenden werden die verschiedenen Plattformen von Café Meins

nacheinander vorgestellt und anschlieRend zusammenfassend eingeordnet.
4.4.1 Die Heftrubrik Café Meins

Wie in Kapitel 4.1 erwéhnt, basiert das redaktionelle Konzept der Zeitschrift Meins auf drei

Saulen, wobei eine der Saulen die Community Café Meins ist. In jeder Meins-Ausgabe werden

% Burda Community Network (2014): ,Donna USP”.

26 Siehe Anhang Seite XXVIII: ,Donna* (Stand: 03.02.2015).

’ Siehe ebd.

% Bauer Advertising (0J): ,MYWAY".

% Sjehe Anhang Seite XXIX: ,MyWay* (Stand: 03.02.2015).

100 Forschungsfrage: ,An wen richtet sich die Marke Meins und was wird der Zielgruppe bisher angeboten?*
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auf sechs Seiten Uber die Community berichtet und den Leserinnen damit eine Plattform
geboten, ihre Meinungen, Geschichten und Lebenswege zu teilen.***

Eine eigene Auswertung der letzten drei Meins-Ausgaben'®* hat ergeben, dass die Rubrik Café
Meins in der Regel folgendermaRen aufgebaut ist'®: Auf der ersten Seite wird das nachste Café
Meins Live-Event vorgestellt und die Leserinnen werden eingeladen daran teilzunehmen. Dabei
werden die Termine und die Stadte bekanntgegeben, auRerdem erfahren die Leserinnen, wie
sie sich anmelden kénnen. Auf der néchsten Seite folgt eine Begriflung der Chefredakteurin,
die die Leserinnen dazu auffordert, sich an der Community zu beteiligen und sich selbst in
diesem Bereich zu Wort zu melden. Dabei werden die Kontaktmdglichkeiten per Post, E-Mail
oder Facebook vorgestellt, des Weiteren wird der ,Brief des Monats” abgedruckt, der von einem
Mitglied aus der Community stammt. Auf Seite 3 werden User-Kommentare zu aktuellen
Themen, die auf der Facebook-Seite Café Meins diskutiert wurden, veroffentlicht. Auf der
nachsten Seite werden ,Frauen, die wir bewundern® und das ,Tier des Monats" vorgestellt. Die
letzten beiden Seiten bilden mit dem Café Meins Live Report eine Doppelseite, auf der Uber die
letzten Café Meins Live Events berichtet wird. Hier gibt es Fotos und kurze Berichte Uber die

Community-Mitglieder.
4.4.2 Die Facebook-Seite Café Meins

Fir die Brand Community Café Meins existiert ein 6ffentliches Profil im sozialen Netzwerk
Facebook.* Mit einem Klick auf den ,Gefallt mir‘-Button kénnen sich User mit der Café Meins-
Seite verbinden und damit die Beitrdge von Café Meins in ihrem Newsfeed lesen. Eine
Beobachtung des Facebook-Auftritts im Dezember 2014 hat ergeben, dass die Café Meins
Redaktion taglich zwei bis drei Mitteilungen verdffentlicht, die in der sogenannten Chronik
angezeigt werden. Thematisch werden am haufigsten Geburtstagsgratulationen an Prominente
gepostet, die sich etwa im Alter der Zielgruppe befinden. Wie stark die User auf die
Gratulationen reagieren, hangt von der Beliebtheit des Stars ab. Wahrend beispielsweise der
Geburtstag von Altkanzler Helmut Schmidt mit 445 Likes und 65 Kommentaren gewdrdigt
wurde, erhielt Schauspieler Til Schweiger 67 Likes und 9 Kommentare.'® Des Weiteren wird die
Facebook-Seite dazu genutzt, die neue Ausgabe von Meins anzukiindigen. In diesem Fall
drehen sich die Kommentare hauptsachlich darum, wer die Ausgabe bereits gelesen hat und

wie sie der Leserin gefiel. In regelmafligen Abstdnden entstehen auch Postings, bei denen die

101 Horizont (2013): ,Meins startet Imagekampagne mit Michaela May”.

192 \/g1. Meins Ausgabe 11/2014, Ausgabe 12/2014, Ausgabe 1/2015.
193 siehe Anhang S. XXX: Die Heftrubrik Café Meins.

1% sjehe Anhang S. XXXVI: Café Meins bei Facebook.

195 sjehe Anhang S. XXXVIII: Café Meins bei Facebook.
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User einbezogen und direkt angesprochen werden. So werden Fragen gestellt wie: ,Uns ist
aufgefallen, dass auf den Einkaufsstraen weitaus weniger Gedrénge ist als sonst vor
Weihnachten. Kauft ihr dieses Jahr weniger Geschenke? Oder bestellt ihr h&ufiger im
Internet?"'®°. Bei dieser Art von Beitragen fallt die Reaktion zwar geringer aus (17 Antworten und
27 Likes), als beispielsweise bei Geburtstagsgratulationen, jedoch antworten die Nutzer

ausfuhrlicher, indem sie von ihren personlichen Erfahrungen berichten.

Im Bereich ,Beitrage auf der Seite“ gelangt man zur Pinnwand von Café Meins, auf der die
Nutzer eigene Beitrage verfassen kénnen. Hier gibt es Fragen zu den Café Meins Live Events,
die User auRern Lob und Kritik zum Heft oder stellen Fragen lber inr Abonnement oder zu den
Gewinnspielen. Die Redaktion bezieht meist zeitverzégert Stellung zu den Kommentaren. In der
Kategorie ,Fotos“ werden Fotos angezeigt, die Café Meins mit der Facebook-Community geteilt

hat. Diese zeigen hauptsachlich die Prominenten, denen zum Geburtstag gratuliert wurde.

Die Facebook-Seite Café Meins ging einen Monat bevor die erste Ausgabe von Meins
verotffentlicht wurde, am 03.07.2012, online. Aus den Facebook Insights lasst sich entnehmen,
wie sich seit Entstehung der Seite die Anzahl der ,Geféllt mir'-Angaben entwickelt hat. In

Abbildung 8 folgt eine grafische Darstellung dieser Entwicklung.

Entwicklung der "Gefallt mir"-Angaben von Cafe Meins
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Abb. 8 Entwicklung der "Geféallt mir"-Angaben von Café Meins

Bei einer Betrachtung der zeitlichen Entwicklung der ,Geféllt mir"-Angaben féllt ein starker
Anstieg im August 2012, im August 2013 und im Juli 2014 auf. Wahrend in den Gbrigen Monaten
die Anzahl der ,Gefallt mir"-Angaben organisch gewachsen sind, wurden in diesen drei Monaten
Facebook-Anzeigen geschaltet, sodass das Wachstum hier Gberdurchschnittlich hoch war. Am
01.01.2015 liegt die Anzahl der ,Gefallt mir‘-Angaben bei einem Wert von 13.140."

1% sjehe Anhang S. XXXVI: Café Meins bei Facebook.

17 Siehe ebd.
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4.4.3 Die Webseite cafemeins.de

Die Webseite www.cafemeins.de wurde im Juli 2014 gelauncht. Auf der Webseite haben die
Community-Mitglieder verschiedene Mdoglichkeiten, um miteinander zu agieren. Unter dem
Menlpunkt ,So geht's® erhalten neue Nutzer eine kurze Einflihrung Uber die verschiedenen
Bereiche der Webseite und wie man sich in der Community registrieren kann. Hat ein Nutzer die
Registrierung erfolgreich abgeschlossen, besteht unter dem Menulpunkt ,Café Meins und ich*
die Mdglichkeit, ein eigenes Profil zu verwalten und dieses mit einem Profilbild und personlichen
Informationen zu individualisieren. Mitglieder kdnnen sich gegenseitig als Freunde hinzufligen

und Nachrichten schreiben, die ebenfalls in diesem Bereich verwaltet werden.

Zum Austausch mit anderen Mitgliedern gibt es den Bereich ,Forum®, der aus einem
allgemeinen Forum und dem Bereich ,Gruppentreffs® besteht. Eine Forumstatistik gibt Auskunft,
Uber die Aktivitat in den Café Meins Foren. Demnach gibt es zum aktuellen Stand (02.01.2015)
1.098 registrierte Benutzer, 54 Foren mit 108 Themen, auf die bisher 511 Antworten gegeben

wurden.®

Im allgemeinen Forum haben die Nutzer die Mdglichkeit in bereits bestehenden Themen
mitzudiskutieren oder eigene Themen zu erstellen. Eine Analyse des Forums hat ergeben, dass
in diesem Bereich sehr verschiedene Themen diskutiert werden, beispielsweise Haar-Probleme
oder Fragen zum Umgang mit der Schwiegertochter. Die Themen sind nach Aktualitat sortiert
aufrufbar. Im zweiten Bereich des Forums, den ,,Gruppentreffs® haben Mitglieder die Mdglichkeit,
neue Gruppen zu erstellen oder bestehenden Gruppen beizutreten. Dabei gibt es jeweils
Gruppen zu den verschiedenen Standorten der Café Meins Live Events, um den Mitgliedern
eine Plattform zu bieten, nach den Treffen in Kontakt zu bleiben und eigene Stammtische zu
organisieren. Im Januar 2015 gibt es dort 60 verschiedene Gruppen. Der Bereich ,Events* auf
der Webseite dient zur Vereinfachung der Selbstorganisation und um Mitglieder in der Nahe zu
finden. In einem Kalender sind die anstehenden Events eingetragen, wobei farblich zwischen
den offiziellen Café Meins Live Events und den selbstorganisierten Stammtischen unterschieden
wird. Bestehende regionale Gruppen kdnnen die Nutzer mit Hilfe einer Deutschlandkarte finden,
auf der innerhalb jedes Bundeslandes die Gruppen angezeigt werden. Die Nutzer kénnen
diesen Gruppen beitreten oder eigene Gruppen griinden. Wer erfolgreich eine Gruppe griindet,
erhalt zum Start ein Willkommens-Paket von Meins. Dariber hinaus gibt es auf der Webseite
einen Café Meins Blog, in dem etwa zweimal im Monat kurze Beitrdge der Redaktion

vertffentlich werden. Ein weiteres Angebot bildet ein Newsletter, durch den man nach der

198 Siehe Anhang S. XXXIX: Die Forumstatistik am 02.01.2015 auf cafemeins.de/forum.
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Anmeldung per E-Mail wochentlich ausgewahlte Tipps, Themen, Gewinnspiele und Termine zu
den Café Meins Live Events zugeschickt bekommt.

4.4.4 Café Meins Live Events

Die Café Meins Live Events bieten den Community Mitgliedern die Mdglichkeit auch offline
miteinander in Kontakt zu treten. Daflir werden jeden Monat jeweils 40 Teilnehmerplatze zu
einem Brunch in einem Café in drei Stadten verlost, Gber den anschlieBend in der Rubrik Café

Meins im Heft berichtet wird.*®®

Das erste Event fand im November 2012 statt, seitdem organisiert Meins einmal im Monat drei
Live Events in verschiedenen Stadten. Im Jahr kommt die Eventreihe damit auf eine Frequenz
von 30 bis 33 Treffen. Die Mitglieder kénnen sich entweder telefonisch oder online fir die
Treffen anmelden, die Informationen dariber erhalten sie in der Zeitschrift oder auf der
Webseite. Neben anderen Community-Mitgliedern nehmen bei jedem Treffen auch Mitarbeiter
der Meins-Redaktion teil, mit denen die Leserinnen so in Kontakt kommen kénnen. Passend

zum Event gibt es fir jeden Teilnehmer einen Goodie-Bag geschenkt.
4.4.5 Einordnung der Brand Community

AbschlieRend lasst sich die Brand Community Café Meins entsprechend der Klassifizierung in
Kapitel 2.2.2 als offizielle Brand Community einordnen, die sowohl offline, als auch online
genutzt wird, was Abbildung 9 verdeutlicht.

Initiator
Positiv

Inoffiziell ........................................................... -
Negativ

Offiziell Mgins

Offline Offline & Online Mediennutzung
Online

Abb. 9: Klassifikation der Brand Community Café Meins

199 siehe Anhang S. XXXIV: Die Heftrubrik Café Meins
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5 Empirische Untersuchung

Zur Beantwortung der vierten zentralen Forschungsfrage''® wird eine empirische Untersuchung
durchgefuhrt. Das Vorgehen und die Ergebnisse dieser Untersuchung werden in diesem Kapitel

naher erlautert.
5.1 Erstellung und Aufbau des Fragebogens

Anhand einer Online-Befragung wird ermittelt, wie die Mitglieder der Brand Community Café
Meins diese nutzen und beurteilen, um damit die Starken und Schwachen der Community zu
identifizieren. Der Aufbau des dafir erstellten Fragebogens wird im Folgenden beleuchtet.*! Die
Umfrage beginnt mit einem allgemeinen Fragen-Teil, der in Abbildung 10 dargestellt und

anschlieRend erklart wird.

Allgemeine Fragen: p . p
Ja ‘| Woher? ‘ Ja 1 Wofar?
Befragungs- ——————. —————, - -
[ Demografische \ Innerhalb [ A [ A (
teiinehmer - dor 76 Kennen Nutzen Bewerten
. aten:
Sie Café Sie Café Sie Café
s Meins? Meins? Meins!
' Geschlecht J \, J \
Nein
N Aulierhald Nein .
der £G Wieso nicht?
Café Meins
Ausstiegsseite
Angebote

Abb. 10: Aufbau der allgemeinen Fragen innerhalb des Fragebogens

Erreicht ein Befragungssteilnehmer den Fragebogen, werden zunachst seine demografischen
Daten abgefragt. Da sich die Befragung nur an Community-Mitglieder innerhalb der Zielgruppe
(ZG) richtet, werden Personen, die unter 18 Jahre alt sind, direkt zur Ausstiegsseite
weitergeleitet. Mit der nachsten Frage werden Personen aussortiert, denen Café Meins nicht
bekannt ist. Daraufhin l&asst sich herausfinden, woher die Teilnehmer die Community kennen
und ob sie diese auch nutzen, was ebenfalls als Filterfrage dient und diejenigen zur
Ausstiegsseite fuhrt, die kein Mitglied der Community sind, nachdem sie nach ihren Griinden

dafiir gefragt wurden. Die Community-Nutzer schlie3en den Block der allgemeinen Fragen ab,

110 Forschungsfrage: ,Wie beurteilen die Mitglieder von Café Meins die Brand Community und welche
Verbesserungspotenziale ergeben sich daraus?“
"1 siehe Anhang S. XL: Fragebogen.
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indem sie angeben, wofir sie die Community frequentieren und wie diese ihnen grundsétzlich

gefallt.

AnschlieBend folgen Fragen zu den verschiedenen Angeboten von Café Meins, die in
Abbildung 11 visualisiert und danach erklart werden.

Café Meins Angebote:

Kennen Sie Ja Nutzen Sie Ja e Seitwann? Bewerten Sie
ofir?
das Angebot*? das Angebot? Wie oft? das Angebot!
| Nein
Zum nachsten Beurteilen Sie
Wieso nicht?
Angebot die Aussagen!

Allgemeine
Fragen

*Facebook/Webseite/Events

AbschlieRende Fragen

Abb. 11: Aufbau der Fragen zu den Angeboten innerhalb des Fragebogens

Die Befragungsteilnehmer werden im weiteren Verlauf des Fragebogens nacheinander zu den
verschiedenen Angeboten von Café Meins befragt. Fir die Angebote Facebook, Webseite und
Events sind die Fragen prinzipiell gleich aufgebaut, lediglich der Bereich Heftrubrik wird geringer
gewichtet, da hier der kleinste Gestaltungsspielraum vorhanden ist, um diesen im Rahmen der
Arbeit mit geeigneten MaflRnhahmen auszubauen. Zunachst wird jeweils geprift, ob der Befragte
das Angebot der Brand Community kennt und nutzt. Werden diese Fragen verneint, erfolgt eine
Weiterleitung zum néchsten Angebot von Café Meins, nachdem in Erfahrung gebracht wurde,
wieso er das Angebot nicht nutzt. Gibt der Befragte an, das Angebot zu frequentieren, wird
erfragt wofir, seit wann und wie oft er dies tut und wie er das Angebot bewertet. AnschlieRend
folgen verschiedene Aussagen zur Qualitdt des Angebots, die der Befragte mit den
Antwortmdglichkeiten ,Stimme vollkommen zu®, ,Stimme eher zu*, ,teil-teils®, ,Stimme eher nicht
zu“ und ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bewerten soll. Nachdem auf diesem Weg alle Angebote

der Brand Community abgefragt werden, folgen die abschlieRenden Fragen.

Die abschlieRenden Fragen sind eng an die in Kapitel 2.4 vorgestellten Erfolgsfaktoren von von
Loewenfeld angelehnt und werden ebenfalls zun&chst in Abbildung 12 grafisch dargestellt und

anschlieRend erlautert.
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AbschlieRende Fragen:

Freundschaft & Unterstiitzung Marke-Kunden-Interaktion

Beurteilen Sie die Aussagen! Beurteilen Sie die Aussagen!

— Offene Fragen Soziale Identitét
Café Meins Ende der
Anregungen & Beurteilen Sie die
Angebote Befragung
Verbesserungen Aussagen!

Abb. 12: Aufbau der abschlieRenden Fragen innerhalb des Fragebogens

Um den Umfang dieser Arbeit nicht zu sprengen, werden nicht alle Erfolgsfaktoren abgefragt,
sondern jeweils lediglich ein Faktor aus den drei Dimensionen der BCQ. Dem Faktor werden
drei von von Loewenfeld aufgestellte Indikatoren zugeordnet, die im Rahmen seiner Studie zur
BCQ entwickelt wurden und die ein Messinstrument fir die Starke einer Brand Community
bilden."* Diese Indikatoren werden von den Befragten ebenfalls in Form von verschiedenen

Aussagen bewertet, denen sie von ,vollkommen® bis ,iberhaupt nicht“ zustimmen kénnen.

Aus der Dimension Beziehung Kunde-Kunde wird der Einflussfaktor Freundschaft &
Unterstiitzung durch drei Indikatoren abgefragt, da dieser laut von Loewenfeld insgesamt den
hochsten Einfluss auf die wahrgenommene BCQ ausibt. Im Rahmen der Beziehung Marke-
Kunde werden drei Aussagen bewertet, die Auskunft Uber den Erfolgsfaktor Marke-Kunde-
Interaktion geben, da sich dieser Faktor der Dimension wie bereits in Kapitel 3.3 beschrieben
am leichtesten beeinflussen lasst. Aus der dritten Dimension Beziehung Kunde-Community wird
der Erfolgsfaktor Soziale ldentitdt herangezogen. Bevor die Umfrage abgesendet wird, kénnen
die Teilnehmer mittels zwei offener Fragen eigene Anregungen und Verbesserungsvorschlage

abgeben.
5.2 Verbreitung des Fragebogens

Eine groRRe Herausforderung bei einer schriftlichen Befragung ist es, eine hohe Ricklaufquote
an vollstandig ausgefillten Fragebdgen zu erhalten. Um mdéglichst viele Mitglieder der
Community Café Meins zu erreichen, wurde die Befragung online durchgefuihrt. Auf der
Webseite cafemeins.de diente ein Thread im allgemeinen Forum dazu, auf den Online-
Fragebogen aufmerksam zu machen. Dariber hinaus wurden die Mitglieder in einer privaten

Nachricht gebeten, an der Befragung teilzunehmen. Im sozialen Netzwerk Facebook erhielten

12 yigl. Von Loewenfeld (2006), S. 165.
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die Fans von Café Meins ebenfalls eine Nachricht mit einem Hinweis auf den Fragebogen. Die
empirische Untersuchung wurde zwischen dem 16. Dezember 2014 und dem 5. Januar 2015
durchgefuhrt.

5.3 Ergebnisse der Befragung

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse aus der Befragung zusammengefasst. Eine
detaillierte Ubersicht aller Antworten befindet sich im Anhang auf Seite LI.

Insgesamt haben 112 Personen den Fragebogen innerhalb des Befragungszeitraums ausgefillt.
Alle Teilnehmer waren weiblich und mit einer Ausnahme waren 111 Teilnehmerinnen im Alter
der Zielgruppe zwischen 40 und lber 70 Jahren, davon kannten 105 Personen die Community
Café Meins. Die 6 Personen, denen Café Meins unbekannt war, wurden direkt zur
Ausstiegsseite weitergeleitet.

Die Mehrheit der Befragten (85%) gab an, die Community Café Meins aus der Zeitschrift Meins
zu kennen. 11% wurden durch Facebook auf Café Meins aufmerksam, 3% kannten Café Meins
aus der Empfehlung von Bekannten und keiner der Befragten erfuhr durch eine Suchmaschine
(z.B. Google) von Café Meins. 75 der 105 Teilnehmerinnen, die Café Meins kannten, gaben an,
die Community auch zu nutzen. Aus Abbildung 13 wird ersichtlich, wofir diese 75 Personen die
Community frequentierten. Bei dieser Frage war eine Mehrfachnennung maoglich.

Frage 7: Sie haben angegeben, dass sie die Community nutzen, woftr?

60
50
40 -
30 -

10 -~

1

T T 1
Um mich weiter tber Um neue Menschen Um neue Menschen Um weitere Infos zu Sonstige

die Themen aus der  kennen zu lernen. zu treffen. Themen aus der
Meins auszutauschen. Meins zu erhalten.

Abb. 13: Ubersicht zu Frage 7: Sie haben angegeben, dass sie die Community nutzen, wofiir?

Als haufigster Grund wurde angegeben, die Community zu nutzen, um neue Menschen
kennenzulernen. Weitere Griinde waren, um sich Uber die Themen der Meins auszutauschen,
um neue Menschen zu treffen und um weitere Informationen zu den Themen der Meins zu
erhalten.

Die Ubrigen 30 Personen, die Café Meins zwar kannten, aber nicht nutzten, gaben dafur die

folgenden Griinde an (Mehrfachnennung méglich), die in Abbildung 14 ersichtlich werden:
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Frage 6: Sie haben angekreuzt, dass Sie die Community nicht nutzen,
wieso nicht?

15
10
: =
o N |
Die Themen der  Ich kann mich mit der Die Angebote der Ich weil} nicht, wie Sonstige
Community gefallen ~ Community nicht  Community gefallen  das funktioniert.
mir nicht. identifizieren. mir nicht.

Abb. 14: Ubersicht zu Frage 6: Sie haben angekreuzt, dass Sie die Community nicht nutzen, wieso nicht?

Dabei gefielen 7 Personen die Themen oder die Angebote der Community nicht, jeweils 6
Personen konnten sich nicht mit der Community identifizieren oder wussten nicht, wie sie diese
nutzen sollten und die Ubrigen Personen machten mit ,sonstigen Grinden® keine naheren

Angaben.

Insgesamt bewerteten die Nutzer die Community Café Meins auf einer Skala von einem bis
maximal funf Punkten mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,6. Dabei bewertete niemand die

Community mit einem Punkt, wahrend 15 der 75 Befragten funf Punkte vergaben.
Die Facebook-Seite Café Meins

Von den 75 Befragten, die laut eigener Angaben die Community Café Meins nutzen, kannten 48
Personen die Facebook-Seite und von 42 Teilnehmerinnen wurde sie mit ,gefallt mir* markiert.
69% taten dies im Zeitraum der letzten 3 Monate bis zu einem Jahr, 17% waren kirzer als 3
Monate Fan von Café Meins und 14% langer als ein Jahr. Wie haufig sie die Facebook-Seite

Café Meins besuchten, lasst sich dem folgenden Kreisdiagramm entnehmen.

Frage 13: Wie héufig besuchen Sie die Facebook-Seite?

m Taglich

B 2- 3x in der Woche
1x in der Woche

M alle zwei Wochen

M seltener

Abb. 15: Ubersicht zu Frage 13: Wie haufig besuchen Sie die Facebook-Seite?
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Demzufolge besuchten 29% der Befragten die Facebook-Seite taglich, 41% 1 - 3x in der Woche
und 31% nur alle zwei Wochen oder seltener. Aus Abbildung 16 geht hervor, woflr die Café
Meins-Fans die Facebook-Seite nutzen.

Frage 14: Wofiir nutzen Sie die Facebook-Seite Café Meins?

30 +
20 -
10 _ 2 .
o e |
Ich lese die Ich lese die Ich verfasse eigene Ich trete mit der Ich trete mit Ich informiere
Beitrdge von der Beitrdge der Beitrage Redaktion in anderen mich Uber die
Redaktion anderen Kontakt Mitgliedern in  "Café Meins"-Live
Mitglieder Kontakt Events

Abb. 16: Ubersicht zu Frage 14: Wofiir nutzen Sie die Facebook-Seite Café Meins?

Die Mehrheit der Café Meins-Fans gaben an, bei Facebook die Beitrage der Café Meins-
Redaktion zu lesen. Dabei stimmten 57% der Befragten der Aussage ,lch halte die
Themenauswahl der Facebook-Postings flr gelungen® eher oder vollkommen zu, wéahrend 43%
nur teilweise damit einverstanden waren. 82% der Befragten bewerteten die Seite dartber
hinaus als aktuell und flhlten sich von den Facebook-Postings vollkommen oder eher
angesprochen.

Am zweithdufigsten (69%) gaben die Befragten an, die Beitrdge der anderen Community-
Mitglieder zu lesen und 49% nutzten die Café Meins Facebook-Seite als Informationsquelle fir
die Café Meins Live Events. Dazu stimmten 77% der Befragten der Aussage zu, sich durch die
Facebook-Seite gut informiert zu fihlen.

Lediglich 7 Personen gaben an, tUber die Facebook-Seite mit anderen Mitgliedern in Kontakt zu
treten. Dies spiegelt sich auch in der Aussage ,Es findet ein Austausch mit anderen Mitgliedern
statt” wider, der 58% der Befragten nicht oder nur teilweise zustimmten.

Nur ein geringer Anteil der Befragten verfasste eigene Beitrdge auf der Facebook-Seite Café
Meins und nur 2 Personen traten mit der Redaktion in Kontakt. Trotzdem stimmten 70% der

Befragten der Aussage zu, dass ihnen gefallt, wie die Redaktion auf Beitrage reagiert.

Insgesamt wurde die Facebook-Seite Café Meins von den Nutzern mit einer
Durchschnittspunktzahl von 3,7 bewertet, wobei 7 Personen die Bestpunktzahl 5 vergaben. 33%
der Befragten stimmten der Aussage, dass sie die Facebook-Seite weiterempfehlen wirden,

vollkommen zu, weitere 44% stimmten dem eher zu.
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Die Webseite cafemeins.de

Insgesamt gaben 66 Personen an, die Webseite cafemeins.de zu kennen. 65 Personen
registrierten sich als Mitglied, 69% davon innerhalb der letzten 3 bis 6 Monate und die Ubrigen
31% kamen in den letzten 3 Monaten hinzu. Aus dem Kreisdiagramm in Abbildung 17 I&sst sich
entnehmen, wie haufig die registrierten Mitglieder die Webseite besuchten.

Frage 21: Wie haufig besuchen Sie cafemeins.de?

B Taglich
M 2- 3x in der Woche

1x in der Woche

M alle zwei Wochen

26

W seltener

Abb. 17: Ubersicht zu Frage 21: Wie haufig besuchen Sie cafemeins.de

Hier wird erkenntlich, dass 60% der Befragten zwischen 1 - 3x in der Woche auf cafemeins.de
klickten, 29% alle zwei Wochen und seltener und lediglich 11% der Befragten die Webseite
taglich besuchten. In Abbildung 18 werden alle Bereiche ersichtlich, die die Mitglieder laut

Befragung auf der Webseite nutzen.

Frage 22: Woflr nutzen Sie die Webseite cafemeins.de?

40
; B T
0 - , mkien — 3

Ich lese im Ich verfasse Ich bin Mitglied Ich bin Griinder Ich verwalte Ichleseim Café  Sonstiges
allgemeinen eigene Beitrage in einer Gruppe einer Gruppe meine Events Meins Blog
Forum im Forum

Abb. 18: Ubersicht zu Frage 22: Wofiir nutzen Sie die Webseite cafemeins.de?

Wie dem Diagramm zu entnehmen ist, machte die Mehrheit der befragten Mitglieder (78%) die
Angabe, bei ihren Besuchen im allgemeinen Forum zu lesen und weitere 14% verfassten dort
auch eigene Beitrage. Fragen zur Qualitat des Forums ergaben, dass die knappe Mehrheit der
Befragten (51%) die Themenauswahl dort fir nicht oder nur teilweise gelungen hielt und
lediglich 31% stimmten der Aussage zu, dass der Austausch innerhalb der Community rege sei.
60% der Befragten nutzten die Webseite, indem sie Mitglied einer Gruppe sind, der Aussage
,Mir gefallt die Mdglichkeit Gruppen beizutreten® stimmten dabei 40% der Befragten vollkommen

und 43% eher zu. Auch wenn laut Befragung bisher lediglich 9% der Mitglieder die Funktion,
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eine eigene Gruppe zu griinden, wahrnahmen, stimmten zumindest 68% der Mitglieder der
Aussage zu, dass ihnen diese Moglichkeit gefalle. Des Weiteren nutzten 43% der befragten
Mitglieder die Webseite, um im Café Meins Blog zu lesen und 8% verwalteten damit ihre Events.

Mit der Betreuung der Webseite waren 65% der Mitglieder zufrieden, zudem wirden 43% der
Mitglieder die Webseite eher und 21% vollkommen weiterempfehlen. Insgesamt wurde
cafemeins.de von den Befragten mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,7 bewertet, wobei 9x

die Bestpunktzahl 5 vergeben wurde und einmal nur 1 Punkt.
Die Café Meins Live Events

Von den 105 Befragten, die die Community Café Meins kannten, waren 48 Personen die Café
Meins Live Events bekannt und 31 Personen haben schon einmal an einem oder mehreren
Events teilgenommen. Als Griinde, warum die Ubrigen Personen noch kein Treffen
wahrgenommen haben, gaben 8 Personen an, dass sie bisher noch keine Zeit hatten. Bei 5
Personen fand bisher kein Treffen in ihrer Nahe statt, 2 Teilnehmer wussten nicht, wie dies
funktioniert, einer Person gefiel die Art der Veranstaltung nicht und 2 Personen gaben ,sonstige
Grinde“ an. Abbildung 19 zeigt, wie haufig die 31 Personen bisher an den Live Events

teilgenommen haben.

Frage 28: Wie haufig haben Sie an einem Live Event teilgenommen?

M 1x
W 2-3x

haufiger als 3x

Abb. 19: Ubersicht zu Frage 28: Wie haufig haben Sie an einem Live Event teilgenommen?

Demnach hat der Groliteil der Befragten lediglich 1x an einem Event teilgenommen, jedoch
gaben 94% der Befragten an, dass sie dies gerne wiederholen wirden, was aber erst von 8

Personen in die Tat umgesetzt wurde.

Insgesamt haben die Befragten die Café Meins Live Events mit einer Durchschnittspunktzahl
von 4,5 bewertet, wobei 21 Personen die Bestpunkizahl 5 vergaben. Im Einzelnen machten die
Befragten die folgenden Angaben zu den Café Meins Live Events: Bei 61% der befragten
Teilnehmer entsprach das Event vollkommen den Erwartungen und 61% stimmten der Aussage
vollkommen zu, dass es ihnen gefallen habe, die anderen Community-Mitglieder im Rahmen der
Veranstaltungen kennenzulernen. Auch die Bekanntschaft mit der Meins-Redaktion erhielt von
65% der Befragten vollkommene Zustimmung. 80% der Teilnehmer gaben an, dass sie gerne
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den Kontakt zu den Community-Mitgliedern beibehalten wirden und weitere 16% stimmten dem
zumindest teilweise zu. Auf Grund ihrer positiven Erfahrungen wirden 81% der Befragten die
Teilnahme an einem Café Meins Event vollkommen weiterempfehlen, 10% eher und die Ubrigen
9% zumindest teilweise. Mit 71% (eher und vollkommen) erhielten die Gesprachsthemen bei
den Events die geringste Zustimmung und die Wahl der Location wurde von 31% der befragten

Teilnehmerinnen als nicht oder nur teilweise passend empfunden.
Die Heftrubrik Café Meins

Insgesamt gaben 31 befragte Community-Mitglieder an, auch die Heftrubrik Café Meins zu

lesen, 17 Befragte, taten dies nicht, die restlichen Teilnehmer machten dazu keine Angaben.
Die Dimension Beziehung Kunde-Kunde

Um die Starke des Einflussfaktors Freundschaft & Unterstlitzung aus der Dimension Beziehung
Kunde-Kunde im Rahmen der BCQ von von Loewenfeld zu ermitteln, wurden drei verschiedene

Indikatoren erfragt, die zusammengezahlt eine Beurteilung des Einflussfaktors erméglichen.

Indikator 1 war die Aussage ,lch habe durch den Beitritt in die Community neue Freunde
gewonnen.", der 34% der Befragten vollkommen oder eher zustimmten. 25% stimmten dem
teilweise zu und 41% eher oder tberhaupt nicht. Als zweiter Indikator wurde die Aussage ,Wenn
ich Rat suche, finde ich eigentlich immer jemanden in der Community, der mir hilft“ beurteilt.
29% der Befragten stimmten damit Gberein, wahrend 71% der Aussage teilweise oder
uberhaupt nicht zustimmten. Der dritte Indikator mit der Aussage ,Andere Community-Mitglieder
sind fur mich teilweise wie Freunde® fand zu 25% Zustimmung, 24% antworteten mit ,teils-teils®

und 50% stimmten eher oder tberhaupt nicht zu.

Die Gesamtbeurteilung des Einflussfaktors Freundschaft und Unterstitzung aus den drei
Indikatoren wird in Abbildung 20 dargestellt. Um den Einflussfaktor vergleichbar zu machen,
wurden dafir die Antworten ,stimme Uberhaupt nicht zu® (1) bis ,stimme vollkommen zu“ (5) in
eine Skala von 1-5 umgewandelt. Das Diagramm zeigt die Verteilung der Antworten zu den 3
Indikatoren auf dieser Skala. Insgesamt kommt der Einflussfaktor damit auf eine

Durchschnittspunktzahl von 2,8 von 5 .
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Beurteilung des Einflussfaktors Freundschaft & Unterstiitzung

1 2 3 4 5

M Indikator 1  m Indikator 2 Indikator 3

Abb. 20: Beurteilung des Einflussfaktors Freundschaft & Unterstiitzung

Die Dimension Beziehung Marke-Kunde

Im Rahmen der Beziehung Marke-Kunde wurden drei Indikatoren abgefragt, die Auskunft tUber
den Erfolgsfaktor Marke-Kunde-Interaktion geben und darauf abzielen, die personliche
Verbindung zwischen der Marke und dem Kunden abzuschéatzen.'®* Der erste Indikator lautet
.Bei Café Meins fuhle ich mich willkommen". Dieser Aussage stimmten 66% der Befragten zu,
32% stimmten teilweise zu und 2% nicht. Die Aussage ,Café Meins reagiert auf meine
Winsche" konnten 42% der Befragten teilen, 42% teilten sie teilweise und 17% nicht. Der 3.
Indikator ,Meine Meinung spielt bei Café Meins eine Rolle, sofern ich sie auRere" fand zu 45%

Zustimmung, 40% stimmten teilweise zu und 15% gar nicht.

Die Gesamtbeurteilung des Einflussfaktors Marke-Kunde-Interaktion ist der Abbildung 21 zu
entnehmen. Dabei erfolgte die gleiche Einteilung der Antworten wie beim vorherigen
Einflussfaktor. Demnach kommt dieser Faktor auf eine Durchschnittspunktzahl von 3,5, wobei 5
das beste Ergebnis ist.

Beurteilung des Einflussfaktors Marke-Kunde-Interaktion

50

1 2 3 4 5

M Indikator 1 ® Indikator 2 Indikator 3

Abb. 21: Beurteilung des Einflussfaktors Marke-Kunde-Interaktion

113 vigl. Von Loewenfeld (2006), S. 168.
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Die Dimension Beziehung Kunde-Community

Aus der dritten Dimension Beziehung Kunde-Community wird der Erfolgsfaktor Soziale Identitat
herangezogen. Die drei ausgewahlten Indikatoren wurden bei diesem Erfolgsfaktor anhand der
Aussagen ,lch habe das Gefuhl, zur Community dazu zu gehéren.” (44% Zustimmung, 33%
teilweise, 23% keine Zustimmung), ,Es war eine gute Entscheidung, der Community
beizutreten” (67% Zustimmung, 26% teilweise, 10% keine Zustimmung) und ,Ich kann mich mit
der Community identifizieren" (46% Zustimmung, 30% teilweise, 23% keine Zustimmung)
ermittelt. Abbildung 22 fasst die Ergebnisse der Befragung beziiglich dieses Einflussfaktors
noch einmal zusammen, der damit insgesamt auf eine Durchschnittspunktzahl von 3,4 von 5

kommt.

Beurteilung des Einflussfaktors Soziale Identitéat

50 :-
0

1 2 3 4 5

M Indikator 1  ® Indikator 2 Indikator 3

Abb. 22: Beurteilung des Einflussfaktors Soziale Identitéat

Bevor die Umfrage abgesendet wurde, konnten die Teilnehmer mittels zwei offener Fragen
eigene Anregungen und Verbesserungsvorschldge abgeben. Der haufigste Wunsch nach
Verbesserung bezog sich auf die Webseite, auf der die Befragten eine Ubersichtlichere und
benutzerfreundlichere Darstellung bevorzugen wirden. Insbesondere das Forum wurde
mehrfach als umsténdlich und unlbersichtlich bezeichnet und der Wunsch nach weiteren
Funktionen wurde gedullert. Bezlglich der Café Meins Live Events wurde als
Verbesserungsvorschlag geauBert, mehr Treffen zu veranstalten, andere Events anzubieten
und diese besser bekannt zu machen. Insgesamt wurde der Bekanntheitsgrad der Community
bemangelt und gewiinscht, diesen weiter zu steigern um einen besseren Austausch zu erzielen.
Anhand der Ergebnisse dieser empirischen Untersuchung konnten einige Bereiche innerhalb
der Brand Community identifiziert werden, in denen sich Café Meins weiter verbessern lasst.
Dafur werden im folgenden Kapitel MaBhahmen entwickelt, um die Brand Community weiter

auszubauen.
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6 MalRnahmen zum Ausbau der Brand Community von Café Meins
6.1 MaRnhahmen flur die Angebote von Café Meins

Auf Grundlage der Ergebnisse der empirischen Untersuchung (Kapitel 5.3) lassen sich einige
Verbesserungspotenziale von Café Meins identifizieren. In diesem Abschnitt werden
MaRnahmen entwickelt, um das Ziel dieser Arbeit zu erreichen, die Potenziale der Brand

Community voll auszuschopfen und Café Meins damit weiter auszubauen.
Die Facebook-Seite Café Meins

Die Café Meins Facebook-Seite wurde insgesamt mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,7 von
5 bewertet, was bereits als gutes Ergebnis zu betrachten ist. Trotzdem lassen sich zwei

Bereiche identifizieren, die mit den beiden folgenden MaRRnahmen verbessert werden kdénnten.

Wie die schriftliche Befragung ergab, wurde die Facebook-Seite Café Meins von den Befragten
am haufigsten dafur genutzt, um die Beitrage der Redaktion zu lesen, jedoch beurteilten fast die
Halfte der Befragten die Themenauswahl der Postings als nur teilweise gelungen, sodass hier
Raum fir Verbesserung besteht. Wie in Kapitel 4.4.2 beschrieben, besteht momentan der
groRte Anteil der Postings aus Geburtstagsgratulationen an Stars. Deshalb wird als erste
MaRRnahme empfohlen, eine groRere Abwechslung bei der Themenauswahl der Postings zu
schaffen. Zum einen sollten der Community diskussionsanregende Fragen gestellt werden, zum
anderen bieten Postings zu aktuellen oder kontroversen Themen Méglichkeiten, die Community-
Mitglieder zu aktivieren. Daruber hinaus kann die Facebook-Seite als Plattform genutzt werden,
um aktuelle Neuigkeiten aus der Community zu teilen. Schon jetzt gaben 45% der Befragten an,
die Facebook-Seite fur Informationen tber die Café Meins Live Events zu nutzen. Dies lasst sich
verstarken, indem dort vermehrt Uber die Events berichtet wird, von der Ankiindigung bis hin zu

abschliel3enden Beitragen mit Bildern und Videos der Events.

Ein weiteres Potenzial fur Verbesserungen ergab sich aus der Analyse der Facebook-Seite in
Kapitel 4.4.2. Die Beobachtung der Seite zeigte, dass die Reaktionszeit der Redaktion auf
Beitrage auf der Café Meins Pinnwand teilweise mehrere Tage dauert. Auch wenn im Rahmen
der Befragung lediglich 2% angaben, mit der Redaktion in Kontakt getreten zu sein, ist dies ein
wichtiges Instrument im Umgang mit den Community-Mitgliedern. Als Mal3hahme empfiehlt sich
hier, schneller auf Pinnwand-Eintrage zu reagieren und die Anliegen der Fans ernst zu nehmen.
Kritik an Meins sollte beispielsweise nicht geldéscht werden, sondern kann als Chance genutzt
werden, mit einer passenden Stellungnahme die Beziehung zwischen den Fans und der Marke

Zu verbessern.
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Die Webseite cafemeins.de

Mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,7 schnitt die Webseite cafemeins.de genauso gut wie die
Facebook-Seite ab, jedoch lasst sich auch dieser Wert mit dem Einsatz verschiedener
MalRnahmen weiter ausbauen.

Das erste Verbesserungspotenzial, welches sich aus der empirischen Untersuchung beztglich
der Webseite ergab, wurde aus der Frage ersichtlich, woher die Befragten die Community Café
Meins kennen. Demnach kannte niemand Café Meins aus Suchmaschinen. Eine MalRnahme,
um die Bekanntheit der Community zu steigern und neue Mitglieder hinzuzugewinnen, bietet der
Einsatz von Suchmaschinenoptimierung. Dabei wird die Webseite auf geeignete Suchbegriffe
optimiert und kann unter Beriicksichtigung verschiedener Rankingfaktoren eine hohere
Platzierung in den unbezahlten Suchergebnissen erzielen.'*

Weitere Verbesserungspotenziale ergaben sich aus der Frage nach der Besuchshaufigkeit der
Mitglieder. Diese fiel bei 60% der Befragten mit einem Besuch zwischen ein- und dreimal in der
Woche eher verhalten aus. Eine Mdglichkeit zur Steigerung bietet hier das allgemeine Forum,
denn die Mehrheit der Befragten gab an, dieses zu nutzen. Dabei beurteilte jedoch Uber die
Halfte der Befragten die Themenauswahl als nicht oder nur teilweise gelungen und nur 30%
bezeichneten den stattfindenden Austausch als rege. Eine Mal3hahme, um dies zu verbessern,
bildet der Einsatz von verschiedenen Themenbereichen, die das Forum strukturierter und
ubersichtlicher machen und mehr Anreize fir einen Austausch bieten wirden. Dabei kann sich
an dem erfolgreichen Forum der Brand Community Bfriends (Kapitel 4.3) orientiert werden, in
dem es verschiedene Foren gibt, in denen sich die Nutzer themenbezogen austauschen
konnen. Die Zielgruppenanalyse in Kapitel 4.2 ergab, dass sich die Zielgruppe fur die Themen
Erndhrung, Gesundheit, Beauty & Mode, und Liebe & Beziehungen interessiert, sodass diese
Themen besonders geeignet waren, um dazu eigene Diskussionsplattformen anzubieten.
Sonstige nitzliche Funktionen, um den Nutzern mehr Interaktionsmoglichkeiten im Forum zu
bieten sind eine Foto-Upload-Funktion, Like-Buttons und eine Abonnement-Funktion fir
interessante Threads.

Weitere Verbesserungspotenziale ergeben sich aus dem Café Meins Blog, der von 43% der
befragten Mitglieder gelesen wurde. Wie die Analyse in Kapitel 4.4.3 ergab, erscheinen dort im
Monat etwa zwei Beitrage, die trotz Kommentar-Funktion bisher keine Interaktionen auslosten.
Eine MalRnahme ware, den Blog besser zu pflegen, indem regelméfige Postings verfasst
werden, die fur die Leser informativ und interessant sind und zum Kommentieren und

Diskutieren anregen.

114 vgl. Lammenett (2009), S. 155.
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Die Café Meins Live Events

Das beste Feedback innerhalb der Befragung erhielten die Café Meins Live Events, die von den
Community-Mitgliedern mit einer Gesamtpunktzahl von 4,5 von 5 bewertet wurden, sodass hier
nur wenig Verbesserungsbedarf besteht.

Aus der Befragung ergab sich die Auffalligkeit, dass die Mehrheit der befragten Teilnehmer
bisher nur einmal an einem Event teilgenommen haben, aber 94% dies gerne wiederholen
wlrden. Mit einer VergréRerung des Event-Angebots lasst sich die Community auch hier weiter
ausbauen, indem die bestehenden Mitglieder damit noch starker an die Marke gebunden
werden. Wie die Zielgruppenanalyse in Kapitel 4.2 ergeben hat, wiirden Veranstaltung wie eine
gemeinsame Weinprobe, Kino- oder Ausstellungsbesuche im Interesse der Zielgruppe sein. Die
Teilnahmeplatze fir die zusatzlichen Events kdnnten darlber hinaus als Anreiz genutzt werden,

die Weiterempfehlungsrate der Brand Community zu steigern.
Ubergreifende MaRnahmen

Als Ubergreifende MaRnahmen, um die verschiedenen Kandle von Café Meins besser
miteinander zu verzahnen, Synergieeffekte zu nutzen und den Bekanntheitsgrad weiter zu
steigern, empfiehlt es sich, jeweils in den einzelnen Kanélen starker auf die anderen Angebote
hinzuweisen. So sollten im Café Meins Blog zum Beispiel geeignete Inhalte geboten werden, die
bei Facebook mit einem Verweis zur Webseite geteilt werden kdnnen und auf die auch aus der

Heftrubrik heraus verwiesen wird.

Als weitere Ubergreifende MaRnahme kdnnte eine Café Meins App angeboten werden, sodass
die Mitglieder auch mobil auf die Community zugreifen kénnen. Aktuell besitzen 34% der Meins-
Leserinnen bereits ein Smartphone, in Anbetracht der aktuellen Entwicklungen ist die Tendenz
jedoch steigend.*® Hier kann Meins durch eine friihzeitige Platzierung in den App-Stores den
potenziellen Nutzerkreis fur die Zielgruppe Frauen 50+ erweitern. Sinnvolle Funktionen
innerhalb der App waren ein Zugriff auf das Forum und die Gruppen, eine Nachrichtenfunktion,
eine Synchronisierung des Kalenders und unter Berticksichtigung der Interessen der Zielgruppe

ein Bereich, um Fotos auszutauschen und zu kommentieren.
6.2 MaBRhahmen zur Verbesserung der Erfolgsfaktoren

Die in Kapitel 5.3 ermittelten Einflussfaktoren auf die Dimensionen Beziehung Kunde-Kunde,
Beziehung Kunde-Marke und Beziehung Kunde-Community kénnen als Stellhebel genutzt

werden, um die wahrgenommene BCQ von Café Meins zu steigern. Dabei gibt es im Rahmen

5 Heise (2014): ,Smartphones pragen den deutschen Mobilfunk Markt".
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der verschiedenen Einflussfaktoren unterschiedliche Gestaltungsmoglichkeiten, die im
Folgenden vorgestellt werden.

Dimension Beziehung Kunde-Kunde: Freundschaft & Unterstitzung

Der Einflussfaktor Freundschaft & Unterstitzung schnitt mit einer Durchschnittspunktzahl von
2,8 von 5 am schwachsten der drei abgefragten Faktoren ab. Hier bieten sich verschiedene
Maoglichkeiten an, um diesen Faktor zu verbessern.

Wie die empirische Untersuchung ergab, gaben 60% der Befragten an, auf der Webseite
cafemeins.de Mitglied in einer Gruppe zu sein. Aktuell haben die Gruppen hauptsachlich den
Zweck, sich regional zu organisieren. Die Gruppen kdnnen jedoch auch genutzt werden, um den
Faktor Unterstitzung zu verbessern, indem neben regionalen Gruppen auch
Interessensgruppen gebildet werden, in denen sich die Mitglieder gegenseitig unterstitzen
kénnen. Ein Beispiel dafir sind Sport- oder Kochgruppen, wo sich die Mitglieder beim
Abnehmen motivieren und ihre Erfolge teilen kénnen. Uber besondere Erfolgsgeschichten kann
im Café Meins Blog oder in der Heftrubrik berichtet werden.

Als MaRnahme um den Erfolgsfaktor Freundschaft zu steigern, bietet sich ein Chat an, in dem
die Mitglieder privat miteinander schreiben kdnnen, denn in der empirischen Untersuchung
wurde als haufigster Grund fur die Nutzung von Café Meins genannt, neue Kontakte kniipfen zu
wollen. Unterstiitzt sollte dies von einer Suchfunktion werden, mit der sich Mitglieder mit den

gleichen Interessen schnell und einfach finden lassen.
Dimension Beziehung Marke-Kunde: Marke-Kunde-Interaktion

Mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,5 von 5 wurde der Einflussfaktor Marke-Kunde-
Interaktion von den befragten Mitgliedern in der empirischen Untersuchung am besten bewertet.
Eine Malinahme, um diesen Einflussfaktor weiter zu verbessern, besteht darin, die Aktivitat und
die Dauer der Zugehorigkeit der Community-Mitglieder zu honorieren. Dies lasst sich durch eine
Sterne-Bewertung im Forum umsetzen oder indem besonders aktive Mitglieder zu Foren-
Moderatoren ernannt werden. Eine weitere Belohnung ware, besonders aktiven

Forenmitgliedern eine personliche Einladung zu den Café Meins Events zu schicken.

Durch die ErschlieBung eines neuen Community-Angebots konnte sich ebenfalls die Marke-
Kunde-Interaktion weiter steigern lassen. Wie die Zielgruppenanalyse ergeben hat, nutzen
38,5% der Meins-Leserinnen den Videokanal YouTube. Mit einem Café Meins-YouTube-
Channel koénnte die Marke mit den Community-Mitgliedern interagieren, indem Sie
beispielsweise Frisuren- oder MakeUp-Tutorials vorstellen, die einfach von zu Hause

ausprobiert werden kdnnen.
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Dimension Beziehung Kunde-Community: Soziale Identitat

Mit einer Durchschnittspunktzahl von 3,4 schneidet der Erfolgsfaktor Soziale Identitat nur knapp
schwéacher ab als der Faktor Marke-Kunde-Interaktion. Durch die Café Meins Live Events
besteht bereits ein Wir-Gefuihl innerhalb der Community, was sich jedoch online weiter
ausbauen lasst. Eine Malinahme dafur lautet, auf der Webseite cafemeins.de einen
Vorstellungsbereich im Forum zu schaffen, der es neuen Mitgliedern erleichtert, erste Kontakte

zu knipfen und Fragen zu stellen.

Eine weitere MaRBnhahme zur Steigerung der sozialen Identitdt der Community bilden
gemeinsame Projekte. Online konnten verschiedene Themen-Wichtel-Aktionen angeboten
werden, bei denen sich die Mitglieder beispielsweise kleine Geschenke zusenden kdnnen. Dies
steigert das Gemeinschaftsgefiihl innerhalb der Community und hilft dabei, neue Kontakte zu

knupfen.

Als weiteres Projekt kénnte das soziale Engagement genutzt werden, welches die Community-
Mitglieder laut Zielgruppenanalyse miteinander verbindet. Dabei kdnnte beispielsweise das
Interesse an Mode genutzt werden, um eine gemeinsame Kleiderspende fir sozial schwacher

gestellte Menschen zu organisieren.
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7 Schlussbetrachtung

Dieses abschlieBende Kapitel dient dazu, unter Berucksichtigung der in Kapitel 1.2
aufgeworfenen  Forschungsfragen, die  wesentlichen  Ergebnisse  dieser  Studie

zusammenzufassen. Anschliel3end erfolgt ein Ausblick auf den zukinftigen Forschungsbedarf.
7.1 Fazit

Auf Basis der theoretischen Grundlagen von Brand Communities wurde zunéchst die
Forschungsfrage beantwortet, welche Vorteile der Einsatz von Brand Communities bietet und
was sie erfolgreich macht. Im Sinne des Relationship-Marketings lassen sich mit Hilfe von Brand
Communities langfristige Kundenbeziehungen aufbauen, um die Beziehungsqualitat zwischen
Kunden und Unternehmen zu verbessern und die Markenloyalitit und das
Weiterempfehlungsverhalten zu steigern. Mit der BCQ von von Loewenfeld wurde eine
Mdoglichkeit vorgestellt, um Aussagen lber den Erfolg einer Brand Community zu tatigen. Die
Faktoren Unterstiitzung und Marke-Kunde Interaktion haben dabei einen hohen Einfluss auf den
Erfolg einer Brand Community. Ein dauerhaftes Markeninvolvement, die Identifikation mit der
Marke, Bedurfniserfullung, Gemeinsamkeiten und Soziale Identitat iben einen mittleren Einfluss
aus. Die Erfolgsfaktoren Freundschaft und Einflussnahme haben die geringste Einflussstéarke.

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wurde im weiteren Verlauf der Arbeit
festgestellt, dass Zeitschriftenmarken Uber eine emotionale Anziehungskraft verfugen und
grundsétzlich zur Bildung von Brand Communities geeignet sind. Die aktuellen Entwicklungen im
Publikumszeitschriftenmarkt haben gezeigt, dass plattformibergreifende
Kommunikationskonzepte immer gefragter werden, da der deutsche
Publikumszeitschriftenmarkt sehr wettbewerbsintensiv und weitgehend gesattigt ist, sodass die
Markenbildung und -fihrung starker an Bedeutung gewinnt. Trotz dieser schwierigen

Marktsituation konnte Meins im letzten Jahr die Auflagenzahlen steigern.

Die dritte Forschungsfrage ,,An wen richtet sich die Marke Meins und was wird der Zielgruppe
bisher angeboten?“ wurde in Kapitel 4 beantwortet. Eine Untersuchung der Zielgruppe ergab,
dass sich Meins an die neue Generation Frauen 50+ richtet. Diese unternehmungslustige
Zielgruppe hat eine Vielzahl von Interessen und wird auch zunehmend online aktiver. Die
Wettbewerber Donna, MyWay und Brigitte Woman bieten dieser Zielgruppe noch keine eigene
Brand Community an, die Zeitschrift Meins hat hingegen bereits darauf reagiert und mit der
Webseite cafemeins.de, einer eigenen Facebook-Seite, einer Heftrubrik und einer regelméRigen

Event-Reihe eine Brand Community um die Marke gebildet.

43



Durch eine Befragung unter den Community-Mitgliedern lie3 sich die vierte Forschungsfrage
beantworten, wie diese die Brand Community wahrnehmen und  welche
Verbesserungspotenziale sich identifizieren lassen. Insgesamt wurde Café Meins mit einer
Durchschnittspunktzahl von 3,6 von 5 Punkten bewertet. Am besten von den verschiedenen
Angeboten schnitten die Café Meins Live Events ab, zu denen die Befragten ein sehr gutes
Feedback abgaben, wahrend sich bei der Webseite und der Facebook-Seite
Verbesserungspotenziale identifizieren lieBen. Dartber hinaus wurde die Starke von drei
Erfolgsfaktoren abgefragt, die einen Einfluss auf die BCQ von Café Meins ausiiben. Die Marke-
Kunden-Interaktion und die soziale Identitat liegen demnach auf einem guten Niveau, wahrend

der Erfolgsfaktor Freundschaft & Unterstiitzung ausbaufahig ist.

Auf Grundlage dieser Informationen liel3 sich das Ziel der Arbeit realisieren und in Kapitel 6
wurden verschiedene MalRnahmen entwickelt, um die Brand Community Café Meins weiter
auszubauen. Zur Verbesserung der Facebook-Seite sollte die Themenauswahl bei den Postings
abwechslungsreicher gestaltet werden und auch Neuigkeiten aus der Community (z.B. Bilder
der Live Events) geteilt werden. Auch der Umgang mit den Community-Mitgliedern lasst sich
verbessern, indem schneller auf Beitrage reagiert wird. Mit Suchmaschinenoptimierung konnte
der Bekanntheitsgrad der Webseite cafemeins.de weiter gesteigert werden. Weitere
Verbesserungspotenziale liegen im allgemeinen Forum, welches mit einer strukturierteren und
Ubersichtlicheren Themenauswahl zu einer steigenden Aktivitat fihren kann. Auch der Café
Meins Blog kdnnte mit einer besseren Pflege eine hohere Interaktionsrate erzielen. Zusatzliche
Event-Angebote koénnten die Community-Mitglieder starker an die Marke binden. Als
ubergreifende Mal3nahme empfiehlt es sich, die verschiedenen Angebote enger miteinander zu

verknupfen und auch eine App bietet Moglichkeiten, die Mitgliederanzahl auszubauen.

Die drei ermittelten Erfolgsfaktoren konnten genutzt werden, die wahrgenommene BCQ von
Café Meins zu steigern. Mit der Bildung von Interessengruppen wirde der Einflussfaktor
Unterstutzung verstarkt und ein Chat kénnte genutzt werden, um Freundschaften zwischen den
Mitgliedern aufzubauen. Ein Belohnungssystem honoriert die Aktivitat der Mitglieder und steigert
damit die Marke-Kunde-Interaktion. Eine weitere Moglichkeit, um zu zeigen, dass sich die Marke
fur den Kunden interessiert, bietet ein YouTube-Channel. Mit einem Vorstellungsbereich im
Forum wirde den Mitgliedern der Einstieg in die Community erleichtert und die soziale ldentitat
gesteigert. Weitere MalRnahmen kdnnen gemeinsame Projekte sein, die die Mitglieder enger

miteinander verbindet.

Insgesamt wiirde diese Malinahmen dazu fihren, die Brand Community Café Meins weiter

auszubauen und ihren Erfolg zu steigern. Denn mit einer erfolgreichen Brand Community lassen
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sich langfristige Kundenbeziehungen aufbauen, die dazu fihren die Markenloyalitat zu
verbessern und das Weiterempfehlungsverhalten zu steigern.

7.2 Ausblick

Neben den folgenden Forschungsfragen gibt es sicherlich noch viele weitere interessante
Forschungsbereiche, deren Betrachtung sich im Hinblick auf das Brand Community Phanomen
lohnt. Auf Grundlage dieser Arbeit verdienen die folgenden Aspekte jedoch eine besondere

Beachtung:

1. Um den Umfang dieser Studie nicht zu sprengen, wurde das Thema Budgetierung
vernachlassigt. Jedoch wére es interessant, welche Ressourcen fir den Ausbau zur Verfligung
stehen und welcher Aufwand betrieben werden muss, um die entwickelten Mal3ihahmen

umzusetzen.

2. Nach Implementierung der MaBnahme ware es interessant, anhand einer weiteren
empirischen Untersuchung zu Uberprifen, ob die MalRnahmen zu einer verbesserten

Beurteilung der Brand Community Café Meins von den Mitgliedern fuhren.

3. Wie die Studie ergeben hat, kbnnen Brand Communities von Zeitschriffenmarken als
Plattform fur Werbetreibende genutzt werden. Welche Mdglichkeiten der crossmedialen
Vermarktungen bietet die Brand Community Café Meins?

4. Die Studie hat sich nur mit dem deutschen Zeitschriftenmarkt beschéftigt. Eine Analyse auf
internationaler Ebene kénnte Auskunft GUber zukiinftige Tendenzen von Brand Communities auf

dem deutschen Markt bringen.
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Anhang 1: Zielgruppenanalyse: Best4planning

Anhang 1.1: b4p - demografische Merkmale

b4p 20141/ 18.11.2014
Personengewicht

Medienwahrung: WTK

Zielgruppe

Gesamt

45.348 Falle = 70,52 Mio. = 100,0%

Tabellierung

Basis

Personen-/ Haushaltsmerkmale:
Geschlecht

Weiblich
Personen-/ Haushaltsmerkmale:
Alter des Befragten

Alter (numerisch)
@ (inkl. Null)

Personen-/ Haushaltsmerkmale:
Altersgruppen (1)

14 bis 19 Jahre

20 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 bis 69 Jahre

70 Jahre und alter

Personen-/ Haushaltsmerkmale:
Personen im Haushalt

1 Person

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 und mehr Personen

Personen-/ Haushaltsmerkmale:
Familienstand

Ledig

Verheiratet

Geschieden

Verwitwet
Einkommensmerkmale:
Monatliches Haushalts-Netto-
Einkommen (2)

Bis unter 500 Euro

500 bis unter 750 Euro
750 bis unter 1.000 Euro
1.000 bis unter 1.250 Euro
1.250 bis unter 1.500 Euro
1.500 bis unter 1.750 Euro
1.750 bis unter 2.000 Euro
2.000 bis unter 2.250 Euro
2.250 bis unter 2.500 Euro
2.500 bis unter 3.000 Euro

Basis

Falle
45.348

23.106

48

3.112
6.301
6.169
8.291
7.771
5.720
7.983

10.371
17.225
7.955
7.489
2.307

12.937
24.440
4.076
3.895

362

838
2.089
2.393
3.473
3.467
4.264
3.708
4.024
6.038

Falle
404

399

46

24
59
53
83
99
60
26

80
157
74
69
23

93
246
41
24

10
20
28
29
46
33
37
52

Bauer-Titel: Meins

% Vert.
100,0

99

46

6,0
14,7
13,0
21
25
14,8

6,4

19,8
39,0
18,5
17,2

5,6

23
61
10,2
6,0

0,7
2,0
2,6
5,0
7,0

12
8,3
9,2

13

Tsd.
628

620

46

37
92
82
129
154
93
40

124
245
116
108

35

144
382
64
37

13
16
31
44
45
72
52
58
81

Index
100

194

46

87
106
96
112
143
118
37

86
103
105
104
111

81
113
113

69

93
110
56
05
92
94
122
101
104
97

Personen-/ Haushaltsmerkmale:

Falle
23.106

23.106

49

1.513
3.073
3.031
4.052
3.872
2.931
4.633

5.530
8.568
3.899
3.937
1.170

5.562
12.276
2.260
3.007

171

422
1.313
1.502
1.917
1.753
2.197
1.815
2.019
3.002

Geschlecht: Weiblich

% Vert.
100,0

100,0

49,0

6,5
13,3
13,1
17,5
16,8
12,7
20,1

23,9
37,1
16,9
17,0

51

24,1
53,1

9,8
13,0

0,7
1,8
57
6,5
8,3
7,6
9,5
7,9
8,7
13,0

Tsd.
35.933

35.933

49

2.353
4.779
4.714
6.302
6.022
4.558
7.206

8.601
13.325
6.064
6.123
1.820

8.650
19.092
3.515
4.676

265

656
2.043
2.335
2.982
2.727
3.416
2.823
3.140
4.669

Index
100

196

49

95
96
96
96
98
101
114

105
98
96

103

100

84
99
109
152

93
99
123
123
108
99
101
96
98
98

XV



3.000 bis unter 3.500 Euro
3.500 bis unter 4.000 Euro
4.000 bis unter 4.500 Euro
4.500 bis unter 5.000 Euro
5.000 Euro und mehr
Spontane Antwort

Schétzung des Befragten
Schétzung des Interviewers
Demographie: Lebensphasen

Altere Singles ab 40 Jahre,
unverheiratet bzw. ohne Partner
Altere Doubles mit Kindern bis 13
Jahre: ab 40 Jahre, verheiratet
oder mit Partner, mit eigenen
Kindern bis 13 Jahre

Altere Doubles ohne Kinder bis 13
Jahre: ab 40 Jahre, verheiratet
oder mit Partner, ohne eigene
Kinder bis 13 Jahre
Demographie: Lebenszyklen

Etablierte: 40-59 Jahre, ohne
Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Familienphase: mit eigenen
Kindern unter 14 Jahre im Haushalt

Senioren: ab 60 Jahre, Rentner,
ohne Kinder unter 14 Jahre im
Haushalt

4.747
3.351
2.459
1.760
2.375
26.450
12.650
6.003

8.314

3.183

18.269

12.720

7.839

10.902

47
37
22
10
20
207
148
47

74

21

173

157

81

53

12
9,1
515
2,6
4,9

51,4
36,7
11,7

18,3

51

43

39

20,1

13,2

73
57
35
16
30
323
231
73

115

32

270

244

126

83

111
123
101
66
93
88
132
88

100

73

107

139

116

55

2.250
1.609
1.114
910
1.112
13.469
6.435
3.116

5.030

1.328

9.130

6.457

4.254

5.918

9,7
7,0
4,8
3,9
4,8
58,3
27,8
13,5

21,8

5,7

39,5

27,9

18,4

25,6

3.499
2.502
1.732
1.415
1.730
20.947
10.007
4.846

7.823

2.065

14.199

10.043

6.616

9.204

93
94
89
101
92
100
100
102

119

82

98

100

107

107

XV



Anhang 1.2: b4p - Interessen & Einstellungen

Tabellierung

Basis

Freizeitbeschaftigungen: haufig

oder gelegentlich

Fotografieren

Filmen, mit Handy,
Videokamera, etc.

Basteln, Heimwerken, Do-it-
yourself

Zeichnen, Malen, Modellieren
Stricken, Hakeln, Sticken
(Handarbeiten)

Nahen, schneidern
Sammeln von Briefmarken,
Minzen etc.

Mit dem Auto beschéaftigen (z.B.

Tuning, Ausbau, Reparatur)
Musik héren

Am PC/ Computer arbeiten
Messen besuchen

Online-Angebote, das Internet
nutzen, "Surfen"

Rétsel I6sen

Motorrad, Moped, Mofa fahren
Spazieren gehen

Camping, Caravaning, Zelten

Beschaftigung mit dem Garten,
Gartnern

Horbuch héren

Ausfliige mit dem Auto machen

Biicher lesen
Tageszeitung lesen
Zeitschriften, Magazine lesen
Fernsehen

Radio héren

Theater/ Oper/ Klassische
Konzerte besuchen
Museen, Ausstellungen,
Galerien besuchen
Videos/ DVD's ansehen
Ins Kino gehen

Freizeitparks/ Freizeitcenter
besuchen

Computerspiele, Videospiele
Mit Tieren beschéftigen
Weiterbildung (beruflich oder
privat)

Mit der Familie beschéftigen

Gaste einladen, sich mit
Freunden, Bekannten treffen

Kochen/ Backen
Grillen, Barbecue
Ehrenamtliche Tatigkeiten

Rock-/ Pop-/ Schlager-Konzerte

besuchen

Basis

Falle
45.348

16.611
10.475

14.570
3.199
5.693
4.447
2.294

5.945

35.186
27.272
4.091

29.648

13.379
2.614
30.789
2.518

18.088

3.597
22.834
22.408
34.012
35.048
43.404
36.798

4.640

5.605
19.979
11.286

4.865

10.938
14.466

14.084
36.176

36.320

27.518
15.975
6.293

4.938

Falle
404

172
96

90
48
106
82
20

10

320
235
44

269

154
11
331
24

175

45
216
245
314
357
394
337

55

59

170
93

45

80
152

107
345

353

368
140
65

42

Bauer-Titel: Meins

% Vert.
100,0

43
23,7

22,4
12
26
20

5,0

2,5

79,3
58,2
11
66,7
38,1
2,6
82
5,9
43,4
11,2
53,4
60,8
77,9
88,4
97,6
83,5

14

15
42,1
22,9
11,1

19,7
38

26,5
85,5
87

91
34,6
16

10,4

Tsd.
628

267
149

140
75
165
127
31

16

497
365
68

419

239
16
515
37

272

70
335
381
489
555
612
524

86

91

264
144

70

124
236

166
536

549

572
217
101

65

Index
100

116
103

70
169
209
207

99

19

102
97
120

102

129

45
121
106

109

141
106
123
104
114
102
103

133

118

95
92

103

82
118

85
107

109

150
98
116

95

Personen-/ Haushaltsmerkmale:

Falle
23.106

8.151
4.643

4.658
2.221
5.526
4.272

547

627

18.069
12.439
1.753

13.720

8.095
456
17.682
1.040

9.729

2.280
10.646
13.780
17.109
19.093
22.110
18.964

2.752

3.153

8.907
5.608

2.433

3.657
8.267

6.589
19.522

18.948

20.299
7.165
3.388

2.293

Geschlecht: We blich

% Vert.
100,0

35,3
20,1

20,2
9,6
23,9
18,5
2,4

2,7

78,2
53,8

7,6
59,4

35,0

2,0
76,5

4,5
42,1

9,9
46,1
59,6
74,0
82,6
95,7
82,1

11,9

13,6

38,5
24,3
10,5

15,8
35,8

28,5
84,5
82,0
87,9

31,0
14,7

9,9

Tsd.
35.933

12.676
7.221

7.243
3.454
8.594
6.644

851

975

28.100
19.345
2.727

21.336

12.589
710
27.499
1.618

15.131

3.546
16.556
21.431
26.607
29.693
34.385
29.492

4.280

4.903

13.851
8.721

3.784

5.687
12.856

10.248
30.361

29.468

31.569
11.143
5.269

3.566

Index
100

96
87

63
136
191
189

47

21

101
90
84

91

119
34
113
81

106

124

92
121

99
107
100
101

116

110

87
98
98

66
112

92
106

102

145
88
106

91
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Einkaufsbummel,
Schaufensterbummel

Ausgehen (Restaurant,
Kneipen, Disco, Tanzen)

Gut Essen gehen

Zuhause gemiutlich entspannen
Musicals besuchen
Wellness-Angebote nutzen
Sportveranstaltungen besuchen
Wandern

Bergsteigen, Klettern

Rad fahren, Mountainbiken
Ski fahren, Snowboarden
Schwimmen

Wassersport treiben (z.B.
Surfen, Segeln)

Angeln

Tennis spielen

FuRball spielen

Golf spielen

Joggen, Waken

Reiten, sich mit Pferden
beschéftigen

Inline skaten

Ins Fitnessstudio gehen
Handball spielen

Volleyball spielen
Skilanglauf

Yoga/ Pilates

Turnen/ Gymnastik

Andere Sportarten betreiben

Aspekte des Lebens:
besonders wichtig oder wichtig

groRRer Freundeskreis
Familie, Partnerschaft
Kinder haben

finanzielle Unabhangigkeit
Erfolg im Beruf

Glaube, Religion
Selbstverwirklichung
gesunde Umwelt

Aufgeschlossenheit fiir neue
Entwicklungen

Sicherheit im taglichen Leben
Leistung

Spal3 und Freude
Arbeitsplatzsicherheit
Individualitat

kulturelles Leben

soziales Engagement

viel erleben

gute, vielseitige Bildung
Aussagen zu verschiedenen

Lebensbereichen: trifft voll und
ganz zu/ trifft zu

Ich ibernehme gerne
Verantwortung

24.581

21.137

22.760
41.687
2.344
8.002
9.809
6.761
582
13.932
2.346
14.134

1.034

1.471
1.438
3.856

551
7.662

1.076

2.062
5.647

759
1.001

818
1.989
5.471
3.221

31.896
41.117
32.864
41.849
35.376
19.452
33.769
39.782

35.548

42.786
37.358
42.088
37.621
35.043
26.584
26.886
30.949
39.802

35.209

313

182

206
383
24
126
42
63

128
13
173

12

78
12

25
38

47
96
37

300
379
323
373
328
208
321
378

325

388
340
387
356
318
266
277
295
371

302

77,6

45,0

51,0
94,9
6,0
31
10,3
15,5
14
31,7
3,2
43

15

1,3
2,9
0,7
0,9

19

9,5
14
2,3
2,3

12

24
9,2

74
93,9
80,0
92,5
81,3
51,5

80
93,8

80,5

96,1
84,2
95,9
88
78,8
66
69
73,2
92

74,8

487

282

320
596
38
197
65
98

199
20
269

10

18

122
18

39
60

15
14
73
149
58

467
589
502
581
510
323
499
589

505

603
528
602
553
494
413
431
460
577

470

143

97

102
103
116
177

48
104
109
103

62
138

67

39
91

73
115

120

136
76
84

105

126

267

197

130

106
104
110
100
104
120
107
107

103

102
102
103
106
102
112
116
107
105

96

16.094

9.719

11.402
21.459
1.530
5.707
2.427
3.384
202
6.564
901
7.704

349

124
586
244
174
3.891

825

1.200
2.503
292
448
371
1.787
4.464
1.412

16.035
21.570
18.063
21.097
17.105
11.312
16.850
20.767

17.336

22.119
18.602
21.440
18.919
17.808
14.400
14.885
15.178
20.326

17.206

69,7

42,1

49,3
92,9

6,6
24,7
10,5
14,6

0,9
28,4

3,9
33,3

15

0,5
2,5
11
0,8
16,8

3,6

5,2
10,8
1,3
19
1,6
7,7
19,3
6,1

69,4
93,4
78,2
91,3
74,0
49,0
72,9
89,9

75,0

95,7
80,5
92,8
81,9
77,1
62,3
64,4
65,7
88,0

74,5

25.029

15.114

17.732
33.373
2.380
8.876
3.774
5.263
315
10.208
1.401
11.980

543

192
911
379
271
6.050

1.283

1.867
3.892
454
697
576
2.779
6.943
2.196

24.937
33.545
28.091
32.810
26.602
17.592
26.204
32.297

26.960

34.400
28.929
33.343
29.422
27.694
22.394
23.149
23.605
31.611

26.759

128

90

98
101
128
140

49

98

68

92

75
107

66

16
80
12
62
100

150

114
87
75
88
89

176

160
86

99
103
108

99

95
114

98
102

96

101
98
100
99
100
106
109
96
100

96
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Ich habe ehrgeizige Plane und
Ziele, will im Leben
weiterkommen

Es ist mir wichtig, viel mit der
Familie gemeinsam zu
unternehmen

Ich stelle an mich den
Anspruch, mich aktiv fur die
Veranderung der Gesellschaft
einzusetzen

Viele Entscheidungen treffe ich
mehr mit dem Gefihl als mit
dem Verstand

Ich fiihre ein einfaches,
bescheidenes Leben

Ich werde oft von anderen um
Rat gefragt
Ich bin besonders ris kobereit

Ich genieRe das Leben und
nehme die Dinge locker

Ich bin ein eher bestandiger
Mensch, der an seinen
Gewohnheiten und an
Vertrautem hangt

Ideal ist ein Beruf, in dem man
okologisches und soziales
Engagement verwirklichen kann

Ich suche das Abenteuer
Ich bin eher ein
Vernunftmensch

Ich bin diszipliniert und
pflichtbewusst

Ich bin ziemlich spontan

Ich bin nicht der Typ fur
oberflachliche Gesprache, fiir
Small Tak - das liegt mir nicht

Neuen Dingen stehe ich erst
einmal abwartend gegenuber

Meine Familie ist meine Insel
Ich bin Optimist

Man sollte sich politisch
engagieren, um Unterdriickung

und Ausbeutung in unserer
Gesellschaft zu bekampfen

Ich liebe Gesprache Uber Kunst
und Philosophie

Mir macht meine Arbeit SpaR
Wenn ich nach Hause komme,
mdchte ich Gluck und
Geborgenheit erleben

Von meinem Freundeskreis
erwarte ich ein gewisses
Niveau

Ich bin der Meinung, Freizeit
und Beruf lassen sich heute gar
nicht mehr so deutlich
voneinander trennen

Ich bin ein religidser, glaubiger
Mensch

Was ich will ist SpaR3,
Abwechslung und Unterhaltung
Im Leben bin ich immer offen
fur neue Chancen und
Herausforderungen

27.193

34.366

15.510

22.386

29.726

19.162
9.000

25.103

35.252

21.680

9.788
33.885

37.892
22.568

23.930

28.208

35.743
35.439

23.116

12.676

32.451

38.841

35.484

23.289

17.604

26.307

31.603

253

315

144

246

282

172
56

221

319

216

72
292

344
202

181

250

332
320

219

134

327

359

311

206

169

242

294

63

78,1

35,6

61,0

69,8

42,5
13,9

54,9

79,1

53,6

17,9
72,5

85,2
50,1

44,9

61,8

82,2
79,3

54,2

33

81

89,0

77,0

51,0

41,8

59,9

73

394

490

224

383

438

267
87

344

496

337

112
455

535
314

282

388

516
498

340

209

508

559

483

320

262

376

457

105

103

104

124

106

101
70

99

102

112

83
97

102
101

85

99

104
102

106

119

113

104

98

99

108

103

105

12.815

18.525

7.846

13.697

15.655

8.883
3.211

11.405

18.590

11.696

3.641
16.783

19.675
11.323

11.687

15.188

19.277
17.862

11.776

6.980

16.411

20.384

18.288

11.657

10.465

12.780

15.469

55,5

80,2

34,0

59,3

67,8

38,4
13,9

49,4

80,5

50,6

15,8
72,6

85,2
49,0

50,6

65,7

83,4
77,3

51,0

30,2

71,0

88,2

79,1

50,4

453

55,3

66,9

19.929

28.809

12.201

21.302

24.347

13.814
4.994

17.737

28.911

18.189

5.662
26.101

30.598
17.609

18.176

23.620

29.979
27.778

18.313

10.855

25.521

31.701

28.441

18.128

16.274

19.875

24.057

92

106

99

120

103

91
70

89

104

106

73
97

102
98

96

106

106
99

100

108

99

103

101

98

117

95

96
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Ich méchte an dem teilhaben,
was im Internet passiert

Die zunehmende soziale Kalte
in unserer Gesellschaft finde
ich bedrohlich

Mit das Wichtigste ist, eine
anerkannte Stellung in der
Gesellschaft zu erreichen

In meinem Garten finde ich
Ruhe und Erholung

Ich habe oft den Drang, etwas
Starkes und Neues zu erleben

Der Sinn des Lebens besteht
fur mich darin, Spaf3 zu haben
und mir leisten zu kénnen, was
mir gefallt

Jeder, der sich anstrengt, kann
sich hocharbeiten

Auf Sicherheit pfeife ich, ich
mochte vor allem ein
aufregendes Leben fiihren

Es ist mir sehr wichtig, etwas
fur mein kdrperliches und
seelisches Wohlbefinden zu tun

21.956

28.836

22.121

22.247

20.355

21.126

30.185

9.557

34.485

193

273

189

203

186

182

285

78

319

47,8

67,6

46,7

50,3

46,1

45,0

71

19,2

79,1

300

424

293

316

289

282

444

121

497

99

106

96

102

103

97

106

91

104

9.730

15.610

10.592

11.891

9.510

9.867

15.314

3.978

18.630

42,1

67,6

45,8

51,5

41,2

42,7

66,3

17,2

80,6

15.133

24.276

16.473

18.492

14.790

15.346

23.815

6.187

28.972

87

106

94

105

92

92

100

82

106
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Anhang 1.3: b4p — Mediennutzungsverhalten

Tabellierung

Basis

Filter: Computer- und Tablet-
Nutzer

ja

nein

Filter: Online-Nutzer in den
letzten 12 Monaten

ja

nein

Haufig oder gelegentlich: Mit
dem Computer oder Tablet
Basis [Computer- und Tablet-
Nutzer]

Daten-, Textverarbeitung
(Word, Excel etc.)

E-Mails versenden und
empfangen

Termine/ Adressen
synchronisieren und pflegen
Internettelefonie (Skypen,
Voice-over-IP)

Instant Messaging (z.B.
WhatsApp, Skype, ICQ,
iMessage)

Soziale
Netzwerke/Communities
(Facebook...)

Twittern (lesen und/ oder selber
twittern)

Bloggen (Lesen und/ oder
Fihren eines eigenen Blogs)
Bild-, Filmbearbeitung
Fotobuch erstellen

Fotos, Videos verwalten
Fotos, Videos online stellen
Musik héren

CDs und DVDs brennen
MP3-Geréate, iPod
synchronisieren

Radio héren

Filme, Videos anschauen
(DVD, Festplatte etc.)

Streams, Filme, Serien, Video
on Demand, Fernsehen
ansehen (online)

Koppeln des Geréats mit
Fernsehgerat oder Hifi-Anlage/
Home-Cinema-Anlage

Download bzw. Kauf von Musik
oder Videos

Download bzw. Kauf von
elektronischen Bilichern
(eBooks)

Download bzw. Kauf von Apps
Nutzung von Apps

eBooks lesen

Basis

Falle
45.348

33.589
11.759

34.213
11.135

33.589

28.638

31.651

19.172

11.228

11.737

18.598

7.970

6.172

16.355
13.074
21.461
11.747
19.084
18.567

10.769
10.253

15.183

10.427

6.382

10.241

4.016

7.000
8.931
3.486

Falle
404

299
104

308
95

299

247

289

166

94

106

184

7

56

128
120
190
104
156
137

77
90

114

72

42

75

38

58
72
33

Bauer-Titel: Meins

% Vert.
100,0

74
25,9

76
24

100,0

83

97

55,5

31,5

35,6

61

25,8

18,8

42,8
40,2
64
34,7
52
45,9

25,8
30,1

38,0

24,2

14,0

24,9

12,6

19,5
24,1
111

Tsd.
628

465
162

479
148

465

385

449

258

146

166

286

120

88

199
187
296
161
242
214

120
140

177

112

65

116

58

91
112
52

Index
100

100
100

101
96

100

97

102

97

94

102

111

109

103

88
103
100

99

92

83

81
99

84

78

74

82

105

94
91
107

Personen-/ Haushaltsmerkmale:

Falle
23.106

15.936
7.170

16.247
6.858

15.936

13.415

14.919

8.594

5.045

5.216

9.030

3.552

2.677

7.032
6.127
9.871
5.395
8.369
7.368

4.473
4.239

6.225

4.223

2.162

4.080

1.777

2.733
3.665
1.544

Geschlecht: Weiblich

% Vert. Tsd. Index

100,0 35.933 100
69,0 24.783 93
31,0 11.151 120
70,3 25.268 93
29,7 10.666 121
100,0 24.783 100
84,2 20.863 99
93,6 23.202 99
53,9 13.366 94
31,7 7.845 95
32,7 8.111 94
56,7 14.043 102
22,3 5.524 94
16,8 4.163 91
44,1 10.936 91
38,5 9.529 99
61,9 15.352 97
33,9 8.390 97
52,5 13.016 92
46,2 11.459 84
28,1 6.957 88
26,6 6.593 87
39,1 9.681 86
26,5 6.568 85
13,6 3.362 71
25,6 6.345 84
11,2 2.764 93
17,2 4.251 82
23,0 5.700 87
9,7 2.401 93
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Hoérbiicher héren
Podcasts héren

Abonnieren/ Lesen von ePaper-

Ausgaben von Zeitschriften

Abonnieren/ Lesen von ePaper-

Ausgaben von Zeitungen
Online-Shopping

Preise und Produkte
vergleichen

Online Spiele (allein oder mit
anderen)

Offline Spiele (allein oder mit
anderen)

Glucksspiel, Lotto (online)

Teilnahme an Online-Auktionen
(Verkaufen, Kaufen)

Reise-Tickets buchen (Flige,
Zugtickets, Reisen)

Fahr-, Flugpléne
Routenplanung, Navigation
Cloud Computing

Strichcode, Barcode, QR-Code
scannen

Lernprogramme, E-Learning

nutze keinen Computer/ kein
Tablet-Computer

Internetnutzung: Gerate (privat
oder beruflich)

Normaler Computer, Desktop-
PC, Multimedia-PC, Media-
Center-PC

Laptop,Notebook, Ultrabook
Netbook

Smartphone (Mobiltelefon mit
grofRem Farbbildschirm und
zusatzlichen
Anwendungsmaoglichkeiten wie
beim Computer; kann mittels
Apps individuell erweitert
werden
Tablet-Computer/Tablet PC
(auRerst flacher und handlicher
Computer, bei dem die
Bedienung tber den Bildschirm
("Touchscreen") erfolgt, da
keine Tastatur oder Maus
vorhanden ist

Fernseher

Spielekonsole
Internetnutzung: Nutzungsorte

Basis [Online-Nutzer in den
letzten 12 Monaten]

Zu Hause

Am Arbeitsplatz bzw.
beruflichen Ausbildungsplatz

In der Schule bzw. Universitat
Unterwegs, Uber einen mobilen
Internet-Zugang (z.B. tber
Wireless LAN, UMTS
(Surfstick), Handy, Tablet-
Computer)

Bei Freunden oder Verwandten

3.597
3.576

5.160

5.237
23.566
27.114

9.453

10.755
2.334

15.839

15.591

18.729
18.359
3.228

3.318
4.798

25.626

22.609
1.687

16.836

4.707

40.939
8.684

34.213
33.676
12.346

3.959

12.641

10.456

36
35

54

52
241
250

65

78
14

164

146

175
177
27

25
45

219

197
13

137

34

371
78

308
304
106

30

101

78

12,1
11,8

17,9

17,5
80
84

21,8

25,9

4,8

55

49

58
59
8,9

8,3
15,2

0,1

54

49
3,3

34

8,4

91,9
19,3

100,0
99
34,5

9,8

32,9

25,3

56
55

83

81
374
389
101

121
22

255

227

272
276
42

38
71

341

307
21

213

53

577
121

479
473
165

47

158

121

113
111

117

112
115
104

7

81
69

116

105

105
109
93

84
106

393

96

98
90

92

81

102
101

100
100
96

85

89

83

1.820
1.401

2.133

2.067
11.314
12.656

3.414

3.888
636

6.990

7.282

8.818
8.179
1.166

1.177
2.265

11.742

10.820
772

7.517

1.885

20.837
3.155

16.247
16.007
5.520

1.894

5.447

4.739

11,4
8,8

13,4

13,0
71,0
79,4
21,4
24,4

4,0

43,9

45,7

55,3
51,3
7,3

7,4
14,2

0,0

50,8

46,8
3,3

32,5

8,2

90,2
13,7

100,0
98,5
34,0

11,7

33,5

29,2

2.831
2.179

3.317

3.214
17.596
19.682

5.309

6.047

989

10.871

11.325

13.714
12.720
1.814

1.830
3.522

10

18.262

16.827
1.200

11.690

2.931

32.405
4.907

25.268
24.893
8.584

2.946

8.472

7.370

107
83

87

83
101
98
76

76
57

93

98

99
94
76

75
99

178

90

94
90

88

79

100
71

100
100
94

101

91

95
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Sonstiges

Internetnutzung: Letzte
Nutzung

In den letzten 3 Monaten

1/ 4 Jahr bis ein 1/ 2 Jahr her
Langer her

Internetnutzung:
Nutzungsfrequenz

Basis [Online-Nutzer in den
letzten 3 Monaten = Online-
Nutzer]

7 Tage (taglich)
6 Tage

5 Tage

4 Tage

3 Tage

2 Tage

1 Tag

An keinem Tag

Handy/ Smartphone:
Personliche Nutzung

Basis

ja, nur Handy

ja, nur Smartphone

ja, Handy und Smartphone
nein, keines davon

Filter: Smartphone-Nutzer 2014
ja

nein

Filter: Tablet-Nutzer 2014

ja

nein

Filter: Smartphone-Internet-
Nutzer

ja

nein

Filter: App-Nutzer
(kostenpflichtig)

ja

nein

Apps: Nutzung

ja, schon einmal Apps mit dem
Smartphone oder Tablet-
Computer genutzt

nein, bisher noch keine Apps
mit einem Smartphone oder
Tablet-Computer genutzt

nein, habe kein Smartphone
oder Tablet-Computer

keine Angabe
Arten von Apps: Apps nutze ich

Basis [Smartphone-/ Tablet-
Nutzer (Apps)]

Bucher und Nachschlagewerke
geschaftliche Apps
Kommunikation

Lernen

Unterhaltung

Finanzen

Gesundheit & Fitness

1.769

33.986
175
53

33.986

15.999
4.320
5.208
3.085
2.545
1.699
1.006

124

45.348
21.203
14.687
1.966
7.492

16.836
28.512

4.707
40.641

14.213
31.135

6.217
39.131

15.596

1.681

27.967

103

17.381

2.850
1.834
7.341
1.991
7.005
1.871
1.633

307

307

118
40
56
33
29
21
11

404
222
123
14
44

137
266

34
370

118
285

46
358

125

19

259

144

21
52
14
46

14

11

99,7
0,1
0,1

100,0

38,3
12,9
18,1
10,8
95
6,7
3,5
0,1

100,0
55,1
30,5

3,4
11,0

34
66

91,6

29,3
70,7

11,3
89

31,1

4,7

64,2

0,0

100,0

14,9
5,5
36
9,8
32
6,1
9,6

478

478

183
62
87
52
45
32
17

628
346
191
21
69

213
414

53
575

184
444

71
557

195

30

403

225

33
12
82
22
72
14
22

22

100
22
91

100

81
101
118
119
127
135
119

16

100
118
94
78
67

92
105

81
102

93
103

83
103

90

127

104

100

91
52
86
86
79
57
102

749

16.139
82
26

16.139

6.765
2.008
2.632
1.637
1.447
1.009
572
68

23.106
11.063
6.633
785
4.624

7.517
15.589

1.885
21.221

6.256
16.850

2.342
20.764

6.830

910

15.312

53

7.794

1.339
453
3.317
1.001
3.169
585
891

4,6

99,3
0,5
0,2

100,0

41,9
12,4
16,3
10,1
9,0
6,3
3,5
0,4

100,0
47,9
28,7

3,4
20,0

32,5
67,5

8,2
91,8

27,1
72,9

10,1
89,9

29,6

3,9

66,3

0,2

100,0

17,2

5,8
42,6
12,8
40,7

7,5
11,4

1.164

25.099
128
40

25.099

10.521
3.123
4.094
2.546
2.250
1.569

890
106

35.933
17.204
10.316
1.221
7.191

11.690
24.243

2.931
33.002

9.729
26.205

3.642
32.291

10.622

1.416

23.813

83

12.120

2.083

704
5.159
1.557
4.928

910
1.386

89

100
99
103

100

89

98
106
112
120
125
120
116

100
102
89
78
121

88
107

79
102

86
106

74
104

86

106

107

101

100

105

55
101
112
101

70
122
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Bibliotheken

Lifestyle

Zeitungen

Zeitschriften

TV-Sender

Videos

Musik

News, Nachrichten

Wetter

Fotografie, Bildbearbeitung

Organisations-Tools wie
Kalender, Zeiterfassung,
Effizienzverbesserung
Soziale Netzwerke,
Communities

Online-Shopping

Sport

Verkehr

Navigation

Reisen

Lokales

Spiele

andere Apps

nutze keine Apps

keine Angabe
Nutzungsfrequenz Smartphone-
Anwendungen: haufig oder
gelegentlich

Basis [Nur Smartphone-Nutzer]
Internet

E-Mails versenden und
empfangen

SMS, MMS versenden und
empfangen

Telefonieren, Skypen, VolP
Termine/ Adressen
synchronisieren und pflegen
Instant Messaging (z.B.
WhatsApp, Skype, ICQ,
iMessage)

Soziale
Netzwerke/Communities
(Facebook...)

Twittern (lesen und/ oder selber
twittern)

Bloggen (Lesen und/ oder
Fihren eines eigenen Blogs)
Bild-, Fotobearbeitung

Fotos, Videos verwalten

Fotos, Videos online stellen
Musik héren

Radio horen

Streams, Filme, Serien, Video
on Demand, Fernsehen
ansehen (online)

Videos anschauen (offline)
Koppeln des Geréats mit
Fernsehgerat oder Hifi-Anlage/
Home-Cinema-Anlage
Download bzw. Kauf von Musik
oder Videos

892
2.337
3.067
2.808
2.655
3.460
7.057
6.168
9.353
3.615

4.087

7.628

4.444
3.830
3.315
5.951
2.094
2.262
5.590
3.209
1.697
1.391

16.652
15.601

13.619

15.682
14.828

11.279

11.384

11.476

4.774

3.334

7.687
9.487
7.122
11.317
6.328

4.164

5.863

3.364

5.445

8
25
22
18
13
21
52
48
78
20

30

60
36

19
43
13
18
32
28
19
11

137
125

116

130
118

90

98

98

40

33

66
88
62
93
57

33

38

23

36

53
17,2
15,2
12,7

9,0
14,8

36
33
54
13,8

21,0

41

25,2

3,9
13,3
29,7

8,9
12,4
22,1
19,1
13,2

7,5

100,0
92

85

95
86

66

72

72

29,5

23,9

48,0
64,6
45,5
67,7
41,7

23,9
27,5

17,0

26,5

12
39
34
29
20
33
81
75
121
31

47

93
57

30
67
20
28
50
43
30
17

213
195

181

202
183

139

153

153

63

51

102
137
97
144
89

51

58

36

56

104
128
86
79
59
74
89
94
100
66

89

94

99
18
69
87
74
95
69
104
135
93

100
98

104

101
97

97

105

104

103

120

104
113
106
100
110

96

78

84

81

362
1.443
1.072
1.056

993
1.285
3.004
2.392
4.080
1.726

1.687

3.461

2.020
442
977

2.274
829
937

2.229

1.300
919
622

7.419
6.842

5.845

6.987
6.558

4.847

5.201

5.259

2.028

1.410

3.586
4.347
3.236
4.922
2.544

1.527

2.298

1.170

2.173

4,6
18,5
13,7
13,6
12,7
16,5
38,5
30,7
52,4
22,1

21,6

44,4

25,9

57
12,5
29,2
10,6
12,0
28,6
16,7
11,8

8,0

100,0
92,2

78,8

94,2
88,4

65,3

70,1

70,9

27,3

19,0

48,3
58,6
43,6
66,3
34,3

20,6
31,0

15,8

29,3

563
2.244
1.666
1.643
1.544
1.999
4.672
3.719
6.345
2.684

2.624

5.383

3.142

688
1.519
3.536
1.289
1.457
3.466
2.022
1.430

967

11.538
10.641

9.090

10.866
10.199

7.537

8.089

8.179

3.154

2.193

5.577
6.760
5.033
7.655
3.956

2.375

3.574

1.819

3.379

90
138
78
84
83
83
95
86
97
106

92

101

101
26
66
85
88
92
89
90

121

100

100
98

96

100
99

96

103

103

95

95

105
103
102
98
90

82
88

78

90

XXIII



Download bzw. Kauf von

elektronischen Biichern 1.796
(eBooks)

Download bzw. Kauf von Apps 10.156
eBooks lesen 1.626
Horblucher héren 1.660
Podcasts héren 1.959
Abonnieren/ Lesen von ePaper- 2358
Ausgaben von Zeitschriften

Abonnieren/ Lesen von ePaper- 2361

Ausgaben von Zeitungen
Online-Banking, Online-Broking 4.754

Online-Shopping 6.649
Online Spiele (allein oder mit

anderen) 5D
Offline Spiele (allein oder mit 6.473
anderen)

Glucksspiel, Lotto (online) 899
Teilnahme an Online-Auktionen 4.932
(Verkaufen, Kaufen) ’
Reise-Tickets buchen (Fluge, 3.921
Zugtickets, Reisen) ’
Fahr-, Flugplane 7.240
Routenplanung, Navigation 9.111
Cloud Computing 1.973
Strichcode, Barcode, QR-Code 4.758
scannen

Lernprogramme, E-Learning 1.824
Filter: Nutzer Sozialer

Netzwerke/ Communities/ Blogs

ja 21.951
nein 23.397
Soziale Netzwerke,

Communities, Blogs: Nutzer

Facebook 18.713
Google+ 8.029
MySpace 4.086
Jappy 2.133
LinkedIn 1.570
Twitter 6.822
Instagram 2.271
YouTube 17.034
Pinterest 1.108
Vimeo 1.350
Soundcloud 1.693
Yelp (in 2014 abgefragt als 1.869
Qype)

Foursquare 690
Tadaa 650
Delicious 598
Digg 650
anderes _Soziales Netzwerk/ 11.818
Community/ Blog

Anwendungen in Soziale

Netzwerke, Communities,

Blogs: haufig oder gelegentlich
Sta_t_usme_ldungen 14.001
veroffentlichen, posten

Austausch mit Freunden und 19.257

15

68
10
15
20

20

18

45
65

32

43

43

36

49
74
11

39
17

197
207

174
55
42
37
13
58
18

155
16
19
22

26

w w b~ o

116

134
178

11,0

49,6

7,4
11,0
14,3

14,6

13,4
33,2
47,2
23,6

31,6
5,6

31,7

26,0

35,8
53,9
8,0

28,7
12,5

48,8
51,2

43
14
10

9,2
3,1
14,4
4,5
38,5
4,0
4,7
5,5

6,5

1,3
1,0
0,7
0,7

29

68
90

23

105
16
23
30

31

29

71
100

50

67
12

67

55

76
115
17

61
27

306
321

271
85
65
58
20
90
28

242
25
29
35

41

U1 01 O 0

181

209
277

102

81
76
111
121

103

95

116
118

87

81
104

107

111

82
99
68

100
114

101
99

105
7
115
196
90
96
90
102
166
156
147

157

86
71
56
51

111

107
103

747

4.257
732
739
682

845

819

1.930
2.964

1.582

2.420
244

2.007

1.576

3.067
3.769
690

1.776
756

10.551
12.555

9.112
3.620
1.851
1.020
693
3.056
1.053
8.000
514
548
654

806

284
271
248
254

5.568

6.745
9.364

10,1

57,4
9,9
10,0
9,2

11,4

11,0
26,0
40,0
21,3

32,6
3,3

27,1

21,2

41,3
50,8
9,3

23,9
10,2

45,7
54,3

39,4
15,7
8,0
4,4
3,0
13,2
4,6
34,6
2,2
2,4
2,8

3,5

1,2
1,2
11
11

24,1

63,9
88,8

1.162

6.621
1.139
1.149
1.060

1.314

1.273

3.001
4.610

2.460

3.763
379

3.122

2.451

4.770
5.862
1.073

2.762
1.176

16.408
19.525

14.170
5.630
2.878
1.587
1.078
4.753
1.638

12.442

800
852
1.017

1.253

441
421
385
396

8.658

10.490
14.563

93

94
101
100

78

80

78
91
100
78

84
61

91

90

95
93
78

84
93

94
105

96
88
89
94
87
88
91
92
91
80
76

85

81
82
81
7

92

100
101
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Bekannten

Pflege von beruflichen
Kontakten

Informationen Uiber berufliche
Themen suchen
Informationen uber private
Themen/ Hobbies/ Interessen
suchen

Informationen tiber meine
Region/ lokale Themen/
Veranstaltungstipps suchen
Meinungsaustausch/
Diskussionen tber Themen, die
mich interessieren
Veroffentlichung von
Blogbeitragen/ Meinungen
Kommentieren von
Veroffentlichungen anderer
Nutzer

Spiele, Gaming

Auf Fan-Seiten von
Unternehmen oder
Prominenten gehen
Nachrichten und andere
Informationen von Medien
abrufen

Teilen von Videos mit anderen
Nutzern

Teilen von Fotos mit anderen
Nutzern

Videos/ Fotos ansehen

Links posten

Kontakte und Bekannte suchen
bzw. Kontakte kniipfen

sich politisch, sozial, kulturell
oder gesellschaftlich
engagieren

Informationen tber Produkte
suchen

Themeninteresse Zeitschriften
und Zeitungen: sehr stark/ stark

Ernéhrung, Kochen, Rezepte
Schonheit, Haare, Pflege
Gesundheit, Wellness

Sport

Mode, Schmuck

Partnerschaft

Kinder und Kindererziehung
Einrichten, Dekorieren, Mobel
Bauen, Renovieren, Heim- und
Handwerken

Urlaub, Reisen

Handarbeiten, Hakeln, Stricken
Nahen, se ber Schneidern
Computer, Computerspiele
Handys, Smartphones, Tablet
PCs

Unterhaltungselektronik,
Fernseher

Fotografieren, Filmen
Autos, Motorrader

Geldanlagen, Versicherungen,
Steuertipps

8.189

9.071

14.466

13.231

13.202

7.992

11.740

8.543

7.983

11.647

9.642

11.813

15.911
11.394

15.489

5.755

12.838

17.293
16.774
19.555
19.790
13.783
14.854
10.075
14.446

12.442

24.266
5.849
4.261

14.590

16.265

18.938

11.963
14.965

10.290

71

90

139

121

126

81

105

63

101

120

91

113

141
115

154

62

124

259
265
276

7
223
181
133
220

78

235
105
61
71

99

107

94
50

67

35,9

46,0

71

62

64

41

53,3
32,0

51

61

46,4

57,2
71,7
58,6

78,2

31

62,9

64
66
68
19,0
55,2
44,8
33,0
54,4

19,2
58,3
26

15,0
17,5

24,4
26,5

23,2
12,4

16,6

110

141

217

189

196

126

163

98

157

187

142

175

220
179

239

96

193

402
413
429
119
346
281
207
342

121

366
164

94
110

153

167

146
78

104

96

111

107

102

106

113

100

82

141

115

106

106

99
113

111

120

108

168
178
159

43
182
137
149
171

70

109
202
160

54

68

64

88
38

73

3.539

3.995

6.729

6.269

6.134

3.628

5.572

3.447

4.128

5.404

4.370

5.665

1.477
5.349

7.531

2.655

6.086

13.864
13.764
14.190
4.429
11.428
9.099
6.613
10.801

3.755

12.262
5.361
3.875
4.026

5.650

6.170

4.771
2.135

3.408

S35

37,9

63,8

59,4

58,1

34,4

52,8
32,7

39,1

51,2

41,4

53,7

70,9
50,7

71,4

25,2

57,7

60,0
59,6
61,4
19,2
49,5
39,4
28,6
46,7

16,3
53,1
23,2

16,8
17,4

24,5
26,7

20,7
9,2

14,7

5.504

6.213

10.464

9.750

9.540

5.643

8.666

5.361

6.420

8.404

6.796

8.810

11.628
8.319

11.711

4.129

9.465

21.560
21.406
22.067

6.887
17.772
14.151
10.285
16.798

5.839

19.070
8.337
6.027
6.261

8.787

9.595

7.420
3.321

5.300

90

92

97

99

97

94

99
84

108

97

94

100

98
98

101

96

99

157
161
142

44
163
120
129
147

59

99
180
178

54

68

64

78
28

65
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Polit k, Zeitgeschehen,
Nachrichten

Stars, Prominente

Schicksale anderer Menschen
Wirtschaft, Berufe
Wissenschaft und Techn k
Musik, Kultur, Theater, Kunst

Ratsel, Horoskope,
Gewinnspiele

25.341

16.861
18.804
16.086
16.659
16.714

12.427

186

268
277
103

61
193

180

46,2

67
69
26
15,2
48

44,5

290

417
431
160

95
299

279

83

179
166
72
41
129

162

11.136

12.935
13.591
5.541
4.366
9.867

8.821

48,2

56,0
58,8
24,0
18,9
42,7

38,2

17.319

20.115
21.136
8.618
6.790
15.344

13.718

86

151
142
68
51
116

139
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Anhang 2: Wettbewerbsbetrachtung
Anhang 2.1: Brigitte Woman

Forumsstatistik der Brigitte Community Bfriends (http://bfriends.brigitte.de/foren/), abgerufen am
03.02.2015.

[ bfriends brigitte.de/foren/

Zurzeit aktive Benutzer

6846 Benutzer sind online. Registrierte Benutzer: 281, Giste: 6565

Mit 11.751 Benutzern waren die meisten Benutzer gleichzeitig online (28.12.2014 um 22:54 Uhr).

-Schneeflocke-, -Wasserfall, 1969anja, S55nase, abequa, Aleksa, Alemanita, amaya, , Anne_dingsda, archiana,
Arienroth, arsella, Asoleado, atlantina, Babur, Bagy, Bergamot, BiggieS, BlauesWunder, blaukehlchen, blaustern,
Bodenstaubsauger, boppa, Brausepaul, bugmenot, Burkaana, Cadonna, Camaine, candidus, Capbreton, , carlchen,
Carolly, Carrie7, Chrissi1994, chrissilein, Colly1982, comme_ci, DeadAmy, Delia.05, Denise85, DerHeld, die-kleine-alina,
DieTraurigeMelusine, diggimac, Duisburgerin, durutti, eico44, Elsilein, Emilia_, emma_ha, Emmie, ereS, ., Fellow,
filterkaffee, findusili, flycat, Fourthhandaccount, frankeguben, freddimaus2, FriendOfAlwin, fritzi72, Froeschle, ganesh,
gittifrau48, Gua, Gutelaune, Hansele, heidpofferl, herbstblatt?, Hope47, Huckleberry, irma_, Irwisch, , issini677075,
jackieg1, JohannRinn, Jojo1963, Josefa, Jouri, Judy666, JuliaMetropolis, Karla_1963, Kautzi, kehe, Kijema, Kim-, Kissimmee,
KiuYu, Klarinette, klaucki3, kleine-my, krokus12, Kyoto, LaCraca, LadySwiss, Lady_in_waiting, lalala123, landi, leandra2s,
leggypauline, lenita, Lesefan, likema32, Lisal967, luciernago, Lumibaer, luna83, luna_llena, madam64, mainecoon2, Malinal23,

mamgi, » Maria_, Meatloaf, Merlota, Miliane82, miraculix, Mi_Ma, Moni7, morra, Murmel87, neka, NewAge,
nichtnurmama, Nocturna, Nolle, Oaxa, Optic, , Orchida, Original-Sin, paavoo, » panzernashorn, 1,
Paraplumeau, Parvati, Phoenic, PigPond, Pompeji, R-osa, . Redorange, Rocus, Rolligirl, Roni, RosalbaCarriera, rose_kane,

Rotfuchs, Rowellan, saleya, Santacruz, SantaFe, SarahYasemin, schafwolle, Schlehdorn, sep, Sevillal975, Singingintherain,
Sintonia, Soapfan, Sojourner, Sonnenschnuppe, Sparkle89, splendido, Sprachlos, stecher3s, Steffi-S, Stormwind, stranddistel,
Strickliesl, Sumsie, sundays, Susa42, Suseki, Sushi123, szilla, taggecko, Tergenna, Tiana-Kara, Tigerfrau, Tsts, Utetiki,
VanDyck, violet, Visurgis, wassernixlein, Wattwuermchen, weiterweg, whitelab, windhover, Wita, Wolkenschaf2, Woodstock62,
Yellowriver,

~ Heutige Geburtstage

Shivago, xennh, -Majolika, Runner2000 (60), sasas8 (57), DaisyDee (56), SciFox, schafie (41), italianas (39),
Schnuffelchen79 (38), Bettinagirl (35), phoebe243 (29), vfb-scout (28), Jule_1989 (26), vpfhaitrieub (24)

i BRIGITTE Community Statistiken

Themen: 149,240 Beitrdge: 11.077.632 Benutzer: 193.334
Wir begriiBen unseren neuesten Benutzer, Lesefan.

Brigitte Woman bei Twitter: @BRIGITTEwoman (https://twitter.com/brigittewoman), abgerufen
am 03.02.2015.

https://twitter.com/brigittewoman
v

1.558 - 45

1.343

Tweets Tweets & Antworten Fotos & Videos
BRIGITTE WOMAN ’ ) :

] BRIGITTE WOMAN

Sbey Impfen oder nicht? Alle Fakten zur #Grippeimpfung im Uberblick:
woman.brigitte.de/gesundheit/ges. .. #grippe

Hier twittert BRIGITTE-wom:
die Kunst, das Leben zu geniel
Impressum
wvioman, brigi

A Uami
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Anhang 2.2: Donna

Donna bei Facebook (https://www.facebook.com/Donna.Redaktion), abgerufen am 03.02.2015

& https://www.facebook.com/Donna.Redaktion?fref=ts

| £}l Donna Magazin Q ? Claudia Startseite

Meine Zeit ist jetzi!

Donna Magazin @

Zeitschrift 1l Gefallt mir Abonnieren | WA Nachricht senden | see

Chronik Info Fotos .Gefalit mir-Angaben Mehr ~

PERSONEN > ';; 8 Donna Magazin hat TIMM HARTMANN
/ COMMUNICATIONS Beitrag geteilt

3.657 _Fefalit mir-Angaben " 17 Std. - Bearbeitet - @

Donna bei Twitter: @donna_mag (https://twitter.com/donna_mag), abgerufen am 03.02.2015

\ https://twitter.com/donna_mag

| B
AUGEN IN

FLIRT-LAUNE
$c schminken

Sle Schiupficer
Schatten &Co weg

j HEHUNG
Wer (st DERBIUFEE ]
meinem Solia?

_M

TwezTz
575

Tweets  Tweets & Antworten Fotos & Videos

DONNA Redaktlon

Hier twittert die DONNA-Redaktion iiber Anne Schnrsa:hm

starke Frauen. (Impressum: donna- sryhscher Gast: -—shuotlngslar/ "Muslkju\/el @AlexaFeser auf der
magazin.de/impressum. htmi} AMBFWE @

Q Minchen
& donna-magazin.de

1223 Fotos und Videos

1 Mehr Fotos und Videos anzeigen
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Anhang 2.3: MyWay

MyWay bei Facebook (https://www.facebook.com/myway.Magazin), abgerufen am 03.02.2015

& https://www.facebook.com/MYWAY.Magazin?fref=ts

[ £) vyway Q ~2 Claudia Startseite

1777 " |2~ I~ 2 { —— i

Chronik

PERSONE! > B Beitrag (7] FotoVideo
Gefallt mir- hen Schreib etwas auf seine Seite

Info Fotos .Gefallt mir*-Angaben Mehr ~
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Anhang 3: Die Brand Community Café Meins
Anhang 3.1: Die Heftrubrik Café Meins

Auszug der Rubrik Café Meins der Zeitschrift Meins Nr. 12, Dezember 2014 S. 36 - 41
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Anhang 3.2: Café Meins bei Facebook
Café Meins (https://www.facebook.com/cafemeins) am 2.1.2015:

m Cafe Meins ? Cisudia Starfesite 2
gruppe aufbauen v

Seite Axvaat G Sutistiken Einsteflungen

DIESEWOCHE

& = e - ) = A o 64
= 1 - ") \ chachagy
Nachicne
Chronik Info Fotos Gefalt mir-Angaben Mehr » I
PERIONEN > Status Fotoideo  [5] Angsbot, Veranstatung + -~ R
13.140 | Gefslt mir-Angaben Café Was war heute los?
Meins

Lisssiotte Breitenborn und Gerda Wenzel gefan das
F ‘/=roinde dich mitmany Nutzemn, die fr
dain Untarnehmen wichtig sind.

kostbaren Jetzt

Viillkommen 3uf dar F302000K-Safte von Cake

mprassum
APP2 >
Jubilaums

Spezial Abo Angebot

CaféMens"Du!  Newsistter

Café Wilikommen!
Meins

FOTO3 >

Facebook Insights:

Datum Facebook Likes
01.08.2012 2817
01.09.2012 3073
01.10.2012 4745
01.11.2012 5680
01.12.2012 6665
01.01.2013 7487
01.02.2013 7720
01.03.2013 7951
01.04.2013 8072
01.05.2013 8116
01.06.2013 8168
01.07.2013 8195
01.08.2013 8237
01.09.2013 9948
01.10.2013 9981
01.11.2013 10006
01.12.2013 10120
01.01.2014 10185
01.02.2014 10215
01.03.2014 10211
01.04.2014 10335
01.05.2014 10380
01.06.2014 10459
01.07.2014 10580
01.08.2014 11527
01.09.2014 12843
01.10.2014 12980
01.11.2014 13108
01.12.2014 13153
01.01.2015 13140
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Facebook Insights der "Gefallt mir'-Angaben:

Ubersicht ~Gefallt mir“-Angaben Reichweite Besuche Beitrage Personen
Die Tagesdaten werden in Pacific Time erfasst. 1WIiM1Q
Beginn:

1 1 37.2012 cal
| . l " AT mi Lt N Ende: 212015 [
.Gefallt mir'-Angaben (netto)
Die ,Gefallt mir-Angaben (netto) ergeben sich aus neuen ,Gefillt mir-Angaben minus ,Gefallt mir nicht mehr-Angaben
B Gefallt mir nicht mehr Organische _Gefallt mir-Angaben [l Bezahlte (Gefillt mir-Angaben == Gefillt mir-Angaben (netto) VERGLEICH

. Verfolge die

o Durchschnittsleistung im

S Zeitverlauf.

Gefalit mir nicht mehr

Organische ,Gefillt mir-Ang

Bezahlte ,Gefallt mir-Angak
i

.Gefallt mir-Angaben (netto

Gefallt mir nicht mehr Michtest du mehr , Gefallt

0 7 -~ mir‘-Klicks erhalten?
20. November 2012 Erstelle aine
. Zum Auswihlen klicken oder ziechen Werbeanzeige, damit
ez : Feb Mz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Mowv Dez Feb Mz Apr Mai Jun Jul Au & Dez mehr Personen deine
2012 2013 2014 Seite mit ,Gefallt mirt
markieren.

Seite hervorheben

Der Ort, an dem die ,Gefallt mir-Angaben fur deine Seite gemacht wurden
Die Anzahl der Hiufigkeit, die deine Seite mit .Gefillt mir* markiert wurde, aufgeschlisselt nach dem Ort, an dem das
erfolgt ist.

B Aufdeiner Seite Werbeanzeigen [ ] Seitenvorschlage Nicht kategorisiertes Handy [ ] Sonstiges VERGLEICH
Werfolge die
Durchschnittsleistung im
Zeitverlauf.

Auf deiner Seite

400 Werbeanzeigen &
Seitenvorschldge
Nicht kategorisiertes Handy

Sonstiges
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Café Café Meins ) o Café Café Meins

Meins

4 SEp

Schauspieler Til Schweiger feiert heute seinen 51. Geburtstag. Wir

Herzlichen Glickwunsch! Helmut Schmidt wird heute 96 Jahre alt — wir
gratulieren herzlich und wiinschen alles Gute.

winschen dem Altkanzler Gesundheit und alles Gute!
(Foto: dpa)

5.236 ermreichte Personen Beitrag bewerben

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen £>30 geteilte Inhalte & «
Y Sylvia Gutknecht, Sonja Herzeken Beencheen, Kerstin Ra und 442 anderen gefallt 1.025 erreichte Personen Beitrag bewerben
das. Gefalt mir - Kommentieren - Teilen =~

{3 Vorherige Kommentare anzeigen
% Sonja Herzeken Beencheen, Regina Kiihne, Simone Eckl und 84 anderen gefaltt das.

Joachim Remm Gliickwunsch
Gefallt mir - Antworten

- ; . | Karin Holbing Nee It
Carmen Witter Herzlichen Gluckwunsch. Wir haben am gleichen Tag Gefallt mir - Antworten - 20. D r 2014 um 17
Geburtstag. Ich bin nur ein paar Tagejunger

&) 7 weitere Kommentare anzeigen

Gefallt mir - Antworten ‘ Silvia Kaushal Glickwunsch und alles Gute

Gefallt mir - Antworten

Café
Meins
e 3 W
r%lf;g Café Mfa.ers‘v i i . i et C;ﬂ;‘és Café Tilr?s: ‘ ‘
Uns ist aufgefallen, dass auf den Einkaufsstrallen weitaus weniger Gedrange Ab sofort gibt's die neue Meins. Zum Jahresstart haben wir leichte, leckere
|cs)tdalsbsons:’ "VE: V[:*.‘ellzpachteq Kauft '|7hr digses Jahr wefiger: Geschenke? Gerichte far Euch, Kurzreisen in die Sonne und tolle Tipps fir mehr Energie
er;bastalitihy:hauniger Im Intemet und Power. Hier kénnt [hr schon mal reinschnuppern

http:/fwww.bauermedia.com/sampler/22015meins/ Habt Ihr schon Reiseziele
fur 2015 ausgemacht?

Mehr Energie
Power
®

\MCH( IG st
Frise Kur- Ralgeber
o Olo iche

p Kiini finden

1,015 eneict Personen

Gefalit mir - Kommentieren - Teilen &> 1mal geteit % ANFANG Wie
eonseests

" Sonja Herzeken Beencheen, Annerose Brauns, Jolanta Zissler und 24 anderen gefallt RI X
das. uss FIT HAI.T!'N
L&) 15 weitere Kommentare anzeigen

. Dagmar Golde leider zuviele im Internet ! Also nicht ich | Sondern “die Kunden * . 1.046 erreichte Personen Beitrag bewerben

In den Kleinstadten hab ich hier noch kein entnervtes Personal gesehen, | Nur
gestesste Kunden !. Dann viel Freude im "Netz " . Wenn dann noch die letzten Gefalit mir - Kommentieren - Teilen s v
Keinen Geschafte geschlossen haben und leere Schaufenster Sie anschauen !
Gefallt mir - Antworten Dezember 2014 un 2 Y Hannelore Elsner Fanpage, Ingrid Klein, Heidi Hoppe-Bikakis und 46 anderen gefalit
. Dagmar Golde Ach noch ein Nachtrag ! Wir sind auch noch ganz nebenbei g
Therapeuten ! Und das gratis ! Heidi Hoppe-Bikakis Bei dem Wetter hier in Hamburg heute geht es mit Tee,
Kerze und der MEINS auf's die Couch (

Gefalit mir - Antworten - 10

Gefaltt mir - Antworten - 19. Dezember 201

Café
Meins
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Anhang 3.3: Die Webseite cafemeins.de

Die Forumstatistik am 02.01.2015 auf cafemeins.de/forum

Forumstatistiken

Registrierte Benutzer
1.098

Foren
Gt |

Themen
108

Antworten
511

Themen-5chlagwdrter
BS
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Anhang 4: Empirische Untersuchung

Anhang 4.1: Fragebogen
Der folgende Fragebogen stand den Community-Mitgliedern von Café Meins zwischen dem
15.12.2014 und dem 05.01.2015 zur Verfligung unter:
https://docs.google.com/forms/d/1WA9vDnbCOKQqCMHB8tR9X7pYd3hkpH3-Hoyp3jcclfms/viewform

Befragung zur Community Café Meins

Hallo und herzlich Willkommen zu meiner Studie tiber die Community der Zeitschrift
Meins.

Ich studiere Marketing / Technische Betriebswirtschaftslehre an der HAW Hamburg
und méchte im Rahmen meiner Bachelorarbeit eine Befragung zur Community Cafeé
Meins durchfiihren.

Die Befragung wird nicht langer als 5 - 10 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Ihre Daten und Angaben sind vollkommen anonym und kdnnen nicht an Dritte
weitergereicht werden. Bei Anmerkungen oder Fragen kontaktieren Sie mich gerne
unter claudia.berger@haw-hamburg.de.

Es wiirde mich freuen, wenn Sie die Umfrage in der Community weiter teilen wiirden.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!
Claudia Berger

Mﬁféwiwm wiv!

Weiter » E |

4 % abgeschlossen

Bereitgestellt von Dieser Inhatt wurde nicht von Google erstellt und wird von Geoegle auch nicht unterstitzt.
a Gﬂﬂgle Forms Missbrauch melden - Nutzungsbedingungen - Zusatzlic he Bestimmungen
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Demografische Merkmale

Zundchst méchte ich Sie bitten, sinige Fragen zu [hrer Person zu beantworten.

1. Sind Sie mannlich oder weiblich? ~
Markieren Sie nur ein Oval.

() méannlich

“ weiblich

% &

2. Wie alt sind Sie?
Markieren Sie nur ein Oval.

(__ ) Unter 18 Jahre  Ausfilllen dieses Formuiars beenden

() 18-29 Jahre
() 30-39 Jahre
() 40-49 Jahre
:::__"} 50 - 59 Jahre
() 60-69 Jahre
\ ") iiber 70 Jahre

Café
Meins

3. Kennen Sie die Community Café Meins (der Zeitschrift Meins)? *
Markieren Sie nur ein Oval.

™
)] Ja

() Nein Ausfiillen dieses Formulars beenden

1

Allgemeine Fragen zu Café Meins

Nun michte ich Sie bitten, ein paar allgemeine Fragen Ober die Community Café Meins zu

beantworten.

4. Woher kennen Sie die Community Café Meins?
Markieren Sie nur ein Oval.

!

() Durch die Zeitschrift Meins

'

() Durch Facebook
_ Durch eine Intemet-Suchmaschine (z.B. Google)

!

i

oy

_ ; Durch Empfehlungen einer Bekannten § Freundin

i ;- Sonstiges:
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Allgemeine Fragen zu Café Meins

5. Nutzen Sie die Community Café Meins?
Markieren Sie nur ein Oval.

j Ja Weiter mit Frage 7

() Nein Weiter mit Frage 6

Allgemeine Fragen zu Café Meins

6. Sie haben angekreuzt, dass Sie die Community Café Meins nicht nutzen, wieso

nicht?

Wiahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

|:| Die Themen der Community gefallen mir nicht.

|:| lch kann mich mit der Community nicht identifizieren.
|:| Die Angebote der Community gefallen mir nicht.

D Ich weil nicht, wie das funktioniert.

D Sonstiges:

Ausfiilfen dieses Formuwars beenden

7. Sie haben angegeben, dass sie die Community nutzen, woflir?

Eine Mehrfachauswahl ist maglich.
Wahien Sie alle zutreffendan Anfwaortan aus.

|:| Lm mich weiter dber die Themen aus der Meins auszutauschen.

|:| Um neue Menschen kennen zu lemen.

D Um neue Menschen zu treffen.

|:| Um weitere Infos zu Themen aus der Meins zu erhalten.
|:| Sonstiges:

2. Wie gefillt Ihnen die Community Café Meins grundsitzlich?
Markieren Sie nur ein Qval.

sehrschiecht () ) (C ) () () sehrout
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Die Angebote der Community Café Meins

MNun werde ich [hnen einige Fragen zu den verschiedenen Angeboten der Community Café
Meins stellen. Dabel bitte ich Sie zu beantworien, welche davon Sie kennen und nutzen.

Die Facebook-Seite Café Meins
9. Kennen Sie die Facebook-Seite Café Meins?
Markieren Sie nur ein Oval.
() Ja  Weiter mit Frage 10
) Nein Weiter mit Frage 17

Die Facebook-Seite Café Meins

10. Sind sie auf Facebook ein Fan von Café Meins? *
Haben Sie Café Meins auf Facebook mit "gefallt mir" markiert?

Markieren Sie nur ein Oval.
) da Weiter mit Frage 12
) Nein Weiter mit Frage 11

LS

Die Facebook-Seite "Café Meins"

11. Sie haben angegeben, dass Sie kein Fan von Café Meins bei Facebook sind.
Warum nicht?
Markienen Sie nur ein Oval.

() lehbin nicht auf Facebook angemeldet.

/ lch weilt nicht, wie man Fan einer Seite wind.
;’;__j- Mir gefallt die Facebook-Seite von "Café Meins" nicht.
(") lchbin nicht bei Facebook registriert.

) Sonstiges:

Weiter mit Frage 17

Die Facebook-Seite "Café Meins"
Sie haben angegeben, dass Sie ein Fan von Café Meins bei Facebook sind, deshalb mchte
ich Sie bitten, die folgenden Fragen beziglich der Facebook-Seite zu beantworten.

12. Wie lange sind Sie bereits Fan von Café Meins auf Facebook?
Mamieren Sie nur ein Oval.

) kiirzer als 3 Monate
) zwischen 3 und 6 Monaten
) zwischen 6 Monaten und 1 Jahr

He
() langer ais 1 Jahr
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13. Wie haufig besuchen Sie die Facebook-Seite?
Markieren Sie nur ein Oval.

)

| taglich

)00(
s WS AN

—~
r

14. Wofiir nutzen Sie die Facebook-Seite Café Meins?

alle zwei Wochen

| zweil- his dreimal in der Woche

einmal in der Woche

| seltener [ weniger als alle zwei Wochen

Eine Mehrfachauswahl ist maglich.

Wihien Sie alle zutreffendan Anfwaorten aus.

OOOooonn

15. Wie gefillt lhnen die Facebook-Seite Café Meins insgesamt?

Sonstiges:

Ich lese die Beitrage von der Redaktion.

Ich verfasse eigene Beitrage.

Ich trete mit der Redaktion in Kontakt.
Ich trete mit anderen Mitgliedem in Kontakt.
Ich informiere mich (ber die "Café Meins"Live Events.

Ich lese die Beitrage der anderen Mitglieder.

Bewerten Sie die Seite bitte auf einer Skala von 1 (sehr schlecht) bis 5 (sehr gut).
Markieren Sie nur ein Qval.

sehrschlec

1

ht oy

A

Yo

2 3 4

P I.-'_'\I P
%, #

- s

sehr gut

16. Wie gefallen Ihnen die folgenden Punkte an der Facebook-Seite Café Meins?

Geben Sie bitte auf einer Skala von 1 (Stimme nicht zu) bis 5 (Stimme zu), wie Sie die
folgenden Aussagen bewerten.
Markieren Sie nur ein Oval pro Zeile.

Ich halte die
Themenauswahl
der Facehook-
Postings fir
gelungen.

[ch fihle mich von
der Facehook-Seite
gut informiert.

Es findet ein
Austausch mit
anderen Mitgliedem
statt.

Stimme Stimme
(berhaupt nicht  eher nicht
ZL. ZU.
_f_'\. F
'\ A Y A
_{' " ' “y
NS N
L o
L L

teils-
teils.

Stimme
eher zu.

St

imme

vaollkommen

y

ZU.

-
L

L
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Mir gefallt, wie

Café Meins auf P — —
gepostete Beitrage e e —
reagiert.

Die Facebook-Seite ] ] ]
Café Meins ist D o O
akiuell.

Ich flhle mich von

den Facebook- " T T
Postings ~ — —
angesprochen.

lch wirde die

Facebook-Seite
weiterempfehlen.

Die Webseite cafemeins.de

17. Kennen Sie die Webseite cafemeins.de
Markieren Sie nur ein Oval.

[ ) Ja Weiter mit Frage 18

() Nein Weiter mit Frage 25

Die Webseite cafemeins.de

18. Sind Sie auf cafemeins de ein registriertes Mitglied? ~
Markieren Sie nur ein Oval.

[ ) Jda Weiter mit Frage 20

—

() Nein Weiter mit Frage 19

19. 3.2. Sie haben angegeben, dass Sie kein registriertes Mitglied auf cafemeins.de

sind. Warum nicht?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Die Registrierung hat nicht funktioniert

() Die Webseite gefallt mir nicht.

( “; I¢h habe bisher noch keinen Grund dazu gesehen.

(: Ich weilk nicht, wie das funktioniert.
) Sonstiges:
Weiter mit Frage 23

Die Webseite cafemeijns.de

Sie haben angegeben, dass Sie ein registriertes Mitglied auf cafemeins de sind, deshalb
mochte ich Sie bitten, die folgenden Fragen bezilglich der Webseite zu beantworten.

20. Wie lange sind Sie bereits als Mitglied auf cafemeins.de registriert?

Markieren Sie nur ein Oval.

() kiirzerals 3 Monate

f_‘;- zwischen 3 und 6 Monaten
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21. Wie haufig besuchen Sie cafemeins.de?
Markieren Sie nur ein Oval.

taglich

wel- his dreimal in der Woche

N

einmal in der Woche

o

alle zwei Wochen

LA N

Pt
LI

i seltener / weniger als alle zwei Wochen

22 Wofiir nutzen Sie die Webseite cafemeins.de

Eine Mehrfachauswahl ist maglich.
Wahien Sie alle zutreffendan Anfworten aus.

Ich lese im allgemeinen Forum

Ich verfasse eigene Beitrage im Forum
Ich hin Mitglied einer Gruppe

Ich hin Grinder einer Gruppe

Ich verwalte meine Events

Ich lese im Café Meins Blog

HiE I nnnn

Sonstiges:

23, Wie gefallt Ihnen die Webseite cafe-meins.de
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

e T e T s T e S
sehrschlecht () () () (_ ) () sehrgut

24 Wie gefallen lhnen die folgenden Punkte an der Webseite cafemejns. de?
Geben Sie bitte auf einer Skala von 1 (Stimme dberhaupt nicht zu) bis 5 (Stimme
vollkommen zu), wie Sie die folgenden Aussagen bewerten.

Markieren Sie nur ein Oval pro Zeife.

Stimme Stimme Stimme

. . - teils- Stimme
Uberhaupt nicht  eher nicht teils. eher zu vaollkommen

ZU. ZU. ZU.
Ich halte die

Themenauswahl im P — Y —
Forum fir S ) ) ) )
gelungen.

Es hemscht ein

reger Austausch I,,—\, — Y —
Zwischen den e p— LM N e
Mitgliedem.

Die Community

wird von der Café — — — —_—
Meins Redaktion e p— L L
gut betreut.

XLVI



Mir gefallt die

Moglichkeit, " Ty s T

GI'UFIFIEI"I L N S A L

beizutreten.

Mir gefallt es, ] ] ] )
eigene Gruppen - o O O
grinden zZu kannen.

[ch wiinde die -
Wehseite 2 ) O OO )

weiterempfehlen.
Die Café Meins Live Events

Bei den Café Meins Live Events |3dt die Zeitschrift Meins einmal im Monat in drei Stidten

zum Brunch in einem Café ein.

25. Kennen Sie die Café Meins Live Events? *
Markieren Sie nur ein Oval.
; Ja Weiter mit Frage 26

() Nein Weiter mit Frage 31

i,

Die Cafe Meins Live Events

26. Haben Sie schon einmal an einem Café Meins Live Event teilgenommen?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja Weiter mit Frage 28
() Nein Weiter mit Frage 27

i,

27. Sie haben angegeben, dass Sie bisher an keinem Café Meins Live Event
teilgenommen haben. Wieso nicht?

Wéhlen Sie alfe zutreffenden Anfworten aus.

lch weil nicht, wann und wo die Treffen statt finden.

Es fand kein Treffen in meiner Nahe statt.

lch weil nicht, wie ich teilnehmen kann.

lch habe kein Interesse, an einem persdnlichen Treffen.
Mir gefallt die Art der Veranstaltung nicht.

Ilch hatte hisher noch keine Zeit.

HinIn i {n

Sonstiges:

Weiter mit Frage 31
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Die Events Cafe Meins Live

Sie haben angegeben, dass Sie schon einmal an einem Café Meins Event teilgenommen

haben, deshalb méchte ich Sie bitten, die folgenden Fragen zu beantworten.

28. Wie oft haben Sie bereits an einem Café Meins Live Event teilgenommen

Markieren Sie nur ein Oval.

5,

SR

) 2-3Mal

() 4-5Mal

L.

() haufiger

29. Wie hat lhnen das Café Meins Live Event gefallen?
Markieren Sie nur ein Oval.

sehr schlecht

30. Wie haben lhnen die folgenden Punkte an dem Café Meins Live Event gefallen?

Ia
LS

- - i
o) 'x.

-\I
S

4

L
L

-~

e,

a
A

sehr gut

Geben Sie bitte auf einer Skala von 1 (Stimme dberhaupt nicht zu) bis 5 (Stimme
vollkommen zu), wie Sie die folgenden Aussagen bewerten.
Markieren Sie nur ein Oval pro Zeile.

Das Café Meins
Event entsprach
meinen
Erwartungen.

Es hat mir gefallen,
andere Community-
Mitglieder kennen
ZU lemen.

Es hat mir gefallen,
die Meins-
Redaktion kennen
ZU lemen.

Dig
Gesprachsthemen
waren interessant.
Die Location war
passend gewahit.
Ich wirde den
Kontakt zu den
anderen
Community-
Mitgliedem geme
beibehalten.

Ich wirde geme
wieder an einem
Café Meins Event
teilnehmen.
Wirden Sie die
Teilnahme an
ginem Café Meins
Event
weiterempfehlen?

Stimme
(berhaupt nicht
ZU.

Stimme
eher nicht
ZL.

teils-
teils.
p—
e
i 1
L
e
S
P
L
~
L
P
L
Ty
A
"
LN r

Stimme
eher zu.

Stimme
vollkommen

ZU.
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Die Rubrik in der Zeitschrift Meins

31. Lesen Sie auch die Rubrik Café Meins in der Zeitschrift Meins?
Markieren Sie nur ein Oval.

|/ -
Mt

Ja
Mein

#
L

Weitere Fragen zur Community
Mun folgen noch ein ein paar weitere Fragen dariber, wie Sie verschiedene Dinge in der
Community wahmehmen.
32. Bitte kreuzen Sie an, inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen. Bewerten
Sie jede Aussage von "Stimme tiberhaupt nicht zu" bis "Stimme vollkommen zu®.
Markieren Sie nur ein Oval pro Zeile.

Stimme Stimme ; : Stimme
Oberhaupt nicht  eher nicht }::: gén:rzr‘lf vollkommen

ZL. ZL. . ) ZL.
Ich habe durch den
Beitritt in die T T i 1 T a
Community neue — e e o
Freunde gewonnen.
Wenn ich Rat
suche, so finde ich
eigentlich immer ! ™ — —, —
jemanden in der p— p— s R
Community, der mir
hilft.
Andere
Comrnunity- J— — J— i J—
Mitglieder sind fiir C ) . C ) C) C )
mich teilweise wie
Freunde.
Bei Cafe Meins .
filhle ich mich C ) CHY CO) C) C )
willkommen.
Café Meins reagiert J— — P p—
auf meine W ./ ./ L J ./
Winsche.
Meine Meinung
spielt (sofem ich
sie aullere) bei -, o O O .
Café Meins eine
Rolle.
Ich habe das
Gefiinhl, zur e o Y Ty P
Community dazu p— p— RS S RN
ZU gehdren.
Es war eine gute
Entscheidung, der — — - o —
Community b — A —
beizutreten.
Ichkannmic_hmit — —_— — J— —
der Community L _J Y R L
identifizieren.
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Zum Schluss kdnnen Sie geme noch lhre persdnlichen Anmerkungen zu den folgenden zwei
Fragen loswerden.

33. Wo sehen Sie Verbesserungsbedarf bei
der Community Café Meins?

34. Haben Sie sonstige Wiinsche / ldeen /
Anregungen beziglich der Community?




Anhang 4.2: Ergebnisse der Befragung

Demografische Merkmale

1. Sind Sie mannlich oder weiblich?

— mannlich [0]

weiblich [112]—

2. Wie alt sind Sie?

—— &0 - 65 Jahr [41
— {ber 70 Jahre [3]
- Unter 18 Jahr [0]
__".""IL‘ 28 Jahre [1]

50 - 59 Jahr [56] ——

Allgemeine Fragen zu Café Meins

Mannlich 0 0%
Weiblich 112 100%
Unter 18 Jahre 0 0%
18 - 29 Jahre 1 1%
30 - 39 Jahre 0 0%
40 - 49 Jahre 11 10%
50 - 59 Jahre 56 50%
60 - 69 Jahre 41 37%
Uber 70 Jahre 3 3%

3. Kennen Sie die Community Café Meins (der Zeitschrift Meins)?

Ja 105 | 94%

Nein 7 6%

— Nain [7]

4. Woher kennen Sie die Community Café Meins?

Durch die Zeitschrift Meins 89 85%
— Dureh Pacebe 1275 rch Facebook 12 | 11%
:T_ E::: I:-i.i'.';]t.:"..l!lli:l'[llj']f_‘:' Durch eine Internet-Suchmaschine | 0 0%
- 3onstige [1] Durch Empfehlungen einer 3 3%
Dwurch die Ze [89]— Bekannten
Sonstige 1 1%

LI




5. Nutzen Sie die Community Café Meins?

— Nein [30

75
30

71%
29%

Ja

Nein

6. Sie haben angekreuzt, dass Sie die Community Café Meins nicht nutzen, wieso nicht?

(Mehrfachnennung moglich)

Die Themen der Co...
leh kann mich mit...
Die Angebote der ...

Ilch weild nicht, w. .

Sonstige

7. Sie haben angegeben, dass sie die Community nutzen, wof(ir?

(Mehrfachnennung mdéglich)

Um mich weiter (b...
Um neue Menschen ..

Um neue Menschen ...

Um weitere Infos ...

Sonstige

=

12 24 36 48 &0

8. Wie gefallt Thnen die Community Café Meins grundséatzlich?

36
30
24

18

Die Themen der Community gefallen mir | 4 12%
nicht.
Ich kann mich mit der Community nicht | 6 18%
identifizieren.
Die Angebote der Community gefallen mir | 3 9%
nicht.
Ich weil3 nicht, wie das funktioniert. 6 18%
Sonstige 14 42%
Um mich weiter Uber die Themen aus der | 39 37%
Meins auszutauschen.
Um neue Menschen kennen zu lernen. 60 57%
Um neue Menschen zu treffen. 37 35%
Um weitere Infos zu Themen aus der | 33 31%
Meins zu erhalten.
Sonstige 1 1%
1 (sehr schlecht) 0 0%
2 5 7%
3 24 32%
4 31 41%
5 (sehr gut) 15 20%
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Die Angebote der Community Café Meins

Die Facebook-Seite Café Meins

9. Kennen Sie die Facebook-Seite Café Meins?

———— Nein [27]

Ja 48 62%
Nein 27 32%
Ja [48]
10. Sind Sie auf Facebook ein Fan von Café Meins?
Ja 42 88%
i 0,
— Nein [6] Nein 6 13%
Ja [42]—
11. Sie haben angegeben, dass Sie kein Fan von Café Meins bei Facebook sind. Warum nicht?
Sonstige [2] Ich bin nicht auf Facebook angemeldet 2 50%
Ich weild nicht, wie man Fan einer Seite | O 0%
wird
|3rh‘.'-\"-' qul‘liﬂd (0] Mir gefallt die Facebook-Seite von "Café | O 0%
wlir Qeralit
Ich bin nicht [0] - Meins" nicht
Sonstiges 2 50%
lch bin nicht [2]
12. Wie lange sind Sie bereits Fan von Café Meins auf Facebook?
zwischen & M [16] kirzer als 3 Monate 7 17%
— langer als 1 [6 zwischen 3 und 6 Monaten 13 31%
Zwischen 6 Monaten und 1 Jahr 16 38%
Langer als 1 Jahr 6 14%

zwischen 3 u [13]

kirzer als 3 [7]
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13. Wie héaufig besuchen Sie die Facebook-Seite?

alle zwei Woe [3]

Taglich 12 29%
—seltener / w [10]
ginmal in de [10] — zwei- bis dreimal in der Woche 7 17%
einmal in der Woche 10 24%
alle zwei Wochen 3 7%
seltener / weniger als alle zwei Wochen 10 24%
zwei- bis dre [7] taglich [12]
14. Woflr nutzen Sie die Facebook-Seite Café Meins?
(Mehrfachnennung moglich)
Ich lese die Beit... Ich lese die Beitrage von der Redaktion 33 | 79%
lch lese die Beit... Ich lese die Beitrage der anderen Mitglieder. 29 69%
Ich verfasse eige... Ich verfasse eigene Beitrage. 4 10%
Ieh trete mit der.. Ich trete mit der Redaktion in Kontakt. 5%
Ich trete mit anderen Mitgliedern in Kontakt. 7 17%
Ich trete mit and...
Ich informiere mich Uber die "Café Meins"-Live | 19 45%
leh informiere mi...
Events.
Sonstige Sonstiges 0 0%
0 7 14 21 28 35
15. Wie gefillt Ihnen die Facebook-Seite Café Meins insgesamt?
18
1 (sehr schlecht) 0 0%
15
2 3 7%
12 3 15 | 36%
q 4 17 40%
& 5 (sehr gut) 7 17%
. N
0
1 2 3 4 5
16.1 Ich halte die Themenauswahl der Facebook-Postings fir gelungen
Stimme Gberhaupt ... Stimme uberhaupt nicht zu. 0%
Stimme eher ficht._. Stimme eher nicht zu. 0%
teils-teils. 17 43%
ails-tails. Stimme eher zu. 21 53%
Stimme eher zu. Stimme vollkommen zu. 2 5%

Stimme vollkommen...

0 4 i1 12 16 20

24
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16.2 Ich fuhle mich von der Facebook-Seite gut informiert.

Stimme lberhaupt ... Stimme Uberhaupt nicht zu. 0 0%
- - 5
Stimme eher nicht. . I Stimme eher nicht zu. 2 5%
teils-teils. 7 18%
teils-teils. - Stimme eher zu. 27 | 69%
Stimme vollkommen... .
0 5 10 15 20 25 30
16.3 Es findet ein Austausch mit anderen Mitgliedern statt.
Stimme dberhaupt ... - Stimme Uberhaupt nicht zu. 2 5%
- - 5
Stimme eher nicht. . _ Stimme eher nicht zu. 8 20%
teils-teils. 13 33%
wis-ei. | Siimme cher zu T
Stimme vollkommen... -

o 3 B a 12 15

16.4 Mir gefallt, wie Café Meins auf gepostete Beitrage reagiert.

Stimme uberhaupt nicht zu. 1 3%
Stimme Gberhaupt ... i _
Stimme eher nicht zu. 2 5%
Stimme eher nicht... teils-teils. 9 23%
teils-teils. Stimme eher zu. 20 50%
Stimme eher 7L, Stimme vollkommen zu. 8 20%
Stimme vollkommen...
16.5 Die Facebook-Seite Café Meins ist aktuell.
Stimme Uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme Gberhaupt ... Stimme eher nicht zu. 2 5%
Stimme eher nicht... teils-teils. 5 13%
Stimme eher zu. 20 51%
teils-teils. i
Stimme vollkommen zu. 12 31%

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen...

0 4 & 12 16 20
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16.6 Ich fuhle mich von den Facebook-Postings angesprochen.

) . Stimme Uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme lberhaupt ...
Stimme eher nicht zu. 4 5%
Stimme eher nicht... - teils-teils. 13 13%
Stimme vollkommen zu. 9 31%
Stimme vollkommen... _
0 3 6 a 12 15
16.7 Ich wirde die Facebook-Seite weiterempfehlen.
Stimme dberhaupt ...+
Stimme Uberhaupt nicht zu. 1 3%
Stimme eher nicht... |
Imme ener aie Stimme eher nicht zu. 3 8%
tails-teils. teils-teils. 5 13%
) Stimme eher zu. 17 44%
Stimme eher zu.-
Stimme vollkommen zu. 13 33%
Stimme vollkommen... |
o 3 6 9 12 15 18
Die Angebote der Community Café Meins
Die Webseite cafemeins.de
17. Kennen Sie die Webseite cafemeins.de
Ja 66 88%
i 0,
—— Nein [9] Nein 9 12%
Ja [66]—
18. Sind Sie auf cafemeins.de ein registriertes Mitglied?
Ja 65 98%
Nein 1 2%

— Mair [1]

Ja [65]
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19. Sie haben angegeben, dass Sie kein registriertes Mitglied auf cafemeins.de sind. Warum

nicht?

lch habe bizh [1]

Die Registrie [0

Die Webseite [0]
lch weild nich [0]
Sonstige [0]

20. Wie lange sind Sie bereits als Mitglied auf cafemeins.de registriert?

zwischen 3 u [45] ——

kirzer als 3 [20]

21. Wie haufig besuchen Sie cafemeins.de?

alle zwei Woc [4]—————

ginmal in de [26]

—geltener / w[13]

taglich [7]

Zwei- bis dr [13]

22. Woflr nutzen Sie die Webseite cafemeins.de (Mehrfachnennung méglich)

lch lese im allge...
Ich verfasse eige...-
lch bin Mitglied ... |
leh bin Grinder e...
leh verwalte mein...
lch lese im Café ...
Sonstige |
o 10

30 40 50 B

Die Registrierung hat nicht | O 0%
funktioniert.
Die Webseite geféllt mir nicht. | O 0%
Ich habe bisher noch keinen | 1 100%
Grund dazu gesehen.
Ich wei3 nicht, wie das |0 0%
funktioniert.
Sonstige 0 0%
Kurzer als 3 Monate 20 31%
Zwischen 3 und 6 Monaten 45 69%
Taglich 7 11%
zwei- bis dreimal in der Woche 13 20%
einmal in der Woche 26 40%
alle zwei Wochen 4 6%
seltener / weniger als alle zwei Wochen 15 23%
Ich lese im allgemeinen Forum 51 78%
Ich verfasse eigene Beitrdge im Forum 9 14%
Ich bin Mitglied einer Gruppe 39 60%
Ich bin Grinder einer Gruppe 6 9%
Ich verwalte meine Events 5 8%
Ich lese im Café Meins Blog 28 43%
Sonstige 3 5%
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23. Wie gefallt Ihnen die Webseite cafe-meins.de
36

(= O

=

30 >

24 3

18 4

1 I 5 (sehr gut)
BE 2 3 4 !

]
24.1 Ich halte die Themenauswahl im Forum fir gelungen.

Stimme Oberhaupt ..

Stimme eher nicht. ..

teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

0 6 12 18 24 30
24.2 Es herrscht ein reger Austausch zwischen den Mitgliedern

Stimme dberhaupt ..

Stimme eher nicht. ..

teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

24.3 Die Community wird von der Café Meins Redaktion gut betreut.

Stimme Uberhaupt ...

Stimme eher nicht. ..

teils-teils. teils-teils.

Stimme eher zu.

1 (sehr schlecht) 1 2%
3 5%
20 31%
32 49%
9 14%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 0%
Stimme eher nicht zu. 5%
teils-teils. 30 46%
Stimme eher zu. 21 32%
Stimme vollkommen zu. 11 17%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 5 8%
Stimme eher nicht zu. 15 23%
teils-teils. 25 38%
Stimme eher zu. 16 25%
Stimme vollkommen zu. 4 6%
Stimme uberhaupt nicht zu. 2 3%
Stimme eher nicht zu. 4 6%
16 25%
Stimme eher zu. 31 48%
Stimme vollkommen zu. 11 17%

Stimme vollkommen. ..

e’
oy
—
P
-
&)
ny
'
L3
L]
L
(=]
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24.4 Mir geféllt die Moglichkeit, Gruppen beizutreten.

Stimme Uberhaupt ...

Stimme eher nicht. .. .

teils-teils. -
Stimme eher zu. _
Stimme vollkommen... _
o 6 12 18 24 30
24.5 Mir gefallt es, eigene Gruppen griinden zu kénnen.
Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils. |
Stimme eher zu. |

Stimme vollkommen. .. |

B 12 18 24 30

o

24.6 Ich wirde die Webseite weiterempfehlen.

Stimme Gberhaupt _..
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

0 B 12 18 24 30

Stimme Uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht zu. 2 3%
teils-teils. 9 14%
Stimme eher zu. 28 43%
Stimme vollkommen zu. 26 40%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 4 6%
Stimme eher nicht zu. 8%
teils-teils. 11 17%
Stimme eher zu. 29 45%
Stimme vollkommen zu. 15 23%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 1 2%
Stimme eher nicht zu. 3 5%
teils-teils. 12 18%
Stimme eher zu. 28 43%
Stimme vollkommen zu. 21 21%
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Die Angebote der Community Café Meins

DieCafé Meins Live Events

25. Kennen Sie die Café Meins Live Events?

Mein [27]

26. Haben Sie schon einmal an einem Café Meins Live Event teilgenommen?

o [
el |3

Mein [17]

Ja 48 64%
Nein 27 36%
Ja 31 66%
Nein 17 35%

27. Sie haben angegeben, dass Sie bisher an keinem Café Meins Live Event teilgenommen

haben. Wieso nicht?

leh weild nicht, w...
Es fand kein Tref...
leh weild nicht, w...
leh habe kein Int...

Mir gefallt die A..
lch hatte bisher ...

Sonstige

0

Ich weiR nicht, wann und | O 0%
wo die Treffen stattfinden.

Es fand kein Treffen in meiner | 5 28%
Néhe statt.

Ich  weiR nicht, wie ich |2 11%
teilnehmen kann

Ich habe kein Interesse an | O 0%
einem personlichen Treffen

Mir gefallt die Art der |1 6%
Veranstaltung nicht

Ich hatte bisher noch keine | 8 44%
Zeit

Sonstige 2 11%
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28. Wie oft haben Sie bereits an einem Café Meins Live Event teilgenommen?

1 Mal [

(=3
%]

3 Mal [7]

5 Mal [0]

- haufiger [1]

29. Wie hat lhnen das Café Meins Live Event gefallen?

24
20
16
12
8
4

1 2 3 4 5

30.1 Das Café Meins Event entsprach meinen Erwartungen.

Stimme Uberhaupt ...

Stimme eher nicht. .. -
teils-teils. -
Stimme eher zu. -

12

0 4

8

16

20

30.2 Es hat mir gefallen, andere Community-Mitglieder kennen zu lernen.

Stimme Uberhaupt ...

Stimme eher nicht...-

teils-teils. .

0o 4

8

12

16

20

1 Mal 23 74%
2 -3 Mal 7 23%
4 -5 Mal 0 0%
haufiger 3%

1 (sehr schlecht) 0 0%

2 1 3%

3 3 10%

4 6 19%

5 (sehr gut) 21 68%

Stimme tberhaupt nicht zu. 0 0%

Stimme eher nicht zu. 3 10%

teils-teils. 3 10%

Stimme eher zu. 6 19%

Stimme vollkommen zu. 19 61%

Stimme Uberhaupt nicht zu. 0%

Stimme eher nicht zu. 0%

teils-teils. 6%

Stimme eher zu. 10 32%

Stimme vollkommen zu. 19 61%
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30.3 Es hat mir gefallen, die Meins-Redaktion kennen zu lernen.

Stimme Oberhaupt ..

Stimme eher nicht. .. I

teils-teils. .

Stimme eher zu.

0 4 8 12 16

30.4 Die Gespréachsthemen waren interessant.

Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

] 3 5] 9 12

30.5 Die Location war passend gewahlt.

Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

30.6 Ich wirde den Kontakt zu den anderen Community-Mitgliedern gerne beibehalten.

Stimme Gberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen...

0 4 8 12 16

20

Stimme uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht zu. 1 3%
teils-teils. 2 6%
Stimme eher zu. 8 26%
Stimme vollkommen zu. 20 65%
Stimme uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht zu. 1 3%
teils-teils. 8 26%
Stimme eher zu. 7 23%
Stimme vollkommen zu. 15 48%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht zu. 2 6%
teils-teils. 8 26%
Stimme eher zu. 7 23%
Stimme vollkommen zu. 14 45%
Stimme uberhaupt nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht zu. 1 3%
teils-teils. 5 16%
Stimme eher zu. 5 15%
Stimme vollkommen zu. 20 65%
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30.7 Ich wirde gerne wieder an einem Café Meins Event teilnehmen.

Stimme Oberhaupt .. Stimme Uberhaupt nicht zu. | O 0%
, , Stimme eher nicht zu. 0 0%
Stimme eher nicht. ..
teils-teils. 2 6%
teils-teils. . Stimme eher zu. 4 13%
Stimime ehet zu. - Stimme vollkommen zu. 25 81%
0 5 10 15 20 25
30.8 Wirden Sie die Teilnahme an einem Café Meins Event weiterempfehlen?
Stimme tberhaupt ... Stimme tberhaupt nicht zu. | 0 0%
Stimme eher nicht. .. Stimme eher nicht zu. 0 0%
teils-teils. 3 10%
teils-teils. .
Stimme eher zu. 3 10%
Stimme eher zu. . Stimme vollkommen zu. 25 | 81%
0 5 10 15 20 25
Die Angebote der Community Café Meins
Die Rubrik in der Zeitschrift Meins
31. Lesen Sie auch die Rubrik Café Meins in der Zeitschrift Meins?
Ja 31 66%
Nein 17 35%
— MNain [&]
Ja [59]
Die Angebote der Community Café Meins
32.1 Ich habe durch den Beitritt in die Community neue Freunde gewonnen.
Stimme Giberhaupt ... Stimme Uberhaupt nicht zu. 11 15%
) ) Stimme eher nicht zu. 19 26%
Stimme eher nicht...
teils-teils. 18 25%
tollz-toils. Stimme eher zu. 14 19%
Stimme eher zu. Stimme vollkommen zu. 11 15%

Stimme vollkommen...

0 4 & 12 16 20
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32.2 Wenn ich Rat suche, finde ich eigentlich immer jemanden in der Community, der mir hilft.

Stimme Gberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen...

32.3 Andere Community-Mitglieder sind fur mich teilweise wie Freunde.

Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

0 4 2] 12 16 20 24

32.4 Bei Café Meins fiihle ich mich willkommen.

Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht. ..
teils-teils.

Stimme vollkommen. ..

Stimme Uberhaupt ...
Stimme eher nicht...
teils-teils.

Stimme eher zu.

Stimme vollkommen. ..

Stimme Uberhaupt nicht zu. 10 14%
Stimme eher nicht zu. 20 27%
teils-teils. 23 31%
Stimme eher zu. 16 22%
Stimme vollkommen zu. 5 7%

Stimme tberhaupt nicht zu. 15 20%
Stimme eher nicht zu. 22 30%
teils-teils. 18 24%
Stimme eher zu. 12 16%
Stimme vollkommen zu. 7 9%

Stimme Uberhaupt nicht zu. 1 1%

Stimme eher nicht zu. 1 1%

teils-teils. 23 32%
Stimme eher zu. 34 47%
Stimme vollkommen zu. 14 19%
Stimme Uberhaupt nicht zu. 3 4%

Stimme eher nicht zu. 9 13%
teils-teils. 30 42%
Stimme eher zu. 18 25%
Stimme vollkommen zu. 12 17%
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32.6 Meine Meinung spielt (sofern ich sie aul3ere) bei Café Meins eine Rolle.

- - - 5
Stimme Gberhaupt ... - Stimme Uberhaupt nicht zu. 8%
Stimme eher nicht zu. 7%
Stimme eher nicht... - teils-teils. 29 20%
Stimme vollkommen zu. 6 8%
Stimme vollkommen... -
0 5] 12 18 24 30
32.7 Ich habe das Gefiihl, zur Community dazu zu gehoren.
- - - 5
Stimme Gberhaupt ... Stimme Uberhaupt nicht zu. 8 11%
Stimme eher nicht zu. 9 12%
Stimme eher nicht... teils-teils. o 33%
teils-teils. Stimme eher zu. 26 36%
Stimme vollkommen zu. 6 8%
Stimme eher zu.
Stimme vollkommen...
0 5 10 15 20 25 30
32.8 Es war eine gute Entscheidung, der Community beizutreten.
- - - ;
Stimme Gberhaupt ... - Stimme (berhaupt nicht zu. | 4 6%
Stimme eher nicht zu. 4%
Stimme eher nicht... . teils-teils. 19 26%
teils-tells. _ Stimme eher zu. 27 38%
Stimme vollkommen zu. 19 29%
Stimme vollkommen... _
0 5 10 15 20 25 30
32.9 Ich kann mich mit der Community identifizieren.
Stimme Gberhaupt ... Stimme Uberhaupt nicht zu. 6 8%
Stimme eher nicht zu. 11 15%
Stimme eher nicht... i _
teils-teils. 22 30%
teils-teils. Stimme eher zu. 22 30%
Stimme eher zu. Stimme vollkommen zu. 12 16%

Stimme vollkommen...

0 4 8 12 16 20 24
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33.Wo sehen Sie Verbesserungsbedarf? (offene Frage)

das man sich besser untereinander verstandigen kann - oftmals geht das nicht

Mehr persénliche Treffen und Aktivitaten. In meiner Gegend tut sich nichts

Es sind noch zu wenige Mitglieder, als dass ein richtiges Kommunizieren in den Foren mdglich ist

Die Webseite kdnnte verbessert werden

Der Bekanntheitsgrad ist noch zu niedrig

Mehr auf regionale events hinweisen

Schriftverkehr funktioniert nicht immer, manchmal wird ein Teil des Posts einfach abgetrennt!

Man sollte konkrete Freunde finden kénnen, mit denen man sich schreibt, wie frither bei Brieffreunden

die User (ich z&hle mich dazu) sind noch sehr zuriickhaltend in der Nutzung der Mdglichkeiten oftmals aus
Unwissenheit. Empfehlungen hinsichtlich der Mdglichkeiten in der Community wéren von Voreil. Z. B. wenn jmd. neu
hinzukommt, kann automatisch ein Thread gedffnet werden zur Vorstellung und alle Mitlglieder erhalten eine
Nachricht ++neues Mitglied++

Das Treffen organisiert werden. Habe bisher noch keine Veranstaltung gesehen.

das Forum ist sehr umstandlich zu bedienen

mehr Themen im Forum

Nicht sehr verstandlich und kompliziert

Bekanntgabe der Treffen

Themenauswahl

Aufbau der Website kdnnte klarer und bedienerfreundlicher sein.

Kontakt zur Redaktion bei Fragen sollte besser sein

Mehr Gruppenbildung

Bessere Ubersicht

34.Haben Sie sonstige Winsche / Ideen / Anregungen (offene Frage)

Ich wiirde gerne informiert werden tber Themen,dieerértet werden.

Ich kann nichts zur Seite wegen Freunden gewonnen oder so sagen weil ich erst seit 1 Woche Mitglied bin, deshalb

habe ich da nichts ausgefullt

Ware schon, wenn es mehr Mitglieder im Raume Oldenburg, Ammerland, Ostfreisland gabe

Ich finde, es kommt nicht so recht im Schwung mit der Kommunikation, es beteiligen sich zu wenig daran...dariber
sollte man sich Gedanken machen und Lésungen finden!

Mehr Austausch

Portal zur Grindung von email-Freundschaften

Die Mdglichkeit sich noch besser zu verstandigen

Leider ist nicht viel los, und einzelne Themen schlafen bald wieder ein. Von einem regen Austausch kann man nicht

direkt sprechen.
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Eventuell Treffen nicht nur zum Kaffeetrinken oder Friihstiicken

Maoglichkeit von Fotoposts im allg. Forum, Gefallt mir Button, Benachrichtigung wenn jmd. was gepostet hat, das

widerrum animiert die Nutzung

Das Ganze kdnnte ubersichtlicher sein

Info falls Mitglieder in meiner Nahe wohnen.
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