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TEIL I: EINLEITUNG

1. Forschungsinteresse, Relevanz und Ziel

1.1. Vorgeschichte: Wie das Forschungsinteresse entstand

Vor einiger Zeit hat sich bei mir das Bediirfnis entwickelt meine Gedanken und Rezepte mit
der Welt zu teilen woraus mein (Food)Blog entstand. Als BloggerIn kommt man frither oder
spéter in die Situation, dass Unternehmen oder Agenturen den eigenen Blog entdecken. Die
Folge konnen PR-Samples, Einladungen zu Events und Fragen nach Kooperationen sein. Ich
selbst wurde bereits hie und da von Unternechmen oder PR-Agenturen kontaktiert und
manchmal stellt sich die Frage, ob diese sich vorher {iberlegt haben was sie kommunizieren
mochten und vor allem mit wem sie kommunizieren. Beispielweise erhalte ich regelmifig
Pressetexte von einer PR-Agentur. Auf meine Antwort, dass ich meinen LeserInnen nicht
einfach einen vorgefertigten Text vorsetzen mdchte ohne tatsdchlich Erfahrung mit dem Pro-
dukt oder dem Unternehmen gemacht zu haben, blieb man mir eine Antwort schuldig. Statt-
dessen erhielt ich eine weitere Pressemeldung zur Eroffnung eines neuen Restaurants. Das
war mir allerdings schon bekannt, denn ich habe auf sozialen Kanilen erfahren, dass dort am
Vorabend ein BloggerInnen-Event stattfand. Eine Einladung dazu hitte ich als sinnstiftender

empfunden als eine Pressemitteilung danach.

1.2. Relevanz der Arbeit

Der Anschein, dass Unternehmen oder PR-Agenturen sich vorab nicht ausreichend Gedanken
iiber die Kommunikation mit Bloggenden machen, wird durch Gespriache mit Bloggenden
und die Beobachtung und Vernetzung in diversen Blog-Gruppen verstérkt. Es macht den Ein-
druck als seien sich viele Unternehmen und Agenturen {iber die Anforderungen, die Moglich-
keiten, die Reichweiten und den damit verbundenen Einfluss von Bloggenden noch nicht im
Klaren. Obwohl das ,,Phianomen Blog* kein génzlich Neues mehr ist, steckt die wissenschaft-
liche und unternehmerische Bearbeitung verhéltnismédfig zu anderen Themen noch in den
Kinderschuhen. So sagen Walden, Bortree und DiStaso (2015) ebenso, dass die professionelle
Literatur zur Thematik noch durcheinander ist, wenn es um die Rolle der Bloggenden und die
Zusammenarbeit im digitalen Zeitalter geht. Das spiegelt sich auch in der Praxis wieder: Un-
ternehmen scheuen vor Blogger Relations zuriick, weil sie wegen der Anforderung, Anspra-
che und Erfolgsmessung unsicher sind (Stummvoll, 2014). ,,Die Ansprache von Bloggern gilt
hierzulande [Anm. Osterreich] zwar zunehmend als schick, aber die Qualitit der Kontaktauf-

nahme lésst oft noch zu wiinschen tibrig* (Leopold, 2013, S. 187).



So kam bei der Befragung von Hoffjann und Haidukiewicz (2018) (journalistische Blogger:

n = 463) heraus, dass 80 % der Bloggenden (voll) zustimmen, dass Bloggende in den letzten
drei Jahren fiir Unternehmen an Bedeutung gewonnen haben. Dennoch zeigt die Untersu-
chung von Walden et. al. (2015) zur Meinung iiber die Beziehung zwischen Bloggenden und
PR-Verantwortlichen zueinander, dass PR-Verantwortliche die Bloggenden weitaus gliickli-

cher mit der Beziehung zu ihnen einschitzen als Bloggende es tatséchlich sind.

1.3. Ziel der Arbeit

Die vorliegende Arbeit soll aufzeigen welche kommunikativen Anforderungen Bloggende an
Unternehmen und Agenturen stellen um diese ernst zu nehmen und somit auf eine Kontakt-
aufnahme zu reagieren oder eine Kooperation einzugehen. Ergebnis dieser Arbeit soll einer-
seits die ndhere wissenschaftliche Betrachtung der Blogsphire als auch eine Bewusstseins-
schaffung bei Unternehmen und PR-Agenturen, zusammengefasst Kommunikationsverant-

wortlichen, sein.

1.4. Wie die vorliegende Arbeit Erfolg definiert

Im Arbeitstitel ist ,,erfolgreiche Kommunikation* angefiihrt. Der Erfolg definiert sich hier zu
aller erst mit dem ersten positiven Eindruck des Absenders, mit dem Gedanken, dass sich eine
bloggende Person iiberhaupt niher mit dem Inhalt der Nachricht befassen will und diese nicht
prompt in den Papierkorb verfrachtet. In zweiter Linie spricht diese Arbeit von Erfolg, wenn
Bloggende auf die Nachricht méglichst positiv reagieren und damit beispielsweise eine Einla-

dung zu einem Event annehmen, eine weitere Konversation oder eine Kooperation eingehen.

1.5. Hinweis zur Begrifflichkeit ,,Bloggende* und Eingrenzung
In der vorliegenden Arbeit werden Bloggende als jene Personen verstanden, die einen Weblog
betreiben. Social Media-Kanidle wie Instagram und Youtube sind damit ausgenommen. Mit

dem Begriff Influencer sind im Text Bloggende gemeint.



TEIL II: Theoretischer Rahmen und Forschungsstand

2. Blog: Begriffserklirung und Zahlen

2.1. Blog: Was ist das? Worum geht es? Weshalb?

Der Begriff Blog kam Ende der 1990er-Jahre auf (Reckenthéler, 2015). Weblogs (Blogs) sind
fiir jeden/jede eine einfache Moglichkeit Content zu den unterschiedlichsten Themen zu gene-
rieren. Dabei wird der neueste Beitrag an der obersten Position angezeigt und mit Stichwor-
tern versehen um sie Kategorien zuzuordnen und sie iiber Suchmaschinen leichter auffindbar
zu machen. Die meisten Blogs werden von Privatpersonen mit mannigfaltigen Motiven be-
trieben. Besonders die Bereiche IT, Unterhaltungselektronik, Reisen und Mode sind oft ver-
treten (Mast, 2016). Bei einer telefonischen Tiefenbefragung von 233 Bloggenden von Len-
hart & Fox (20006) stellte sich heraus, dass die meisten vertretenen Blogthemen das Leben und
Erfahrungen sind, die geteilt werden wollen. Ebenso beliebt sind die Themen Sport, Nachrich-
ten, Religion oder ein bestimmtes Hobby. Etwas mehr als die Hilfte gibt an den Blog haupt-
sachlich fiir sich selbst zu betreiben wéhrend ein Drittel primér fiir das Publikum tippt. Auf-
grund der personlichen Note sind einige Menschen allerdings der Ansicht, dass klassische

Medien seridser seien (Scott, 2014).

2.2.Wer liest Blogs und weshalb?

Fiir die Blogstudie 2007 von Zerfa3 und Bogosyan wurden 600 InternetnutzerInnen mit offe-
nen und geschlossenen Fragen zur Informationssuche sowie Blogs und deren Nutzung,
Glaubwiirdigkeit und Auffindbarkeit befragt. Von den Befragten lasen immerhin 87,3 % ei-
nen Blog und ein Drittel betreibt selbst einen Blog. Dabei kam heraus aulerdem, dass Blogs

wichtige Impulse fiir Ideen und Meinungen geben, jedoch schwer zu finden sind.

Die Griinde zur Nichtnutzung sind die bereits ausreichende Information durch andere Medien,
ein fehlender Uberblick oder das Fehlen von interessanten Blog-Angeboten. Von den Blog-
Interessierten nutzen fast die Halfte Blogs als Informationsquelle. So nutzt jedeR Vierte Blogs
um sich iiber Produkte zu erkundigen. Aber auch um schneller informiert zu sein und eine
andere Perspektive sowie Empfehlungen zu erhalten wie die Grafik unterhalb zeigt. Insgesamt
bieten Blogs einen interaktiveren Zugang als beispielweise das Fernsehen oder die Zeitung

wodurch sie als Ergidnzung zum klassischen Journalismus betrachtet werden konnen.



Grinde fur die Blognutzung

um etwas zu lesen, dass ich aus anderen Medien nicht erfahre

um Empfehlungen, Tipps und Tricks zu geben/ erfahren

um Hintergrunde zu aktuellen Themen zu erfahren

um schneller an aktuelle News zu kommen

um mich mit anderen auszutauschen

well ich was zu sagen habe und selber gerne schreibe

um mit Freunden und Bekannten Kontakt zu halten 23 4%

weil klassische Medien meinen Ansprichen nicht gendgen 23.2%

um Produktinformationen zu bekommen 209%

um Arger und Kritik loszuwerden 15,8%

um neue Leute kennen zu lernen 10.8%

um Leute aufzukliren -10.3%

um die Gedanken Anderer zu beeinfiussen -9,1%

weil Journalisten zu wenig Fach-Know-How haben -7 8%

» Blognutzer sind an neuem, schnellen, hintergriindigem
Wissen interessiert

Abbildung 1: Griinde fiir die Blognutzung (Zerfaf3 & Bogosyan, 2007, S. 5)

Der erste Punkt ,,um etwas zu lesen, dass ich aus anderen Medien nicht erfahre®, weist auf die

Exklusivitit von Bloginhalten hin, die in Kapitel 6 ndher beleuchtet wird.

2.3. Wer bloggt?

Schenk, Niemann & Briehl (2014) gehen von drei Blogtypen aus: Personliche Online-
Tagebiicher, die sich vorwiegend an den Freundes- und Familienkreis richten sowie Laien-
blogs, die hie und da auch von freien Journalistinnen betrieben werden und professionelle
Ziige aufweisen konnen sowie Corporate Blogs von Institutionen oder Unternehmen. Erstere
machen die iiberwiegende Mehrheit in der Blogsphére aus und erreichen eine entsprechend
geringe Leserschaft (Zerfall & Boelter, 2005). Die Autoren der Studie mit {iber 500 Teilneh-
menden wie auch die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit der Kategorie der laienjournalis-
tischen Blogs, die sich mit unterschiedlichen Themen auseinandersetzen und deshalb als
Themenblogger bezeichnet werden (Schenk et. al., 2014). Diese Themenbloggenden kdnnen
auf ihrem Gebiet eine Expertise aufweisen, die sie in Kombination mit ihrer kommunikativen

Aktivitidt und Glaubwiirdigkeit zu Einflussnehmenden macht (Schach, 2018).



»Influencer sind Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften iiber di-
verse Kommunikationskandle, vor allem aber das Internet, weiterverbreiten. Deshalb ist In-
fluencer-Marketing auch ein schmaler Grat zwischen Werbung und authentischer Berichter-

stattung im journalistischen Sinn‘ (Jahnke, 2018, S. 21).

Von den iiber 515 befragten Bloggenden bei Schenk et. al. (2014) sind iiber zwei Drittel
minnlich und durchschnittlich 38,1 Jahre alt. Die Altersspanne lag bei 14 bis 72 Jahren. Die
Bildung ist hoch, da iiber die Hélfte einen Hochschulabschluss besitzt (ebd.; Zerfall & Boel-
ter, 2005). EineR von 10 Bloggenden widmet dem Blog mehr als 10 Stunden pro Woche,
mehr als die Hélfte investiert ein bis zwei Stunden wdochentlich (Lenhart & Fox, 2006). Laut
Schenk et. al. (2014) wird davon die meiste Zeit fiir die Erstellung der Inhalte verwendet, ge-
folgt von der Recherche. Fiir die Recherche zdhlen andere Blogs sowie personliche Gespriache
(online oder offline) zu den wichtigsten Quellen. Pressematerial erreicht in der Befragung
eine durchschnittliche Bedeutung. Grundsétzlich spielen Online-Medien eine grofere Rolle

als jene Medien in der Offline-Welt.

2.4. Selbstverstindnis und Motivation der Bloggenden

Schenk et. al. (2014) fiihren fiinf Motive zum Bloggen an. Vorrangig geht es um einen Bei-
trag zur Meinungsbildung. Darauf folgen Unterhaltung, soziale Anerkennung, berufliche
Chancen und Selbstreflexion. Zur Meinungsbildung passt, dass sie komplexe Sachverhalte
erkldren und vermitteln mochten (Lenhart & Fox, 2006). Zerfa3 und Boelter (2005) ergédnzen
die Griinde um mit dem Bloggen anzufangen um die Moglichkeit in Kontakt zu bleiben, sich
Wissen aufzubauen, aus Spal}, um die Technik auszuprobieren oder die eigene Mitteilsamkeit

um Meinungsfiihrer bei bestimmten Themen zu sein.



More Blog to Share Experiences Than to Earn Money
Please tell me if this is a reason you
personally blog, or not: Major reason Minorreason  Not a reason
To express yourself creatively 52% 25% 23%
To document your personal experiences
or share them with others 50 26 24
To stay in touch with friends and family 37 22 40
To share practical knowledge or skills
with others 34 30 35
To motivate other people to action 29 32 38
To entertain people 28 33 39
To store resources or information that is
important to you 2 21 52
To influence the way other people think 27 24 49
To network or to meet new people 16 34 50
To make money 7 8 85

Source: Pew Internet & American Life Project Blogger Callback Survey, July 2005-February 2006. N=233.
Margin of error is +7%.

Abbildung 2: Motivation zu bloggen (Lenhart & Fox, 2006, S. iii)

Ich blogge,...

...um komplexe Sachverhalte zu erklaren und zu — 3.56

vermitteln.

...um das Publikum méglichst neutral und prazise zu _ 345
informieren. :
...um dem Publikum moglichst schnell Informationen

2u vermitteln. P s
...umn die Realitdt genauso abzubilden, wie sie ist. _ 2,80

...um mich auf Nachrichten zu konzentrieren, die

fiir ein méglichst breites Publikum interessant sind. _ 2,18

1= 2 3 4 5=
ist mir ist mir
Uberhaupt sehr wichtig
nicht wichtig

n =399

Abbildung 3: Rollenverstindnis (Schenk et. al., 2014, S. 29)

Zusammengefasst mochten Themenblogger zu neuen Trends Stellung nehmen und als Ratge-
ber wahrgenommen werden sowie Sachverhalte vermitteln und Diskussionen in Gang bringen
(Schenk et. al., 2014). Die Grafik oberhalb deutet mit den Punkten der neutralen Information
und dem Erkldren von Sachverhalten an, dass Bloggende ebenso von journalistischen Moti-

ven angetrieben werden. Damit setzt sich das Folgekapitel ndher auseinander.



3. Verortung: Abgrenzung (von Journalistinnen) und Charakteristika

Fiir einige Bereiche, die von Blogs behandelt werden, gibt es auch Journalistlnnen, aber durch
die weite Verbreitung und die Spezialisierung werden auch Bloggende fiir Unternehmen im-
mer interessanter (Mast, 2016). Sie zdhlen zur ,,schreibenden Zukunft* und konnen enorme
Reichweiten erzielen. Wie im vorigen Kapitel beschrieben, handelt es sich zumeist um keine
Berufsjournalistlnnen, sondern vorwiegend um Privatpersonen, die aber gerade aufgrund der
personlichen Note fiir die jeweilige Leserschaft als Meinungsfiihrerln fungieren und als Mul-
tiplikatorInnen wirken koénnen (Mast, 2016, S. 395; Reckenthiler, 2015). Als Privatpersonen
benotigt es bei Bloggenden eine andere Ansprache als bei klassischen Journalistlnnen, so
stolt das Aussenden von herkdmmlichen Pressemitteilungen bei ihnen auf taube Ohren.
Bloggende sind selbstbewusst und kennen ihren Wert, weshalb sie eine schitzende und vor
allem individuelle Behandlung einfordern (Mast, 2016). Dies konnen sie auch tun, denn im
Gegensatz zu Berufsjournalistinnen leben die meisten Bloggenden nicht vom Schreiben (Sel-
bach, 2014). Auch wenn normale Biirgerlnnen damit in die Rolle der Journalistinnen schliip-
fen, diirfen Bloggende und JournalistInnen keinesfalls gleichgesetzt werden (Zerfall & Boel-

ter, 2005).

Durch die Fokussierung auf ein Thema sind sie auf eine Art und Weise ebenso fachjournalis-
tisch titig und manche Arbeitsweisen erinnern an jene des klassischen Journalismus. Rund ein
Drittel der Bloggenden bezeichnet Bloggen als eine Form des Journalismus (Lenhart & Fox,
2006). Im Gegensatz dazu verfolgen die Bloggenden zumeist keine vorwiegend wirtschaftli-
chen Interessen, nehmen jedoch mit der Sammlung, Analyse, Interpretation und Verbreitung
von Informationen eine dhnliche Rolle ein (Schenk et. al., 2014) (s. Grafik oberhalb). Paralle-
len zwischen Bloggenden und Journalistlnnen zeigt ebenfalls die Studie von Hoffjann und
Haidukiewicz (2018) auf. Bei dieser wurden 936 deutsche Journalistinnen und 463 journalis-
tisch Bloggende zu ihren Zielen befragt. Bei beiden Gruppen stehen die Richtigkeit der In-
formationen auf Platz 1 bzw. die Glaubwiirdigkeit auf dem zweiten Platz. Wihrend bei den
Bloggenden die personliche Perspektive den dritten Platz einnimmt, findet sich bei Journalis-
tInnen die Neutralitdt auf Platz 4. Komplexes verstindlich erkldren nimmt entsprechend Platz
3 (Journalistlnnen) und Platz 4 (Bloggende) ein. Einigkeit herrscht erneut bei der Unabhén-
gigkeit der Berichterstattung, die bei beiden Platz 5 innehat. Heraussticht, dass Bloggende ein
starkeres Verlangen nach Kontrolle haben (siehe Kontrolle von Politik und Wirtschaft sowie

Kritik und Kontrolle).
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Abbildung 4: Ziele von Bloggenden und Journalistinnen (Hoffjann & Haidukiewicz, 2018)

Schenk et. al. (2014) beschéftigten sich in ihrer Studie ebenso mit dem Spannungsverhéltnis
zwischen Bloggenden und Journalistinnen. Bloggende fiihlen sich vom Journalismus eher
kritisiert wohingegen sie dem Journalismus weniger Kritik entgegenbringen. Dass Blogs mit
dem Journalismus konkurrieren oder ihm {iberlegen sind, wird eher verneint. Jedoch wird
zugestimmt, dass Blogs dem Journalismus zuzuordnen sind. Eine PR-Fachfrau erldutert, dass
Bloggende als Meinungsfithrende in der Onlinewelt angesehen werden wihrend JournalistIn-
nen diese Rolle in Printmedien innehaben (Yeomans & Baxter, 2014). Selbach (2014) pladiert
daher dafiir, dass Unternehmen Bloggende ebenso ernst nehmen wie Journalistinnen. Einen
respektvollen Umgang und die Einstellung auf besondere Arbeitsbedingungen fordern Zerfal3
und Boelter (2005). Ebenso Jodeleit (2013, S. 120): ,,Richtig ist in jedem Fall, jeden Blogger
wie einen fiir Sie wichtigen Journalistinnen genau kennenzulernen, und den Informationsfluss
sowie die Kontaktfrequenz exakt so zu justieren, wie es diesem Blogger recht ist“. Ahnlich
sehen es Zerfall und Boelter (2005) indem sie festhalten, dass fiir Bloggende eine jeweils in-
dividuelle Strategie zur Kommunikation und Zusammenarbeit verfolgt werden muss. Leopold
(2013) fasst zusammen indem sie sagt, dass Bloggende und Journalistinnen viele Gemein-
samkeiten haben — so seien sie gleichermallen an exklusiven Informationen interessiert. Auf
der anderen Seite unterscheiden sie sich bei der Motivation und Art der Berichterstattung auf-

grund des (beruflichen) Hintergrunds und der Meinungsfreiheit deutlich.



4. Media Relations

Mast (2016) beschiftigt sich ausgiebig mit der Thematik Media Relations und bezeichnet sie
als zentrale Teilfunktion der PR wobei die Messgroflen Bekanntheit, Reputation und Image
sind. Im Gegensatz zur Reputation ist das Image ein spontanes und meist vereinfachtes Un-
ternehmensbild wahrend die Reputation eine langfristige und aggregierte Bewertung ist. Alle
GroBen erleichtern der AuBlenwelt die Orientierung und fithren zur Reduktion von Unsicher-

heit.

Die Funktion der Media Relations bestand friither aus klassischer Journalismusarbeit. Mittler-
weile wird sie weiter verstanden, denn offizielle Informationen werden neben Journalistinnen
auch mit anderen Multiplikatoren wie Bloggenden geteilt. Mast (2016) erklart weiter, dass
Social Media und andere Online-Medien immer wichtiger fiir die Bildung 6ffentlicher Mei-
nung werden, da zur Erreichung der Offentlichkeit klassische Medien nicht mehr ausreichen.
Im Hinblick auf das Uberangebot an Informationen, entwickelt sich die Aufmerksamkeit zum
Nadelohr wodurch zahlreiche Botschaften gar nicht bzw. nicht an der richtigen Stelle an-
kommen. Hier kommt das interaktive Vorgehen der Media Relations mit dem Ziel der engen
und personlichen Beziehungen zum Zug, das auf ein Vertrauensverhéltnis abzielt durch wel-

ches beide Seiten Vorteile ziehen konnen.

Dies fiihrt in Folge zu den Stufen der Medienarbeit (Mast, 2016, S. 384):
1. Reaktives Vorgehen (bspw. auf Anfragen antworten)
2. Proaktives Vorgehen (Themen lancieren)

3. Interaktives Vorgehen (personliche, enge Beziehungen)

Die traditionellen Media Relations orientierten sich an den Aktivititen und Selektionsregeln
klassischer Medien, aber Social Media und Online-Medien (so auch Blogs) ,,gehorchen ande-
ren Gesetzen (Mast, 2016, S. 368), denn es wird personlichere Kommunikation gefordert
und Content ist die bedeutendste Wéhrung. ,,Erfolgreiche Medienarbeit beginnt mit dem Ver-
stindnis fiir die Anforderungen der Redaktionen und das zugrundeliegende redaktionelle
Konzept“ (ebd., S. 388). Deshalb wird im néchsten Kapitel ndher auf die Blogger Relations

eingegangen.



5. Blogger Relations

Einige Unternehmen sind bei der Zusammenarbeit mit Bloggenden noch unsicher. Es stellen
sich Fragen zu der Rolle, der Ansprache, der Qualitdt, der Bezahlung sowie der Unterschei-
dung zu Journalistinnen. Obwohl Einigkeit herrscht, dass die Online-Publizistik an Bedeutung
gewinnt, liben sich Hersteller von Investitionsgiitern noch in Zuriickhaltung wéhrend Herstel-
ler von Konsumgiitern, Reiseveranstalter und Unternehmen aus der Automobilbranche aufge-
schlossener sind. Als Vorreiter wird etwa Daimler genannt, denn das Unternehmen 14dt Blog-
gende regelmiBig zu Events, Messen oder auch Probefahrten mit Mercedes Benz ein (Sel-
bach, 2014). Bei der, wenn auch kleinen, Befragung (n=53) von Pleil, Helferich und Gruppe
(2018) geben weniger als 10 % an ein Budget fiir die Kommunikation mit Influencern zu ha-
ben. Die meiste Erfahrung haben sie mit Interviews zwischen Influencern und dem Manage-
ment, Eventeinladungen und der Nutzung als Testimonials. Dahinter folgen Gastbeitrége,
Unternehmensbesuche, das Testen von Dienstleistungen und das Versenden von Produkten.
Im Rahmen des Content Managements konnen Bloggende fiir Unternehmen sehr interessant
und bedeutsam sein, denn der geschaffene Content wird von den Leserlnnen aufgrund der

Glaubwiirdigkeit durch ihre Authentizitdt gerne aufgenommen.

Dass von Bloggenden personliche Kommunikation gefordert wird, ist auch darin begriindet,
dass Bloggende selbst personlich, subjektiv und meinungsbetont schreiben — darauf basiert
die besagte Authentizitit. Daher spielen der Dialog und die Authentizitit eine gro3e Rolle,
denn ihr Ziel ist nicht die Kommunikation mit der breiten Offentlichkeit, sondern jene mit
dem eigenen und entsprechend bekannten Netzwerk (Mast, 2016). Auch wenn die Blogger
Relations im Vergleich zu anderen wissenschaftlichen Betrachtungen noch in den Kinder-
schuhen stecken, stehen augenscheinlich einige Dinge schon fest. Das Selbstbewusstsein und
die Forderung nach Individualitdt unterstreichen die Relevanz, die Eigenheiten und Themen
der Blogs sehr gut zu kennen, da ein Beziehungsaufbau ansonsten gar nicht moglich ist (Mast,
2016; Selbach, 2014). Diese Beziehung sollte im Idealfall fiir beide Seiten von Nutzen sein,

also eine Win-Win-Situation.



6. Bedeutung von Bloggenden: Authentizitit, Reichweite und Community

6.1. Reichweite und Anfragen

Neben Authentizitit und Vertrauen bzw. Glaubwiirdigkeit ist die Reichweite eine weitere
Variable. Diese variiert enorm und beschrinkt sich bei den meisten Blogs auf einen kleinen

Kreis regelmiBiger LeserInnen.

Die Onlinebefragung (n=168), welche im Zuge der vorliegenden Arbeit durchgefiihrt wurde,
zeigt, dass jeweils rund ein Drittel bis zu 10.000 LeserInnen (35,9 %) oder bis zu 100.000
LeserInnen (32,9 %) monatlich auf dem Blog verbuchen kénnen. 21 % geben an bis zu 1.000
BesucherInnen vorweisen zu konnen. Eine Minderheit von 4,8 % kommt auf iiber 100.000
LeserInnen monatlich. Auf der anderen Seite stehen 4,2 %, die bis zu 100 LeserInnen monat-
lich erreichen. 1,2 % wéhlten die Moglichkeit keine Angaben zur Leserschaft anzugeben. So-
genannte ,,A-Blogger* erreichen zum Teil eine groBere Leserschaft als die ein oder andere
Tageszeitung oder private Radiosender (Zerfall & Boelter, 2005; Steinke, 2015). Wenn kriti-
sche Berichte veroffentlicht werden, kdnnen diese sehr schnell viral die Runde machen. Blog-
gende, ihre Reichweite und die Zusammenarbeit mit diesen bergen nicht nur Risiken, sondern

auch Chancen wie im Kapitel 7 erldutert wird.

Leserschaft pro Monat

1,2

M bis 100

M bis 1.000

M bis 10.000

M bis 100.000
M (iber 100.000

m keine Angabe

Abbildung 5: Leserschaft pro Monat
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Um ein Gefiihl fiir den Aufwand mit Anfragen zu erhalten, wurden die Teilnehmenden auch
zu diesen befragt. Grundsétzlich lédsst sich sagen, dass zwei Drittel (65,9 %) weniger als 10
Kooperationsanfragen pro Monat erreichen. Knapp iiber ein Viertel (26,3 %) erhalten weniger
als 100 Anfragen. 6,6 % werden nicht kontaktiert und 1,2 % wollen dazu keine Angaben ma-
chen. 70 % der 6.000 befragten Influencer bei Technorati (2013) fithren an ca. 40 Anfragen

pro Monat zu erhalten.

Bei Yeomans und Baxter (2014) gaben Bloggende an, dass die Kontakthdufigkeit der Kom-
munikationsverantwortlichen zunimmt, je mehr Follower verzeichnet werden. Als Zahl wird
angefiihrt, dass Bloggende erst ab 10.000 Followern relevant werden. Dabei wird allerdings
nicht erldutert, ob es sich dabei um Follower auf sozialen Netzwerken oder die Leserschaft

handelt.

Anfragen pro Monat

1,2

M keine Anfragen
W < 10 Anfragen
< 100 Anfragen

M keine Angabe

Abbildung 6. Anfragen pro Monat
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6.2. Authentizitit und Vertrauen

Die personliche Meinung macht Blogs zu etwas Besonderem. Wiahrend beim klassischen
Journalismus eine mdglichst objektive Berichterstattung gefordert wird, machen gerade die
subjektiven Meinungen und Erfahrungen die Blogs fiir viele Menschen besonders interessant.
Die subjektiven Erfahrungen stehen allerdings im Kontrast zur Angabe beim Rollenversténd-
nis, dass Bloggende mdglichst préazise und objektiv informieren mdchten. Blogs zeichnen sich
dariiber hinaus durch eine starke Dialogorientierung und authentische Beitrdge. Dies sowie
die Ich-Formulierung und zumeist lockere Sprache wie im personlichen Gespréich, gespickt
mit personlichen Details, fiihren zu einer Wahrnehmung von Authentizitdt und steht damit im
Kontrast zu standardisierten Massenmedien. Durch die fehlende Standardisierung und person-
liche Meinungen wird eine Art Exklusivitit geboten (Reckenthéler, 2015; Zerfal & Boelter,
2005).

Bloggende sind in der heutigen Zeit eine wichtige Alternativquelle, dhnlich der Nachbarn
nebenan (Scott, 2014), so werden Bloggende als Meinungsfiihrende in der Online Welt ver-
standen (Yeomans & Baxter, 2014). Auf die Theorie des Opinion leaders wird im Kapitel 8
ndher eingegangen. So geben bei der Blogstudie 2007 Dreiviertel der Blognutzerlnnen an,
dass sie auf Blogs Informationen finden, die von den klassischen Medien nicht aufgegriffen

werden.

6.3. Einfluss auf Meinung und Verhalten

Aufgrund des besonderen Vertrauens bilden sich viele LeserInnen ihre Meinung tiber Unter-
nehmen, Marken oder Produkte aufgrund von Blogbeitragen (Zerfall & Boelter, 2005; Zerfal3
& Bogosyan, 2007). So sehen Blogleserlnnen und besonders Essensbegeisterte (,,Foodies®) in
Blogs eine verldssliche Quelle fiir Informationen und Empfehlungen (Yeomans & Baxter,
2014). Die Grafiken unterhalb verdeutlichen, dass insbesondere Privat- und Fachblogs in der
Bedeutung fiir die 6ffentliche Meinungsbildung hoch eingeschétzt werden wihrend Unter-
nehmensblogs eher im unteren Bereich rangieren. Ebenso wird an der Glaubwiirdigkeit von
Corporate Blogs (Unternehmensblogs) mehr gezweifelt (Zerfal & Bogosyan, 2007). ,,Blog-
gers are influencers, thought leaders, and popular people in their industries. They reach their
readers and community on a personal level, compared to journalists who usually reach their

readers through the publisher brand®, fassen Baker und Green (2005) zusammen.



Bedeutung von Blogs flr die Meinungsbildung
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Abbildung 7: Bedeutung von Blogs fiir die dffentliche Meinungsbildung (Zerfaf3 & Bogosyan, 2007, S. 9)
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» Skepsis gegenliiber Inhalten von Corporate Blogs: Unternehmen
miissen Kontakte zu neuen Meinungsmachern suchen!

Abbildung 8: Glaubwiirdigkeit von Blogs (Zerfafs & Bogosyan, 2007, S. 10)

Die Ergebnisse sowie die Bedeutung von Bloggenden werden von der Untersuchung des
Bundesverbands Digitale Wirtschaft aus dem Jahr 2017 untermauert. Dabei wurden {iber
1.600 OnlinerInnen iiber 14 Jahre online befragt. Die Befragung ergab, dass jedeR sechste
Internetnutzende bei der Suche nach Informationen zu Produkten und Services iiber In-
fluencer stolpert bzw. bei ihnen die gesuchten Informationen findet. Ebenfalls jedeR Sechste
zwischen 14 und 29 Jahren kaufe nach der Priasentation durch einen Influencer ein Produkt,
bei den liber 30-Jdhrigen sind es immerhin 7 %. Von den Befragten gab rund ein Viertel an
influencer-affin zu sein, daher verwundert es nicht, dass von ihnen ein Viertel nach der Pra-

sentation ein Produkt kaufte oder ein Service buchte.
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Den grofiten Einfluss haben Influencer in den Bereich Kulinarik (Essen, Kochen, Erndhrung),
Technik bzw. Unterhaltungselektronik und Reisen bzw. Urlaub. Dariiber hinaus rangieren
Influencer hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit bei Produktinformationen nach Empfehlungen
von Freunden und Bekannten und Kundenbewertungen auf Produktseiten auf Platz 3, vor Zei-
tungsartikeln und TV Spots. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass klassische Werbeformen an
Uberzeugungskraft einbiiien oder zumindest Konkurrenz bekommen haben. In dieselbe Rich-
tung zeigen die Ergebnisse von Nirschl und Steinberg (2018), die 172 Konsumentlnnen be-
fragten. Interessanterweise gaben 40 % der Befragten an schon mindestens ein Produkt auf-
grund einer Empfehlung auf einem Blog gekauft zu haben — unabhéngig davon, ob dieser re-
gelmiBig verfolgt wird.

W

Frage: ,Welche dieser Arten von Produktinfos ist flir Sie besonders glaubwiirdig?

L.B. bei Amazon oder Zalando T
reern s tgerten i ernct. | 2

Iinfluencern und Experten im Intemet

cen it sotten etrwerken oge R
denen ich auf sozialen Netzwerken folge £
Anzedgen in Teitungen oder Zeitschrifoen _ 12

Empfehlungen von Unternehmen, g 4
denen ich auf sozialen Metrwerien folge _

Empfehlungen von Stars/Promis, -
denen ich suf sorialen Netrwerken folge 3

Sondtiges und paar: . )

Abbildung 9: Glaubwiirdigkeit bei Produktinformationen (Bundesverband digitale Wirtschaft e. V., 2017)
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Abbildung 10: Einfluss nach Sparte (Bundesverband digitale Wirtschaft e. V., 2017)
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Auffillig ist, dass die Bloggenden selbst nicht nach ihrer Einschétzung befragt wurden. Dies
wurde im Zuge der Onlinebefragung dieser Arbeit getan. Fast zwei Drittel (64,1 %) schreiben
sich etwas Einfluss zu. Im Gegensatz dazu sind 18,6 % der Meinung iiber einen hohen Ein-

fluss zu verfligen wihrend 16,2 % sich wenig und 1,2 % gar keinen Einfluss zuschreiben.

Den Einfluss erfahren Bloggende vorwiegend iiber Kommentare auf den Blog und die Verlin-
kungen des Blogs. Aber auch die Frage nach ihrer Meinung und Ratschlidgen fiihren iiber 80
% als Erfahrung an. Knapp darunter, aber immer noch iiber 80 %, liegen die Mdglichkeiten,
dass jemand aus der Leserschaft etwas nachgekauft, nachgekocht oder nachgemacht hat.
Ebenso sehen Bloggende Veranstaltungseinladungen als eine mdgliche Einflussnahme. Weni-

ger als die Hélfte konnte bisher Einnahmen durch Affiliatelinks verzeichnen.

Einschatzung des Einflusses
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B hohen Einfluss

Abbildung 11: Einschdtzung des Einflusses
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Abbildung 12: Einfluss-Erfahrung
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7. Chancen fiir Unternehmen

Abgesehen von der im Vorkapitel erwéhnten hohen Glaubwiirdigkeit und Bedeutung fiir die
offentliche Meinungsbildung von Privat- und Fachblogs im Vergleich zu Unternehmensblogs
(Zerfall & Bogosyan, 2007) ergeben sich durch die Zusammenarbeit mit Bloggenden fiir Un-
ternehmen Moglichkeiten und Chancen. Ebenso haben die vorangegangenen Kapitel verdeut-
licht, dass Bloggende Meinungsfithrende, Gatekeeper und Agenda Setter fiir Themen sein
konnen. Denn Bloggende sind durch ihre Reichweite und Authentizitit Torhiiter zur digitalen

Weltoffentlichkeit (Steinke, 2015).

So liefern Bloggende unaufgefordert und kostenlos Kommentare zu Produkten und Leistun-
gen, die das Unternehmen fiir sich nutzen kann um Issues schon friihzeitig zu erkennen (Scott,
2014; Yeomans & Baxter, 2014). Es handelt sich dabei um Brand Related User Generated
Content — also ungefilterte und subjektive Meinungen der Influencer in Form von Erfah-
rungsberichten, Produktempfehlungen oder -rezensionen auf sozialen Medien (Nguyen,
2018). ,,Unternehmen, die unabhéngige Produktrezensionen und Diskussionen iiber ihre Ser-
vicequalitdt in Blogs ignorieren, leben gefdhrlich®, geben Scott (2014, S. 133; vgl. auch Re-
ckenthéler, 2015) zu bedenken. Einer Untersuchung Yeomans & Baxter (2014) zufolge besit-
zen RestaurantkritikerInnen etwa kein Monopol mehr, sondern erhalten eine Ergdnzung durch
Bloggende, die ebenso Einfluss auf die Reservierungen in einem Restaurant nehmen kdnnen.
Scott (2014) nennt die Programme zur Kontaktpflege als einen wichtigen Bestandteil der Stra-
tegie um Bloggende die Geschichte eines Unternehmens bzw. einer Kampagne (mit)erzahlen
zu lassen. Dennoch werden sie noch nicht standardmiBig als PR-Tool genutzt (Yeomans &

Baxter, 2014).

ZerfaB3 und Boelter (2005, S. 50f) unterscheiden hierzu BloggerInnen-Typologien in aufstei-

gender Aktivitit:

1. BeobachterInnen und KommentatorInnen (passiv, unregelméfige Aktivitét)

2. Autorlnnen und ErzéhlerInnen (Privatblogs, eher fiir Freunde und Familie)

3. Themenanwailtlnnen und VernetzerInnen (Diskussionsfreudige, hohe Bekanntheit in der
Nische)

4. BotschafterInnen und ModeratorInnen (tdgliche oder mehrmals wochentliche Verdffentli-

chungen, starke Beteiligung an Diskussionen)
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Besonderes Augenmerk liegt dabei auf den Stufen Vernetzerlnnen und BotschafterInnen, die
in ihrem Umfeld eine hohe Aufmerksamkeit genieBen. Die Deklaration als BotschafterIn legt
bereits nahe, dass Bloggende auch Marken-BotschafterInnen sein konnen. Im Gegensatz zu
Schach (2018) ist diese Arbeit der Meinung, dass Influencer auch ohne Bezahlung zu Mar-
kenbotschafterInnen werden konnen, da nicht jede Empfehlung oder Meinung mit einer Be-
zahlung einhergehen muss. Es wird davon ausgegangen, dass Bloggende im Grunde immer
auf der Suche nach neuen Informationen und Inhalten sind, die fiir den Blog und damit fiir die
Leserschaft von Interesse sind (Walden et. al., 2014; Yeomans & Baxter, 2014). Diese Inhalte
konnen Unternehmen ihnen vermitteln indem Bloggende zu Launch Events, einem Get toghe-
ter oder der Verkostung des neuen Meniis eingeladen werden und damit eine Gruppe Expert-
Innen und Interessenten zu einem spezifischen Thema zusammenkommt (Yeomans & Baxter,
2014; Zerfall & Boelter, 2005). Die Themen kénnen so spezifisch sein, dass die klassischen
(Print)Medien sie aufgrund der Vorgaben und Riicksicht auf die Mindestauflage gar nicht
verarbeiten konnen (Steinke, 2015). Da Bloggende die Informationen vorab erhalten, konnen
sie die Neuigkeiten entsprechend friih an die Offentlichkeit bringen und zum Erfolg beitragen
(Steinke, 2015; Yeomans & Baxter, 2014). Mit der Vorab-Information schlief3t sich der Kreis

zur vorhin erorterten Exklusivitit.

8. Theoretischer Hintergrund
Da der Begriff des Meinungsfiihrers bzw. der Meinungsfiihrerin bereits gefallen ist, hier der

theoretische Hintergrund des Konzepts.

8.1. Two-step-flow of communication

Die Theorie des zweistufigen Kommunikationsprozesses stammt urspriinglich von Lazarsfeld
aus dem Jahr 1968 und kann als Vorldufer fiir die Opinion Leader-Theorie angesehen werden.
Dabei wird davon ausgegangen, dass Massenmedien die Meinungsfiithrerenden beeinflussen
und diese wiederrum ihre Findriicke an weniger aktive Rezipientlnnen weitergeben. Zwi-
schenmenschlich gilt, dass sich Menschen an anderen Menschen orientieren (Bonfadelli,
2004). Das bedeutet, dass Botschaften ,,nicht direkt iiber Massenmedien, sondern iiber Mei-
nungsfithrerende im jeweiligen sozialen Netzwerk kommuniziert, bewertet und eingeordnet*

werden (Nirschl & Steinberg, 2018).
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8.2. Opinion leader

Als Meinungsfiihrerln werden jene Personen bezeichnet, die durch die Entwicklungen und
Handlungen eines Unternehmens nicht direkt betroffen sind, aber die Meinung anderer beein-
flussen (Mast, 2016). Sie sind gekennzeichnet durch ein hohes politisches Interesse und eine
hohe Mediennutzung wobei sich die Meinungsfiihrerschaft auf einen Sachbereich beschriankt
(Bonfadelli, 2004). Opinion leader sind in allen sozialen, 6konomischen und Bildungsschich-
ten vertreten wodurch man von einer horizontalen Beeinflussung spricht (Bonfadelli, 2004;
Unz, 2008b). Die Kompetenz im jeweiligen Bereich wird ihnen zugeschrieben und riihrt zum
Teil daher, dass sie eventuell auf Quellen auBlerhalb ihrer engeren Umgebung zugreifen kon-
nen (Unz, 2008b). Blogger werden als Meinungsfithrerende in der Onlinewelt verstanden
(Yeomans & Baxter, 2014), die oft detailliere Berichte liefern und durch ihre Rolle als Au-
Benstehende eine hohere Glaubwiirdigkeit besitzen (Langett, 2013). So sind Yeomans & Bax-
ter (2014) der Meinung, dass Restaurantkritiker kein Monopol mehr besetzen, da renommierte
Bloggende sogar Einfluss auf die Buchungslage eines Restaurants haben kdnnen. In Weiter-
fiihrung zum Selbstverstandnis von Bloggenden aus Kapitel 2.4. haben Schenk et. al. (2014)
untersucht inwieweit Bloggende die Eigenschaften von Meinungsfiihrenden aufweisen. Die
Bloggenden geben an gerne Verantwortung zu iibernehmen, iiber ein hohes Durchsetzungs-
vermdgen zu verfiigen und andere mit Freude von ihrer Meinung iiberzeugen bzw. diese be-
einflussen. Sie halten sich selbst fiir einflussreich, da sie bei Vorhaben von Erfolg ausgehen
und gerne Empfehlungen aussprechen. Zusammengefasst bezeichnen sich Bloggende als

Opinion Leader.

8.3. Agenda Setting und Gatekeeper

Wie mit klassischen Journalistlnnen ist es daher moglich mit Bloggenden (neue) Themen zu
lancieren. Agenda Setting geht davon aus, dass in der Welt viel passiert, diese Geschehnisse
von den Medien selektiert und danach an die Rezipierenden weitergegeben werden. Sie be-
stimmen daher woriiber nachgedacht wird bzw. welche Themen als wichtig wahrgenommen
werden (Bonfadelli, 2004; Unz, 2008a). Da die Bevolkerung gar nicht zu allen Ereignissen
Zugang hat bzw. von diesen erfahrt, agieren Medien als Gatekeeper (Zerfall & Boelter, 2005).
Dabei wird an der Annahme von McComb und Shaw kritisiert, dass die Wirkungsrichtung
auch umgekehrt sein kann, also Meinungsfithrende die Medien beeinflussen (Unz, 2008a). So
ist es auch schon passiert, dass Bloggende zu Interviews eingeladen wurden oder Beitrage
viral gingen. Bloggende sind durch die Eigenverantwortung fiir den Blog und die teilweise

enorme Reichweite Torhiiter zur digitalen Offentlichkeit (Steinke, 2015).
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9. Zusammengefasst: Die (anderen) Bediirfnisse von Bloggenden

Beim Durchforsten der Literatur wird schnell klar, dass sich zahlreiche Werke bereits mit der
Journalismuskommunikation auseinandergesetzt haben. Wie im vorigen Abschnitt festgehal-
ten, handelt es sich bei Bloggenden jedoch nicht um klassische Journalistinnen. Eine Blogge-
rin fiihrt bei Selbach (2014) an, dass Bloggende bei Anfragen oft das Gefiihl haben, dass der
Blog noch nie gelesen wurde und nur blind und nach dem Zufallsprinzip Kontakt aufgenom-
men wird. Dass Kommunikationsverantwortliche ihre Kommunikationspartnerinnen erst
kennenlernen miissen um iiberhaupt eine Beziehung aufbauen zu konnen, erwdhnt Mast
(2016). Denn erfolgreiche Medienarbeit zeichnet sich durch das Verstdndnis fiir die Anforde-
rungen des Gegentibers aus, allerdings funktionieren die klassischen Konzepte bei Bloggen-
den nicht. Denn ,,Online Medien und Social Media gehorchen anderen Gesetzen™ (Mast,
2016, S. 368) und eine ethische Anleitung fiir das Prozedere ist noch nicht vorhanden (Lan-
gett, 2013).

Langett (2013, S. 82) stellt eine vereinfachte Vorgehensweise zum Umgang mit Bloggenden
dar:
1. Recherchieren und folgen von relevanten Blogs
2. Themen herausfiltern, Stil und Sprache kennenlernen, die Gedanken verstehen (ev. él-
tere Beitrdge durchsehen, die Ich-Seite lesen und Konversationen verfolgen)
3. Bloggende kontaktieren

4. Win-Win“-Situation sicherstellen
Im Groben trifft es die Auflistung bereits recht gut und findet Uberschneidungen zum emp-

fohlenen Vorgehen von Cotton (s. Kapitel 9.4.2), im Zuge dieser Arbeit bzw. im Folgenden

soll besonders Punkt 3 nidher beleuchtet werden.
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9.1. Allgemeines, formale und inhaltliche Faktoren
Daraus resultiert vor allen die erste Forschungsfrage: Was ist bei der Kontaktaufnahme durch
Kommunikationsverantwortliche bedeutsam um eine Reaktion seitens der Bloggenden hervor-

zurufen?

Scott (2014) bezweifelt nicht, dass die Mehrheit der Bloggenden dem Kontakt mit Unterneh-
men positiv gegeniiberstehen, jedoch mochten sie als Individuen behandelt werden und hilf-
reiche Informationen zur Arbeitserginzung bzw. fiir die Leserschaft erhalten. Denn Unter-
nehmen konnen sie bei ,,der Suche nach Trends, iiber die es sich zu berichten lohnt* durchaus
unterstiitzen (Zerfal3 & Boelter, 2005, S. 101). Die Hypothese 1.1 (Je mehr Bloggende einen
Kanal zur Kontaktaufnahme bevorzugen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit einer positi-
ven Reaktion) beschiftigt sich mit der grundsétzlichen Frage durch welchen Kanal Bloggende
die Kontaktaufnahme bevorzugen. Jodeleit (2013) sieht das Social Web als Moglichkeit fiir
Networking, aber nicht als weiteren Kanal um Pressemitteilungen und -einladungen zu ver-
senden. Hierfiir eigenen sich E-Mails besser. Ngyuen (2018) fiihrt an, dass ein Erstkontakt per
E-Mail erfolgen sollte, keinesfalls per Telefon.

Steinke (2015) erwdhnt, dass Unternehmen oftmals bereits an der Ansprache scheitern, da
nicht klar ist, ob Bloggende als klassischer Kundschaft oder Nutzende angesprochen werden
mochten. Hinsichtlich der Entwicklung im Mediensystem geht der Trend von der Standardi-
sierung hin zur Individualisierung (Scott, 2014), allerdings mochten Bloggende bei der Er-
stansprache nicht direkt geduzt werden und Mails ohne personliche Adressierung bleiben un-
beachtet (Reckenthiler, 2015). Uberspitzt formuliert es Hildebrandt (2012) in einem offenen
Brief an Go Femin, die sich mit einer grolen Anfragerunde an Bloggende offenbar nicht mit
Ruhm bekleckert haben: ,,Und das nicht nur, weil ich dort in einer entziickenden Massenmail
nicht mal mit Nachnamen, sondern als ,Liebes foodfreak.de-Team‘ angesprochen wurde
(ernsthaft, mein realer echter Tauf- und Geburtsname ist ganz einfach auf meiner Website zu
finden, genau da wo auch die Mailadresse steht, und ich vermute mal soviel Personalisierung
kriegt ein professionelles Mailtool noch hin).” Daher geht es in der Hypothese 1.2. um die
Ansprache: Die Ansprache mit dem Geburtsnamen finden Bloggende sympathischer als die

Ansprache mit dem Blognamen.
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Wenn die formalen Kriterien des Kontaktkanals sowie der Ansprache erfiillt werden, wird der
Nachrichteninhalt hinsichtlich der Eignung und Sinnhaftigkeit fiir den Blogcontent begutach-
tet. Hierfiir steht die Hypothese 1.3.: Kontaktaufnahmen mit Uberschneidungen bei Blogthe-
men fiihren bei Bloggenden eher zu Sympathie als Kontaktaufnahme mit Inhalten bei welchen
eine Verbindungsherstellung denkbar ist. Denn eine Kontaktaufnahme verlduft ins Leere,
wenn der Inhalt des Pitches keinen Mehrwert fiir die Leserschaft des Bloggenden bietet (Lan-
gett, 2013) oder keine wertvolle Ergdnzung zur Arbeit darstellt (Scott, 2014). Deshalb sind E-
Mails mit spannenden Inhalten und wichtigen Informationen gefordert, die erkldren warum es
um etwas Besonderes geht (Baker & Green, 2005). Abgesehen von der fehlenden Bezahlung
kommen Zusammenarbeiten zumeist nicht zustande, weil der Inhalt fiir den Blog keine Rele-
vanz besitzt (Technorati, 2013). So geben bei der Onlineumfrage von Hoffjann und Haidu-
kiewicz (2018) 93,1 % der Bloggenden an, dass sie Anfragen ablehnen, die inhaltlich nicht
zur Ausrichtung passen. Zur Relevanz duflerte sich eine Person beim offenen Feedback der
Umfrage dieser Arbeit deutlich: ,,Am schlimmsten finde ich die Anfragen, die deutlich zeigen
(sic!) dass man sich mit dem Thema und Konzept des Blogs nicht auseinander gesetzt hat.
Mein Blog ist iiber Kalender und Schreibwaren und ich wurde mal zu einer Presseparty fiir
Kondome eingeladen, wahrscheinlich weil ich in die Altersgruppe passte. Da kann ich nur

ablehnen, weil ich daraus nichts interessantes (sic!) fiir meine Leserschaft holen kann.*

Wenn die Thematik als passend empfunden wird, stellt sich auch die Frage, ob Bloggende
dem Inhalt nachkommen mdochten. Das konnen Einladungen zu Veranstaltungen, Gesprichen
oder Reisen sowie Kooperationsanfragen oder Pressemeldungen sein. Pressekonferenzen und
Pressemitteilungen bringen immer weniger Medienresonanz mit sich, dennoch sind Presse-
mitteilungen das am meisten verbreitete Instrument (Mast, 2016). ,,In keinem Fall sollten
Blogger mit Journalisten verwechselt werden und ungefragt mit Presseinformationen versorgt
werden® (ZerfaBB & Boelter, 2005, S. 115). Einfache Presseaussendungen landen umgehend
im Spam oder Papierkorb. Auch Mast (2016, S. 396) mahnt zur Vorsicht, denn ,,das Aussen-
den von klassischen Pressemitteilungen ist Bloggern ein Graus® (Mast, 2016, S. 396) und
kann schlimmstenfalls sogar den Ruf des Unternehmens beschédigen (Scott, 2014). Die Stu-
dienergebnisse von Hoffjann und Haidukiewicz zeigen auf, dass sowohl Bloggende als auch
Journalistlnnen diese als miBig zuverldssig einstufen und sie keine Erleichterung bei der Re-
cherche darstellen. Ndher beleuchtet dies die Hypothese 1.4.: Einladungen zu Veranstaltungen

fiihren eher zu einer positiven Reaktion bzw. Sympathie als Pressemeldungen.

27



Diese Punkte zusammengenommen fithren zu Hypothese 1.5. Die Erwdhnung von thematisch
passenden Blogbeitriigen kommt bei Bloggenden sympathischer an als die Erwdhnung von
Aktionen. Die Hypothese unterstellt, dass bei Ersterem eine Auseinandersetzung mit dem
Blog stattgefunden hat wihrend bei Zweiterem das Thema im Hintergrund steht. Um eine
vertrauensvolle Beziehung aufzubauen, ist das Kennen der Themen und Eigenheiten der
Bloggenden von besonders hoher Bedeutung (Reckenthéler, 2015; Mast, 2016). Das kann
abgesehen von der Erwdahnung des Namens der Bloggenden sowie des Blogs, auch das An-
flihrungen von bestimmten Blogbeitrdgen oder einer personlichen Vorliebe sein (Baker &
Green, 2005; Yeomans & Baxter, 2014). ,We know that you like Indian food* nennen Yeo-
mans & Baxter (2014, S. 232) als Beispiel um Bloggende personlich anzusprechen und zu

zeigen, dass man sich mit ihnen bzw. den Blogs auseinandergesetzt hat.

9.2. Die Reputation

Im Folgenden geht es um die Reputation, sowohl jene des Absenders/der Absenderin als auch
jene des moglicherweise dahinterstehenden Kunden. Unter Reputation wird die langfristig
aufgebaute und aggregierte Bewertung von Unternehmen und Handlungen in der Offentlich-
keit verstanden (Mast, 2016). Zu sagen ist allerdings, dass Bloggende lieber von Unternechmen

direkt als von Agenturen kontaktiert werden (Leopold, 2013).

9.2.1. Die Reputation der Agentur

Dies wurde mittels des Fragenbogens néher betrachtet. Auf die Frage, ob bei Anfragen die
Reputation der Agentur genauer betrachtet wird, antworte die iiberwiegende Mehrheit (79 %)
mit ,,Ja*. Nur 1,8 % achten nicht darauf und 10,8 % hinterfragen diese sporadisch. 8,4 % ga-

ben an noch nie eine Anfrage einer Agentur erhalten zu haben.
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Uberpriifung der Agentur-Reputation

MJa
H Nein
= Manchmal

M keine Anfrage erhalten

Abbildung 13: Uberpriifung der Agentur-Reputation

Die Grafik oberhalb zeigt deutlich, dass der GroBteil der Bloggenden die Reputation einer
Agentur unter die Lupe nimmt. Die besten Chancen hat eine Agentur, wenn bereits eigne po-
sitive Erfahrungen (92 %) mit ihr gemacht wurden und der erste Eindruck ebenso positiv ist.
Die Vertretung sympathischer Unternehmen (73,3 %) oder positive Erfahrungen anderer mit
der Agentur (48,7 %) tragen ebenso zum positiven Bild bei. Mehr als die Hélfte reagiert neut-
ral, wenn Dritte bereits gute Erfahrungen mit einer Agentur gemacht haben. Auch ein guter
Eindruck fiihrt bei einem Fiinftel (19,3 %) zu einer neutralen Reaktion. Im Umkehrschluss
tragen negative Erfahrungen Anderer (46,7 %), das Vertreten negativ behafteter Unternehmen
(60 %), ein negativer Eindruck (80,7 %) oder gar eine nicht zufriedenstellende Zusammenar-
beit (86 %) zu keiner guten Basis bei — das heiflt eine Absage oder Ablehnung. Im Kontrast
dazu beschreiben 38,7 % der Teilnehmenden ihre Reaktion als neutral, wenn das vertretene

Unternehmen ihnen nicht zusagt.
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M Zusage/Sympathie

m neutral

B Absage/Abneigung

M keine Reaktion

Abbildung 14: Reaktion auf Agentur-Reputation

9.2.2. Die Reputation der Kundschaft
Die untenstehende Grafik verdeutlicht, dass die Reputation der (dahinterstehenden) Kund-
schaft noch griindlicher tiberpriift wird als jene der Agentur. Lediglich eine teilnehmende Per-

son hat angegeben sich keine Gedanken dariiber zu machen.

Uberpriifung der Kunden-Reputation

0,84

MJa
H Nein
= Manchmal

M keine Anfrage erhalten

Abbildung 15: Uberpriifung der Kunden-Reputation
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Ein positiver Eindruck und positive Erfahrungen liegen gleich auf (85 bzw. 86,2 %), wenn es
darum geht bei Bloggenden eine positiv gestimmte Reaktion hervorzurufen. Fast ebenso posi-
tiv wird es gewertet, wenn die Kundschaft die eigenen Ansichten teilt (79 %). Wenn Dritte
bereits positive Erfahrung verwerten konnten, triibt dies das Bild auch nicht. Falls dies nicht
der Fall ist, zeigt sich ein geteiltes Bild. Eindeutig negativ wirken sich ein eigener negativer

Eindruck, nicht passende Werte und eine eigene negative Erfahrungen aus.

9.3. Kooperationen/Werbung
Wenn sowohl die formalen und inhaltlichen Punkte sowie die Reputation auf Herz und Nieren
gepriift wurden, kommt es moglicherweise zu einer Kooperation. So ergibt sich Forschungs-

frage 2: Was ist bei einer Kooperation (Werbung) mit Bloggenden zu beachten?

Werbung in der Blogsphére befindet sich im Vergleich zur herkémmlichen Werbung noch in
den Kinderschuhen (Zerfa3 & Boelter, 2005). Von der Bloggenden-Seite gaben unter 6.000
Influencern 70 % an, wochentlich etwa zehn Kooperationsvorschlidge zu erhalten. Bei mehr
als zwei Drittel der angenommenen Anfragen konnen sich Bloggende mit der Marke identifi-
zieren (Technorati, 2013). Bei der Befragung von Walden et. al. (2015) geben lediglich knapp
mehr als ein Drittel (37 %) der Unternehmen an schon einmal an Bloggende aus dem jeweili-
gen Bereich gepitchet zu haben. So stellt sich die Frage, wieso ein Drittel nicht hinter der
Marke steht und dennoch eine Kooperation eingeht sowie woran die Vorschlidge ansonsten
scheitern. Zerfal und Boelter (2005) erklidren das unter anderem damit, dass durch Werbung
die Authentizitdt in Mitleidenschaft gezogen werden konnte wodurch ihrer Meinung nach
dem Segment enge Grenzen gesetzt sind. Eine andere Begriindung konnte die ablehnende
Haltung des Individualjournalismus gegeniiber Zusammenarbeiten mit Unternehmen bzw.
Pressestellen sein. Auch von der Unternehmensseite kommen kritische Stimmen, wenn es um
die Zusammenarbeit mit Bloggenden geht. Hier mangelt es oft an Erfahrung und der Mei-
nung, dass klassische Medien einfacher und verlésslicher seien sowie Standards der Zusam-
menarbeit eher eingehalten werden (Steinke, 2015). Dem kann allerdings entgegengesetzt
werden, dass mit Bloggenden Vertridge eingegangen werden, die zahlreiche Punkte abdecken

(konnen).
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Es gibt unterschiedliche Formen der Zusammenarbeit in der Blog-Welt, etwa die Schaltung
von Online-Werbung oder Anzeigen (Zerfal & Boelter, 2005). Des Weiteren gibt es (Pres-
se)Reisen, Einladungen zu Events, Probefahrten, Testprodukte oder Product Placement in
unterschiedlichster Art. Geht ein Unternehmen mit einer bloggenden Person einen Vertrag
ein, wird dort ggf. eine Bezahlung festgehalten. Fiir die meisten BlogbetreiberInnen ist das
Bloggen kein lukratives Business wobei das Geldverdienen auch nicht der grofite Motivator
ist (Lenhart & Fox, 2006). Bloggen ist fiir die meisten ein Hobby oder ein Nebenerwerb
(Steinke, 2015). Gerade einmal 15 % geben an, dass Geld ein Grund zum Bloggen ist wéh-
rend nur 8§ % tber ein aktuelles Einkommen durch den Blog berichten. Die Einkiinfte stam-

men groBtenteils aus dem Verkauf von Produkten (Lenhart & Fox, 2006; n = 233).

Bei Schenk et. al. (2014) geben immerhin drei Viertel der Befragten an mit dem Blog bereits
Einnahmen erzielt zu haben, zumeist tiber Affiliate Marketing. Dabei handelt es sich um eine
Provision, wenn Leser oder Leserinnen iiber einen Link auf dem Blog Produkte erwerben.
Andere Moglichkeiten mit dem Blog Geld zu erwirtschaften sind Bannerwerbung, Textwer-
bung oder bezahlte Tests von Produkten oder Dienstleistungen (Reckenthiler, 2015). Die
Kosten fiir das Unternehmen berechnen sich aufgrund der Anzeigenhdufigkeit, den erwéhnten
Affiliate Links sowie der Grofe der Leserschaft. Ein Vorteil ist dabei, dass eine Zielgruppe
gezielt erreicht und eine Erfolgskontrolle einfach ist (ZerfaBl & Boelter, 2005). Eine Ubersicht
der Einnahmequellen von Bloggenden bietet die untenstehende Abbildung (Stummvoll,
2014). Sie bestitigen die Aussage von Schenk. et. al. (2014) zudem, dass Affiliate Links einen
hohen Anteil bei den Einkiinften innehaben. Keine Einnahmen werden von den befragten
Bloggenden mit Merchandising-Artikeln verzeichnet. Einen geringen Teil, aber viel Erfah-
rung, haben Bloggende mit dem bezahlten Setzen von Links, etwa die Hélfte auch mit ge-
sponserten Beitragen und Bannerwerbung. Spannend ist, dass 8 % angeben geringe Einkiinfte
mittels Paywalls erzielt zu haben, da diese Mdoglichkeit ja auch im Journalismus viel diskutiert

wird.
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Abbildung 16: Einnahmequellen (Stummvoll, 2014)

Hinsichtlich dieser Ausfiihrung, steht zuerst die Hypothese 2.1. im Raum: Bloggende stehen
Kooperationen mit Unternehmen kritisch gegeniiber. Dieser Gedanke wird durch unterschied-
liche Aussagen gestiitzt. So sagen Walden et. al. (2014), dass die meisten Bloggenden Koope-
rationen ablehnen. Besonders der Individualjournalismus stehe der Zusammenarbeit mit Un-

ternehmen und Pressestellen kritisch gegentiber.

Das liegt zum einen an der Verlustangst der Authentizitit (Zerfal & Boelter, 2005) und zum
anderen stehen Bloggenden den dahinterliegenden Motiven von Kommunikationsverantwort-
lichen skeptisch gegeniiber (Yeomans & Baxter, 2014). ,,(...) PR people don’t want what’s
best for your readers, they want what’s best for their sales* (Smith, 2010, S. 176), sagt etwa
ein erfahrener Teilnehmer. Befragt wurden bei Yeomans und Baxter (2014) Bloggende, die
bereits wegen Kooperationen bzw. Incentives in Kontakt mit Unternehmen oder Pressestellen
standen. Ein Ergebnis ist, dass geteilte Meinungen liber das Annehmen von Einladungen unter
Bloggenden und PR-Verantwortlichen vorherrschen. Die skeptische Einstellung gegentiber
Kooperationen kann wie erwéhnt durch die Angst des Verlusts von Authentizitit kommen
(ZerfaB3 & Boelter, 2005), obwohl Bloggende angeben, dass das Akzeptieren einer Vergiitung
keinen Einfluss auf die eigene Meinung hat. So wird das getestete Produkt nicht besser bewer-
tet oder das Unternehmen in einem helleren Licht dargestellt (Walden et. al., 2014). Die Half-
te erhielt bereits Testprodukte wovon der Grofiteil (86 %) dies auch offenlegte (Leopold,
2013). Diese Angst spiegelt sich unter anderem in der Hypothese 2.2. wider: Wenn Bloggende

Kooperationsanfragen erhalten, dann fiirchten sie Nachteile durch die Annahme dieser.
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Das Wissen iiber die Skepsis und die Verlustangst von Vertrauen der Leserschaft konnen eine
gute Vorbereitung sein. Unternehmen konnen entgegenwirken indem es exakt beschreibt wel-
che Erwartungen es an die Bloggenden stellt, wenn die Kooperation angenommen wird (Wal-
den et. al.,, 2014). Dies bestirkt eine eigens durchgefiihrte Umfrage in einer Facebook-
Bloggruppe speziell zu Kooperationen. Es wurde bestdtigt, dass neben der Vorstellung des
Unternehmens und des Produkts, ein exaktes und umfangreiches Briefing (siehe auch Kapitel
~Empfehlungen) gewlinscht wird. Dies sollte auch den erwarteten Umfang der Kooperation
enthalten, ergo ob nur eine kurze Erwéhnung oder ein eigener Artikel zum Inhalt gewlinscht
wird oder auch die Social Media-Kanile gefragt sind sowie ob und ggf. welche Bezahlung
angedacht wird. Eine Zusammenfassung dieser Punkte floss in die Befragung ein. Laut Krii-
ger (2018) ist es am angenehmsten fiir alle Beteiligten, wenn gleich zu Beginn klargestellt
wird, was gewiinscht wird und welches Budget zur Verfiigung steht. Dies fiihrt zur Hypothese
2.3.: Je konkreter das Briefing bei einer Kooperationsanfrage, desto hoher die Wahrschein-
lichkeit einer positiven Reaktion sowie Hypothese 2.4.: Produktsamples werden von Bloggen-

den positiver aufgenommen als Gutscheine.

Ist das Briefing gelungen, sodass Bloggerln und Unternehmen zusammenfinden, geht es an
die Umsetzung. Bei der offenen Befragung auf Facebook wie auch in der Literatur wird klar,
dass Bloggende auch bei Kooperationen bzw. Werbung die volle inhaltliche Kontrolle behal-
ten mochten. Mit diesem Thema haben sich Walden et. al. (2014) ndher auseinandergesetzt
und bei einer Befragung von 173 Bloggenden herausgefunden, dass das Akzeptieren von Ko-
operationen zu einem Machtgefiihl beitrdgt, wenn die inhaltliche Kontrolle und Meinungs-
freiheit behalten wird. Diese Einschitzung, sofern Bloggende iiber mehr Macht verfiigen als
KommunikatorInnen, beruht womdglich auf der Tatsache, dass Bloggende die einzigen Ga-
tekeeper zum Blog und dessen Inhalt sind (Walden et. al., 2015). Daher kommt die Hypothese
2.5.: Je grofser die Leserschaft der Bloggenden, desto wichtiger ist die Freiheit in der Umset-
zung von Kooperationen. Wie im vorigen Abschnitt angefiihrt, geben Bloggende an, dass die
Vergilitung keinen Einfluss auf die Berichterstattung hat um die eigene Authentizitdt zu wah-
ren. Es geht daher um Unabhéngigkeit und ,,(...) full editorial control over content, regardless
of the source* (Walden et. al., 2014, S. 262). So sagen auch Pleil, Helferich und Gruppe
(2018), dass die Ausgestaltung der Berichterstattung den Bloggenden iiberlassen wird, sodass
die Glaubwiirdigkeit und Authentizitit nicht infrage gestellt wird.
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Die Quelle fiihrt zu einem derzeit heifl diskutieren Thema: Der Kennzeichnung von Werbung.
Wihrend es in den USA seit 2009 strengere Gesetze zur Kennzeichnungspflicht von Werbung
gibt um Konsumenten zu schiitzen (Walden et. al., 2014), kimpft man im deutschsprachigen
Raum teilweise weiterhin um eine klare Regelung. Eindeutig ist, dass eine Kennzeichnung
zwingend ist, sobald Bloggende Geld, Produkte oder Dienstleistungen sowie vertragliche
Weisungen zum Beitragsinhalt erhalten haben oder ein Produkt deutlich hervorgehoben wird.
Als eindeutige Kennzeichnung werden ,,Werbung®, ,,Anzeige* oder ,,Werbeanzeige* akzep-
tiert. Diese miissen deutlich zu Beginn eines Beitrags (ob schriftlich, miindlich oder multime-
dial) angefiihrt werden, sodass die Leserschaft gleich zu Beginn weil3, dass es sich im Folgen-
den um eine Werbeeinschaltung handelt. Die Kanéle Instagram und Facebook kommen die-
sem Gesetz mit dem Branded Content Tool teilweise nach, die Kennzeichnung ist gesetzlich
allerdings nicht ausreichend. Zudem gilt das Recht jenes Landes aus dem die Zielgruppe
stammt. Daher konnten Bloggende aus Osterreich ebenso eine Abmahnung aus Deutschland
und der Schweiz erhalten. Bei der Befragung von Hoffjann & Haidukiewicz geben iiber 90 %
der Bloggenden an, dass sie Kooperation mit Unternehmen kennzeichnen. Dass dies auch gut
so ist, zeigen Meinen und Gerecke (2018) auf indem sie sagen, dass sich die Kennzeichnung

sowohl auf die Glaubwiirdigkeit von Influencern als auch Unternehmen positiv auswirkt.

9.4. Empfehlungen

9.4.1. Allgemeine Empfehlungen

Bevor zu Bloggenden Kontakt aufgenommen wird, empfiehlt Leopold (2013) sich — abgese-
hen von dem bereits Erwihnten - einige Gedanken zu machen. Etwa, ob Bloggenden das Un-
ternehmen kennen und eventuell schon eine Einstellung dazu haben. Daraus ldsst sich wo-
moglich bereits schlieBen, ob Interesse an Informationen besteht. Falls nicht, kann nachge-
fragt werden, ob Interesse daran besteht in den Verteiler aufgenommen zu werden oder ob
punktuelle Ansprachen zu Schwerpunkten bevorzugt werden. Generell konnen die liebsten
Kontaktkanile, Interessen und mogliche Kooperationsformen sowie Zahlen vorab abgeklart
werden. Online-Kontakte bzw. Bloggende zu einem spannenden Event in den Unternehmens-
raumlichkeiten einladen um das Unternehmen kennenzulernen und ihnen die Moglichkeit
zum Netzwerken zu geben, schafft eine positive Stimmung (Jodeleit, 2013; Reckenthiler,
2015). Diese Gelegenheit schafft eine gemeinsame Identitdt, Vertrauen und Fiirsprache. Da-
mit diese auch weitergetragen wird, ist es wichtig, dass nach der Veranstaltung Unterlagen

wie Vortragsfolien oder Fotos zur Verfiigung gestellt werden (Jodeleit, 2013).
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9.4.2. Empfehlungen (bei Eventeinladungen)
Cotton (2011) bzw. die Agentur Edelman fiihrt beispielhaft das Vorgehen bei Einladungen zu
einer Veranstaltung an, die auch {iber eine allgemeine Giiltigkeit verfiigen. Einige Punkte fan-

den dariiber hinaus Einzug in die Befragung.

1. Erwartungen
Empfohlen werden zwischen 10 und 15 Teilnehmende wobei selbstverstiandlich der vor-

handene Platz und das Vorhaben bedacht werden miissen, denn Ausladen ist ein No-Go.

2. Mehrwert fiir Bloggende
Presseaussendungen sind sehr selten interessant genug, deshalb muss ein Mehrwert fiir
Bloggende und damit fiir die Leserschaft geschaffen werden. Das konnen exklusive In-
halte, Wettkdmpfe, Produktproben, Gutscheine oder Einladungen zu Veranstaltungen
sein. Aber auch hier ist es notwendig zu bedenken, ob das Erlebnis tatsédchlich ausrei-

chend ist um von den Bloggenden publiziert zu werden.

3. Recherche
Zeit in die Recherche zu investieren zahlt sich aus um ggf. auch nur eine kleine Liste von
Bloggenden zu erhalten, die dafiir wirklich fiir die angebotenen Inhalte brennt und die
Nachricht nicht im Papierkorb verschwinden ldsst. Die Nachforschung bzw. das Lesen
von Blogs und damit das Verstdndnis fiir die Thematik und die Gedanken der Bloggen-
den kostet verhéltnismaBig wenig Zeit. Dafiir werden Bloggende nicht gereizt, die PR er-

reicht ihre Ziele verlésslicher und das Geld der Auftraggebenden wird sinnvoll eingesetzt.

Recherche zahlt sich dariiber hinaus aus um nicht wie bei einem fehlgeschlagenen Ver-
such von Go Femin 6ffentlich durch den Kakao gezogen zu werden: ,, Den Grofiteil der
von lhnen per Mail iibermittelten Fragen konnten Sie (sich) ganz einfach selbst beant-
worten, oder diese Tdtigkeit einen Praktikanten ausfiihren lassen, indem Sie sich die
Blogs die Sie ,vorstellen* mochten auch tatsdchlich einmal ansehen. Das nennt sich Re-
cherche und ist ein altbewdhrtes journalistisches Arbeitsmittel — probieren Sie’s mal aus,

das tut nicht weh. “ (Hildebrandt, 2012).
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Vorstellung und Nachfrage
Bei der ersten Kontaktaufnahme ist die Selbst- sowie die Kundenvorstellung von Bedeu-
tung. Vor allem schadet auch die Nachfrage nicht, ob Bloggende iiberhaupt liber Neuig-

keiten, Events etc. informiert werden mochten.

Personalisierung

In den vorigen Abschnitten wurde bereits deutlich, dass unpersonliche Presseaussendun-
gen bei Bloggenden kaum bis keine Wirkung zeigen. Es wird daher empfohlen, den Kon-
takt personlich wie auch professionell zu halten und den Mehrwert des Kontakts aufzu-

zeigen.

Ehrlichkeit

Ehrlichkeit von Beginn an ist eine weitere Forderung. Die Bloggenden mochten Klarheit
und Transparenz wieso mit ihnen Kontakt aufgenommen wird und welcher Gedanke da-
hintersteht. Dazu findet eine Person bei der Umfrage zu dieser Arbeit klare Worte: ,,Ein-
fach ehrlich sein, bitte. Nicht schleimen, nichts verheimlichen. Frei heraus mit der Spra-
che, sagen, was Sache ist. Das Schlimmste ist Lebenszeitverschwendung. Fiir beide Sei-

ten!*

Zeit

Im Fall von Veranstaltungszeiten ist es sinnvoll, diese erst am spéiteren Nachmittag bzw.
Abend oder am Wochenende stattfinden zu lassen. Der Hintergrund dazu ist schlichtweg,
dass die meisten Bloggenden aus dem Amateurbereich kommen und Bloggen nicht die

Haupteinnahmequelle ist, sprich sie (vollzeit)berufstitig sind.

Reisekosten

Fiir Veranstaltungen in der Heimatstadt oder ndheren Umgebung fillt dies weg. Wenn
Unternehmen jedoch unbedingt Bloggende dabeihaben mochten, die weiter entfernt woh-
nen, sollten die Reisekosten {ibernommen werden. Selbiges gilt selbstredend ebenso fiir

(Presse)Reisen.

37



9. Hashtag
Ein Hashtag zu einer Veranstaltung dient sowohl dem Unternehmen als auch der Vernet-
zung der Bloggenden untereinander. Das Unternehmen kann dadurch sehr einfach alle

Beitrage zum jeweiligen Thema iiberblicken.

10. Danke sagen
Die Hoflichkeit aus der Offline-Welt wird ebenso von OnlinerInnen gefordert. Es ist da-
her wichtig sich fiir das Vorbeikommen und die Teilnahme zu bedanken, unabhéngig da-

von, ob spédter ndher {iber die Veranstaltung berichtet wird oder nicht.

9.4.3. Empfehlungen zu Briefings
Kriiger (2018) und Held (2018) haben sich mit den Briefing-Inhalten auseinandergesetzt:

e Produktnamen,  Kampagnentitel, e Werbekennzeichnung
Markenclaims, Key-Messages e Freigabeprozesse

e Verlinkungen e Format (Foto, Story, Video etc.)

e Hashtags e Kanal

e Timings und Deadlines e Eventuell Moodboard

Die Hypothese 2.3. befasst sich ebenso etwas abgewandelt mit der Thematik, weshalb einige
Punkte in die Befragung aufgenommen wurden. Auch hier duflert sich eine Person bei der
Befragung: ,,Ganz schlimm: Nicht bezahlen von Rechnungen - Buchhaltung sehr aufwdndig;

Riickzug von Vereinbarungen, Unklarkeiten (sic!) bei den Erwartungen*.
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TEIL III: EMPIRIE - Fragen, Hypothesen, Methode, Ergebnisse, Diskussion und Aus-
blick

10. Forschungsfragen, Hypothesen und Operationalisierung

10.1. Ubergeordnete Forschungsfrage: Was ist fiir eine erfolgreiche Kommunikation mit

Bloggenden notwendig?

10.2. FF1: Was ist bei der Kontaktaufnahme durch Kommunikationsverantwortliche

bedeutsam um eine Reaktion seitens der Bloggenden hervorzurufen?

Hypothese 1.1.: Je mehr Bloggende einen Kanal zur Kontaktaufnahme bevorzugen, desto

hoher ist die Wahrscheinlichkeit einer positiven Reaktion.

Unabhdngige Variable = Kanal

Auspriagungen:
e Postalisch e Social Media
e Telefonisch e Blog
e E-Mail e Netzwerk
e Personlich e Kurznachricht

Abhdingige Variable = Wahrscheinlichkeit der Reaktion
Auspriagungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie
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Hypothese 1.2.: Die Ansprache mit dem Geburtsnamen finden Bloggende sympathischer als

die Ansprache mit dem Blognamen.

Unabhdngige Variable = Ansprache
Auspriagungen bzw. Steigerung (beginnend mit der unpersonlichsten Ansprache):
e Keine Ansprache
e Personenunabhingige Ansprache
o Hallo, LiebeR Bloggerln,..
e Ansprache mit dem Blognamen
o LiebeR Fitnessfreak, Liebe Sabines Kiiche
e Ansprache mit Geburtsnamen
o realer Vor- oder Nachname

e Ansprache mit dem Spitznamen

Abhdngige Variable = Reaktion
Auspragungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie

Hypothese 1.3.: Kontaktaufnahmen mit Uberschneidungen bei Blogthemen fiihren bei Blog-
genden eher zu Sympathie als Kontaktaufnahme mit Inhalten bei welchen eine Verbindungs-

herstellung denkbar ist.

Unabhdingige Variable = thematischer Inhalt der Kontaktaufnahme
Auspragungen:

e Thema kam nie auf dem Blog vor

e Thema ist Hauptthema auf dem Blog

e Thema ist eines der Themen auf dem Blog

e Thema hat Uberschneidungen mit primiren Blogthema

e Verbindungsherstellung mit dem Thema ist denkbar
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Abhdngige Variable = Reaktion
Auspriagungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie

Hypothese 1.4.: Einladungen zu Veranstaltungen fiihren eher zu einer positiven Reaktion

bzw. Sympathie als Pressemeldungen.

Unabhdingige Variable: PR-Instrument
Auspriagungen:
e FEinladungen zu Veranstaltungen
o Reisen, Konferenzen, Launch, Produktprasentationen, Workshops
e FEinladung zu Interview tiber Blog
e Einladung zu Interview mit interessanter Personlichkeit
e Kooperationsanfragen
e Pressemeldungen

e Zusendung von Testprodukten oder Geschenken

Abhdingige Variable = Wahrscheinlichkeit der Reaktion
Auspriagungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie
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Hypothese 1.5.: Die Erwdhnung von thematisch passenden Blogbeitragen kommt bei Blog-

genden sympathischer an als die Erwdhnung von Aktionen.

Unabhdngige Variable: Eindruck der Auseinandersetzung

Auspriagungen:

Erwdhnung des realen Namens

Erwédhnung des Blog(namen)s

Anfiihren eines thematisch passenden Blogbeitrags

Erwdhnung einer Vorliebe

Erwdhnung eines Hobbies

Erwédhnung eines privaten Details (bspw. Haustiere, Beziehung)
Erwédhnung einer anderen Kooperation

Erwédhnung einer Aktion (bspw. Urlaub, Blogparade)

Anfiihrungen von bisherigen Erwéhnungen/Verlinkungen des Unternehmens

Abhdingige Variable = Wahrscheinlichkeit der Reaktion

Auspragungen:

Keine Reaktion
Negative Reaktion

o Absage/Abneigung
Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie
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10.3. FF2: Was ist bei Kooperationen (Werbung) mit Bloggenden zu beachten?

Hypothese 2.1.: Bloggende stehen Kooperationen mit Unternehmen kritisch gegeniiber.

Unabhdngige Variable = Kooperationen
Auspriagungen:
e Produktplatzierung (im Beitrag, auf einem Foto, in einem Video)
e Testbericht
e QGastbeitrag auf dem eigenen Blog
e QGastbeitrag auf einer Kundenplattform

e Bannerwerbung

Abhdngige Variable: Kritische Einstellung
Auspragungen:
e neutral

e ablehnend

e zugeneigt

Hypothese 2.2.: Wenn Bloggende Kooperationsanfragen erhalten, dann fiirchten sie Nachtei-

le durch die Annahme dieser.

Unabhdngige Variable = Kooperationen
Auspragungen:
e Produktplatzierung (im Beitrag, auf einem Foto, in einem Video)
e Testbericht
e (Qastbeitrag auf dem eigenen Blog
e Qastbeitrag auf einer Kundenplattform

e Bannerwerbung

Abhdngige Variable = Nachteile

Auspragungen:
e keine e Verlust anderer Kooperations-
e Verlust der Glaubwiirdigkeit partner
e Verlust der Leserschaft e Nachtrigliche Streitigkeiten

e Negative Kommentare
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Hypothese 2.3.: Je konkreter das Briefing bei einer Kooperationsanfrage, desto hoher die

Wahrscheinlichkeit einer positiven Reaktion.

Unabhdngige Variable = Konkretisierung des Briefings bei einer Kooperationsanfrage
Auspriagungen:

e Information zur Agentur/dem Kunden

e UnternehmensgréBe, Unternehmensgriindung (Stichwort: Start-up)

e Produktinformationen

e Bezahlung bzw. Kosteniibernahme

e Umfang der Berichterstattung (Kanal, Wortanzahl etc.)

e  Wiinsche und No-Gos

e Farbeinsatz

e Produktprisenz (Hintergrund, Vordergrund, ...)

e Kennzeichnung

e Linkart

Abhdingige Variable = Wahrscheinlichkeit der Reaktion
Auspragungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie
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Hypothese 2.4.: Produktsamples werden von Bloggenden positiver aufgenommen als Gut-

scheine.

Unabhdngige Variable = PR-Tool
Ausprigung:
e Produktsample

e Gutscheine

Abhdngige Variable = Wahrscheinlichkeit der Reaktion
Auspragungen:
e Keine Reaktion
e Negative Reaktion
o Absage/Abneigung
e Positive Reaktion

o Zusage/Sympathie

Hypothese 2.5.: Je grofler die Leserschaft der Bloggenden, desto wichtiger ist die Freiheit in

der Umsetzung von Kooperationen.

Unabhdingige Variable = Leserschaft

Auspriagungen:
e Keine e bis 10.000 LeserInnen/Monat
e Nur Freunde und Familie e bis 100.000 LeserInnen/Monat
e bis 100 LeserInnen/Monat e iiber 100.000 LeserInnen/Monat

e bis 1.000 LeserInnen/Monat

Abhdngige Variable = Freiheit
Auspragungen:

e Sprachlicher Ausdruck/Text

e Stil von Foto- und Videomaterial

e Meinungsfreiheit

e Kennzeichnung

e Freiheit im Storytelling

e Linkart
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11. Forschungsmethode: Online-Befragung

Weil sich die Forschung zur Blogsphire in den Anfangen befindet, wurde fiir die vorliegende
Arbeit entschieden zuerst in die Breite zu forschen. Da sich Bloggende offensichtlich viel
online bewegen, lag eine Online-Befragung nahe. Zusitzlich ist die Online-Befragung auf-
grund der fehlenden Interviewerperson weniger fehleranfillig als Befragungen mit Papier und
Bleistift (Kukartz, Ridiker & Stefer, 2009; Keusch, 2011). Weitere Vorteile sind die geringen
Kosten, Zeitersparnis und die Unabhdngigkeit von rdumlicher Distanz (Kukartz et. al., 2009).
Keusch (2011) fiihrt die geringere Reprisentanz als einen Nachteil an, jedoch kénnen ja x-
beliebig viele Personen befragt werden. Allerdings ermdglicht eine Online-Befragung zumeist

den Ausschluss von Mehrfachnutzern und die Setzung von Filterfragen (Keusch, 2011).

11.1. Grundgesamtheit und Stichprobe

Aufgrund der sprachlichen Verbundenheit und der geografischen Nihe, konzentriert sich die-
se Arbeit auf Blogs der DACH-Lénder (Deutschland, Osterreich und Schweiz). Wegen der
Sprache wird davon ausgegangen, dass Bloggende eine Leserschaft aus diesen Landern an-
ziehen und wie im Kapitel der Kooperationen erldutert, konnen bei fehlender Werbekenn-
zeichnung ebenso Abmahnungen aus anderen Lindern kommen. Auf Blogheim
(www.blogheim.at) haben sich 1964 Blogs registriert (Stand: 07.01.2018). ,,Registriert* ist
auch der springende Punkt, denn Blogs werden nicht automatisch aufgenommen. Leider ist
ein solches System ausstidndig und eine konkrete Zahl der tatséchlich aktiven Blogs nicht auf-
findbar. In Anlehnung an Schenk et. al. (2014) zieht auch diese Arbeit zur Orientierung die
Registrierungen auf Bloggeramt (www.bloggeramt.de) heran. Bei der Registrierung ist nur
eine Kategorie wiahlbar, weshalb die als ,,private Blogs* und ,,Firmenblogs* kategorisierten
Blogs herausgenommen werden konnten. Dadurch blieben 11.085 Blogs iibrig (Stand: Janner
2018). Da fiir die Schweiz leider keine ndheren Zahlen gefunden werden konnten, wird auf-
grund der dhnlichen Bevélkerungszahl wie in Osterreich von rund 2.000 Blogs ausgegangen.
Schenk et. al. (2014) fithren an, dass es aufgrund der enormen Dynamik in der Sphire keine
verldsslichen Angaben {iber die tatsdchliche Bloganzahl gibt. Taglich werden Blogs gegriin-
det, aufgeben oder vernachldssigt. Es wird von einer Gesamtzahl von rund 15.000 Blogs aus-
gegangen. Deshalb soll ein convenience sample tiber 100 Teilnehmende gezogen werden.
Die ,,Hiirde* der Registrierung ldsst immerhin darauf schlieBen, dass sich die Registrierten
ndher mit ihrem Blog auseinandersetzen und mehr Leserlnnen als das personliche Umfeld
erreichen wollen. Um bei der Befragung tatsdchlich auch nur diese Bloggenden zu eruieren,

wird zu Beginn des Fragebogens eine entsprechende Filterfrage eingebaut.
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Erreicht sollen die Bloggenden primér iiber Blogger-(Facebook)Gruppen werden. Sollten sich
dadurch nicht ausreichend Teilnehmende finden, kann aufgrund der Impressumspflicht per E-
Mail nachgefragt und nachgefasst werden. Dies geschieht gegebenenfalls iiber die E-Mail-
Adresse der Uni Wien, da universitdrere Adressen eine hohere Antwortrate versprechen
(Keusch, 2011). Den Empfehlungen von Kirchhoff, Kuhnt, Lipp & Schlawin (2008) sowie
Keusch (2011) folgend, enthielte das Anschreiben eine kurze Vorstellung der Forschung so-
wie des Themas und Forschungsziels. Zudem, wie im Fragebogen selbst, der Hinweis auf eine
anonyme Auswertung, die Unmoglichkeit falscher Antworten und die Einschitzung des Zeit-
aufwandes. Falls es notwendig ist, konnen auch ,,.Blogverbdande* wie Blogheim oder die dster-
reichischen Foodblogger etc. um Hilfe gefragt werden. Der Fragebogen wurde mit SoSci Sur-
vey erstellt und enthielt eine Fortschrittsanzeige. Die demografischen Daten wurden zum Ab-

schluss, aber noch vor den Zahlen zu Anfragen und der Leserschaft abgefragt.

11.2. Pretest

Der Pretest liberpriift den Fragebogen vor der Verdffentlichung auf Verstidndlichkeit und die
erschopfenden Antwortmoglichkeiten. Vier Personen konnten fiir den Pretest gewonnen wer-
den. Aufgrund der Riickmeldungen wurde bei den Fragen zur Reputation die Antwortmdg-
lichkeiten ,,manchmal® hinzugefiigt. Dariiber hinaus wurde die Blogsparte Beauty hinzuge-
fiigt. Die Antwortmdglichkeiten wurden von ,,Abneigung® und ,,Zuneigung“ auf ,,Abnei-
gung/Absage* bzw. ,,Sympathie/Zusage* abgedndert, da die erste Formulierung allein zu un-

konkret und gefiihlsbasiert war.

11.3. Untersuchungszeitraum und Verbreitung

Der Fragebogen ging Ende Mai online und wurde Anfang Juli geschlossen. Die Probanden
und Probandinnen wurden mittels Facebook-Gruppen fiir Bloggende sowie personlich per E-
Mail akquiriert. Leider konnte der Betreiber von Blogheim trotz Bemiihungen nicht von einer
Aussendung des Fragebogens an die eingetragenen Bloggenden iiberzeugt werden. Insgesamt

wurden rund 400 E-Mails mit der Bitte zur Teilnahme versandt.
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12. Ergebnisse: Allgemeines und Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen

Insgesamt konnten 167 giiltige und vollstindig ausgefiillte Fragebogen verzeichnet werden.
Von den Teilnehmenden ist der liberwiegende Teil (83,2 %) weiblich. Mit 56,9 % machen die
31 bis 50-Jdhrigen die Mehrheit aus. Somit unterscheidet sich dieses Ergebnis stark von
Schenk et. al. (2014) — bei der Befragung waren zwei Drittel ménnlich. Zusammenpasst das
Durchschnittsalter von 38 Jahren. Bei dieser Befragung ordnete sich ein Drittel der Alterska-
tegorie 19 — 30 Jahre zu. 1,2 % machen die jugendlichen Bloggenden zwischen 14 und 18
Jahren aus. Das Gegenstiick mit {iber 50 Jahren bilden 8,4 % der Befragten. Der Grofiteil der
Befragten (iiber 50 %) ordnete sich den Bereichen Essen und Lifestyle zu, dicht gefolgt von
Reisen. Etwa ein Viertel schreibt am Blog iiber personliche Themen. Zwischen 14 und 20
Prozent reihen sich die Themen Beauty, Biicher und Gesundheit/Sport/Fitness ein. Weniger

prasent sind die Themen Fahrzeuge, IT und Gaming.

Alter
8,4% 1,2%

33,5% W14 - 18 Jahre

m 19 - 30 Jahre

m 31-50Jahre

W 50+ Jahre
Abbildung 17: Altersverteilung
Blogsparte

Beauty
Fahrzeuge
IT
Gaming
Personliches
Familie
Lifestyle
Essen
Gesundheit/Sport/Fitness
Blicher
Reisen

0 10 20 30 40 50

Abbildung 18: Blogsparten
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12.1. Kontaktaufnahme

12.1.1. Bevorzugter Kanal zur Kontaktaufnahme

Hypothese 1.1.: Je mehr Bloggende einen Kanal zur Kontaktaufnahme bevorzugen, desto

hoher ist die Wahrscheinlichkeit einer positiven Reaktion.

Um die Frage zu beantworten, wurde zuerst ermittelt iiber welchen Kanal Bloggende vor-
zugsweise kontaktiert werden mdchten. Dazu wurden die Mediane verglichen, da die Variab-
len beim Fragebogen mittels Ordinalskala abgefragt wurden. Aufgrund dessen wurde auf die
rang-Korrelation nach Spearman zuriickgegriffen. Die Testung erfolgte einseitig, da ein posi-
tiver Zusammenhang erwartet wird. Die Tabelle unterhalb zeigt, dass Bloggende mit Abstand
am liebsten per E-Mail kontaktiert werden wohingegen eine SMS eine abschreckende Wir-
kung zur Folge hat. Die Kontaktaufnahme per E-Mail wird gefolgt von Social Media-Kanélen
und dem personlichen Gesprich. Dahinter folgen die Kontaktaufnahme via ein Netzwerk wie

Blogfoster, einen Kommentar auf dem Blog, Brief und Telefon.

Bevorzugter
Bevorzugter Kanal: Ober
Kanal: Bevorzugter Eevorzugter ein Metzwerk
Eevorzugter Bevorzugter Eevorzugter Fersinlich Kanal: dber Kanal: Gber z.B. Eevorzugter
Kanal: Fer Kanal: Per Kanal: Per E- (Faceto einen Social einen Blog- Elogfoster o. Kanal: Fer
Fost Telefon Mail Face) Media-Kanal Kommentar al SMS
il Glltig 167 167 167 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 5.00 6.00 1.00 4.00 3.00 5.00 5.00 7.00
Minimum 1 2 1 1 1 1 1 3
Maximum 8 8 ] 8 8 2 8 g

Tabelle 1: Bevorzugter Kanal zur Kontaktaufnahme - Ubersicht

Zur besseren Ubersicht eine Auflistung:

1.

e A o

E-Mail

Social Media-Kanal
Personlich
Netzwerk
Blogkommentar
Post

Telefon

SMS
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Zur niheren Uberpriifung wurde die Reaktion auf die Kontaktaufnahme mittels der
angefiihrten Kanale untersucht. Die Bloggenden konnten zwischen einer ablehnenden,
neutralen, positiven und keiner Reaktion wéhlen. Besonders hervorsticht, dass sich bei der
Kontaktaufnahme per E-Mail niemand fiir keine oder eine ablehnende Reaktion entschieden
hat. Fast 90 % der Befragten stehen dieser Form der Kontaktaufnahme grundsatzlich positiv
gegeniiber. Im Kontrast dazu steht die Kontaktaufnahme per SMS. Darauf reagieren iiber 40
% mit Abneigung und 11,4 % gar nicht. Da man keine Reaktion ebenfalls zu einem negativen
Kommunikationsverlauf zdhlen kann, ldsst sich sagen, dass mehr als die Hélfte nicht per SMS

kontaktiert werden mochte.

Kanal-Reaktion: per E-Mail

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente

neutral 18 10,8 10,8 10,8
Sympathie 149 89,2 89,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 2: Reaktion auf Kontaktaufnahme per E-Mail

Kanal-Reaktion: per SMS

Haufigkeit Prozent = Giiltige Prozen- Kumulierte Pro-

te zente
Abneigung 69 41.3 46.6 46.6
neutral 69 41.3 46.6 93.2
ciite Sympathie 10 6.0 6.8 100.0
Gesamt 148 88.6 100.0
Fehlend keine Reaktion 19 1.4
Gesamt 167 100.0

Tabelle 3: Reaktion auf Kontaktaufnahme per SMS

Die Teilnehmenden hatten bei der Befragung die Aufgabe mit den Kanélen ein Ranking zu
erstellen, beginnend mit dem bevorzugten Kanal. Dementsprechend, nahm der beliebteste
Kanal den untersten Rangplatz (1) ein wahrend bei der Reaktion ein hoherer Wert fiir eine
positivere Reaktion steht. Dadurch kommt das negative Vorzeichen bei der Korrelation zu-
stande. Diese zeigt, dass es sich um ein signifikantes Ergebnis handelt und die Hypothese

1.1. daher angenommen werden kann.
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Korrelationen: bevorzugter Kanal (E-Mail)

Bevorzugter Kanal: E-Mail Kanal-Reaktion: E-Mail
Bevorzug- Korrelationskoeffizient 1.000 -.213”
ter Kanal:  Sig. (1-seitig) . .003
Spearman- Per E-Mail N 167 167
Rho Kanal- Korrelationskoeffizient -213" 1.000
Reaktion:  Sig. (1-seitig) .003
per E-Mail N 167 167

**_Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).
Tabelle 4: Korrelation bevorzugter Kanal (E-Mail)

Korrelationen: bevorzugter Kanal (SMS)
Bevorzugter Kanal: Per SMS = Kanal-Reaktion: per SMS

Bevorzugter Korrelationskoeffizient 1.000 -.360"

Kanal: Per  Sig. (1-seitig) . .000
Spearman- SMS N 167 148
Rho Kanal- Korrelationskoeffizient -.360™ 1.000

Reaktion: Sig. (1-seitig) .000

per SMS N 148 148

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).
Tabelle 5: Korrelation bevorzugter Kanal (SMS)

Das Ergebnis stimmt mit der in der Literatur angefiihrten Empfehlung iiberein, dass der Erst-
kontakt per E-Mail stattfinden sollte und auf keinen Fall per Telefon (Ngyuen, 2018). Jodeleit
(2013) beschreibt das Social Web als Kanal zum Netzwerken, aber nicht um Pressemitteilun-
gen oder Einladungen zu verssenden. Dies scheinen die Bloggenden nicht so streng zu sehen.
Eine Erklarung fiir die Praferenzen konnte sein, dass das Telefon von den meisten Personen
vorwiegend privat verwendet und zumeist gar keine Telefonnummer angefiihrt wird und der
Blog doch eher der beruflichen Schiene zugeordnet wird. Ein Blogkommentar kommt in der
Beliebtheit womoglich schlechter weg, weil dieser fiir alle im Netz 6ffentlich sichtbar ist.
Falls es sich um eine Einladung oder eine Kooperationsanfrage handelt, sollte dies eher unter
vier Augen bzw. zwei Bildschirmen geschehen. Im Gegensatz dazu fiihren Bloggende zumeist
eine eigene E-Mail-Adresse fiir den Blog um eine Kontaktaufnahme zu ermoglichen und die-
se soll offensichtlich genutzt werden. Netzwerke wie Blogfoster konnten den mittleren Rang
belegen, weil Bloggende auf diesen gar nicht vertreten sind. Dass Social Media-Kanéle einen
hohen Rang belegen, kann dhnlich wie die Beliebtheit von E-Mails erkldrt werden, denn sie

sind dafiir gedacht Kontakt aufzunehmen.
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12.1.2. Ansprache
Hypothese 1.2.: Die Ansprache mit dem Geburtsnamen finden Bloggende sympathischer als

die Ansprache mit dem Blognamen.

Um die oben genannte Hypothese zu untersuchen wurde @hnlich wie zuvor vorgegangen.
Auch hier gab es die Auswahlmdglichkeiten nicht zu reagieren, neutral zu reagieren, mit Ab-
neigung oder Sympathie zu reagieren. Da es sich um zwei unabhéngige Variablen handelt, die

nicht mit einer metrischen Skala abgefragt wurden, wurde der Wilcoxon-Test verwendet.

Die Tabelle unterhalb zeigt, dass Bloggende préferiert mit dem Geburtsnamen angesprochen
werden mochten, gefolgt vom Blog- und Spitznamen. Dabei ist mit Selbstkritik einzuhaken,
da der Spitzname womdglich ndher erldutert hiatte werden miissen. Manche Bloggende sehen
zwischen dem Blog- und Spitznamen womoglich keinen Unterschied. Unabhéngig davon bil-
den die personenunabhingige Ansprache wie ,,Hallo* oder ,,Liebe Bloggende* und die feh-
lende Ansprache die Schlusslichter. Uber die namentliche Ansprache hinaus wurden die
Bloggenden gefragt, ob sie lieber mit ,,Du‘ oder ,,Sie* angesprochen werden mdchten. Rund
zwei Drittel (67,1 %) reagieren auf das Du-Wort mit Sympathie wihrend knapp ein Drittel
(29,9 %) diesem neutral gegeniibersteht. Nur 3 % mochten formlicher angesprochen werden.
Im Gegensatz dazu reagieren 7,8 % der Bloggenden auf eine formliche Ansprache irritiert
bzw. ablehnend. Umgekehrt empfindet etwa ein Drittel (30,5 %) die formelle Ansprache als

positiv wihrend es 61,7 % gleichgiiltig ist, wenn sie gesiezt werden.

Ansprache: Ansprache Ansprache
keing Ansprache: mit Ansprache: mit dem Ansprache: Ansprache.
Ansprache unpersinlich Blognamen realer Name Spitznamen Duzen Siezen
N Bltig 155 165 165 167 162 167 167
Fehlznd 12 2 2 0 5 0 0
Median 1.00 1.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2.00
Minirmum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 2 3 3 3 3 3 3

Tabelle 6: Ansprache
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Auf die Ansprache mit dem Geburtsnamen reagiert die Mehrheit (84,4 %) positiv und 12 %
neutral. Allerdings moéchten 3,6 % nicht mit ihrem Geburtsnamen angesprochen werden.
Eventuell ist diesem Anteil der Spitzname lieber, da sie thren Geburtsnamen nicht mogen.
Keine der befragten Personen hat sich fiir eine Nicht-Reaktion entschieden. Wenn die Kon-
taktaufnahme keine Ansprache (s. Tabelle) oder eine unpersonliche Ansprache enthélt, reagie-
ren 7,2 % gar nicht und 83,2 % bzw. 53,3 % mit Ablehnung. Wie vorhin bemerkt, ldsst sich
beides als nichtzufriedenstellendes Ergebnis fiir Kommunikationsverantwortliche zusammen-
fassen. Keine Ansprache fiihrt bei keiner der befragten Personen zu Sympathie, bei einer un-

personlichen Ansprache ist dies immerhin bei rund 10 % der Fall.

Ansprache; realer Name

100

Prozent

Abneigung neutral Sympathie

Abbildung 19: Ansprache mit dem Geburtsnamen

Ansprache: keine Ansprache

Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente = Kumulierte Prozente

Abneigung 139 83.2 89.7 89.7
Giiltig neutral 16 9.6 10.3 100.0
Gesamt 155 92.8 100.0
Fehlend  keine Reaktion 12 7.2
Gesamt 167 100.0

Tabelle 7: keine Ansprache
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Der Wilcoxon-Test bestitigt die Hypothese 1.2., denn die positivste Reaktion erhélt die be-
vorzugte Ansprache bzw. jene mit den hochsten Sympathiewerten. Bloggende werden am
liebsten mit dem Geburtsnamen angesprochen und reagieren darauf mit gro3er Mehrheit mit
Sympathie. Ebenso ist das Ergebnis signifikant wobei erwéhnt werden muss, dass die Grup-

pengroflen sehr unterschiedlich sind.

Statistik fur Test?®

unpersonlich - Ansprache:

realer Name
4 -10.180°
Asymptotische Signifikanz
Y p g .000
(2-seitig)
a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf positiven Rangen.
Tabelle 8: Signifikanz Ansprache
Range
N Mittlerer Rang Rangsumme
Negative Range 1312 70.06 9178.50
e - =
S e - Positive Range 5 27.50 137.50
Ansprache: realer Name Bindungen 29°
Gesamt 165

a. Ansprache: unpersonlich < Ansprache: realer Name
b. Ansprache: unpersonlich > Ansprache: realer Name
c. Ansprache: unpersonlich = Ansprache: realer Name

Tabelle 9: Ringe Ansprache

Die Literatur weist darauf hin, dass Unternehmen bei der Ansprache von Bloggenden oft un-
sicher sind (Steinke, 2015), die Tendenz allerdings zur Individualisierung geht (Scott, 2014).
Damit stimmen die Ergebnisse iiberein, da Bloggende lieber mit dem realen Namen oder dem
Blognamen als unpersonlich angesprochen werden mdchten. Die Erkenntnisse stehen aller-
dings im Gegensatz zu der Aussage von Reckenthidler (2015) in welcher es heift, dass Blog-
gende beim ersten Kontakt nicht direkt mit Du angesprochen werden mochten. Dass Duzen
fiir Bloggende in Ordnung ist, lidsst sich damit argumentieren, dass Blogs den sozialen Medien

zugeordnet werden und dort herrscht im Allgemeinen ein personlicher Umgangston.
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12.1.3. Inhalt und Blogthematik
Hypothese 1.3.: Kontaktaufnahmen mit Uberschneidungen bei Blogthemen fiihren bei Blog-
genden eher zu Sympathie als Kontaktaufnahme mit Inhalten bei welchen eine Verbindungs-

herstellung denkbar ist.

Erwartungsgemal sind Bloggende weniger begeistert, wenn das in der Kontaktaufnahme er-
wéhnte Thema nie auf dem Blog vorkam. Positiver gestimmt sind sie, wenn es sich um das
Hauptthema oder zumindest ein Thema handelt, welches Uberschneidungen mit auf dem Blog
behandelten Themen hat. Fast ebenso offen sind sie, solange sie sich vorstellen konnen mit
dem genannten Thema eine Verbindung herzustellen und damit eine Geschichte erzdhlen zu

konnen.

Thema: Das

Thema kam Thema: Das
nie auf Thema trifft
meinem Blog das (Haupt) Themenibear Themenverhi
worfist nicht thema schneidunge ndung
Thema meines Blogs n mdglich
N Gultig 167 167 167 167
Fehlend I a0 0 0
Median 1.00 3.00 3.00 3.00
Minirmum -1 1 2 1
Maximum 3 3 3 3

Tabelle 10: Themen bei der Kontaktaufnahme

Die besten Chancen haben Kommunikationsverantwortliche, wenn die Anfrage das Kernthe-
ma des Blogs trifft — dann reagieren 94 % mit Sympathie oder einer Zusage und 5,4 % neut-
ral. Falls es zumindest Uberschneidungen mit dem Blogthema gibt, gab niemand der Teil-
nehmenden an nicht zu reagieren oder eine Absage zu erteilen. Im Gegensatz reagieren knapp
60 % mit einer Zusage bzw. Sympathie und die anderen knapp 41 % zumindest neutral. Falls
sich Bloggende eine Verbindung mit der Anfrage zu ihrem Blog bzw. eine Geschichte dazu
vorstellen konnen, fillt die Zusage/Sympathie-Rate mit 56,9 % ebenso positiv aus. Rund 42
% reagieren auch hier neutral und nur knapp iiber 1 % antworten dennoch mit einer Absage
oder reagiert mit Abneigung. Der Unterschied zwischen einem Inhalt mit Themeniiberschnei-
dungen und einem Thema zu welchem eine Verbindung hergestellt werden konnte, ist in der
deskriptiven Betrachtung gering. Wenn das Thema der Anfrage noch nie am Blog vorkam,
strafen dies knapp 5 % mit Ignoranz ab und fast 70 % erteilen eine Absage. Etwa ein Viertel
steht dieser Anfrage neutral gegeniiber und anndhernd 2 % der Befragten sehen darin eine

neue Chance und reagieren mit Sympathie oder einer Zusage.
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Abbildung 20: Reaktion auf inhaltliche Themen

Zur ndheren Untersuchung kam erneut der Wilcoxon-Test zum Einsatz. Die Tabelle zeigt, wie
schon bei der Beschreibung zu vermuten war, kein signifikantes Ergebnis bei der Hypothe-
se 1.3, weshalb diese abgelehnt wird. Eine mdgliche Erkldrung kdnnte sein, dass Moglichkei-
ten zu dhnlich sind und die Teilnehmenden keinen Unterschied wahrgenommen haben. Dies

wird auch von der fast identischen Gruppengrof3e untermauert.

Rénge
N Mittlerer Rang Rangsumme
Negative Range 362 35.39 1274.00
Themenverbindung maglich Positive Range 320 33.50 1072.00
- Thementiiberschneidungen Bindungen 99°
Gesamt 167

a. Themenverbindung mdéglich < Themeniiberschneidungen
b. Themenverbindung méglich > Themenlberschneidungen
c. Themenverbindung moglich = Themeniberschneidungen

Tabelle 111: Réinge Themenverbindung und Themeniiberschneidung

Statistik fiir Test®
Themenverbindung mdglich -
Themeniberschneidungen
z -.700°
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 484

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf positiven Rangen.
Tabelle 122: Signifikanz Hypothese 1.3.
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Die Ergebnisse stimmen mit jenen von Hoffjann und Haidukiewicz (2018) dennoch {iberein,
bei deren Onlinebefragung 93,1 % der Teilnehmenden angaben Anfragen abzulehnen, die
nicht zum Inhalt des Blogs passen. Die Umfrage von Technorati (2013) zeigte auf, dass einer
der Hauptgriinde fiir ein Nichtzustandekommen einer Kooperation die fehlende Relevanz des
Inhalts ist. Eine Kontaktaufnahme ist nur erfolgreich, wenn der Inhalt der Leserschaft einen
Mehrwert bietet (Langett, 2013) und eine Ergénzung zur Arbeit der Bloggenden darstellt
(Scott, 2014). Verdeutlicht wird dies von der Tabelle unterhalb sowie von einer teilnehmen-
den Person, die die Moglichkeit des offenen Feedbacks bzw. Erzdhlung nutzte: ,.Am
schlimmsten finde ich die Anfragen, die deutlich zeigen (sic!) dass man sich mit dem Thema
und Konzept des Blogs nicht auseinander gesetzt hat. Mein Blog ist iiber Kalender und
Schreibwaren und ich wurde mal zu einer Presseparty fiir Kondome eingeladen, wahrschein-
lich weil ich in die Altersgruppe passte. Da kann ich nur ablehnen, weil ich daraus nichts

interessantes (sic!) fiir meine Leserschaft holen kann.*

Thema: Das Thema kam nie auf meinem Blog vor/ist nicht Thema

Haufigkeit Prozent = Giultige Prozen- Kumulierte Prozente

te

keine Reaktion 8 4.8 4.8 4.8
Absage/Abneigung 115 68.9 68.9 73.7

Giltig ~ neutral 41 24.6 24.6 98.2
Zusage/Sympathie 3 1.8 1.8 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 13: Reaktion - Thema kam nie auf dem Blog vor/ist kein Thema

12.1.4. Bevorzugte PR-Instrumente
Hypothese 1.4.: Einladungen zu Veranstaltungen fiihren eher zu einer positiven Reaktion

bzw. Sympathie als Pressemeldungen.

Aufgrund der Umfrage ergibt sich folgendes Ranking zu den PR-Instrumenten (beginnend mit
dem Beliebtesten):
1. Kooperationsanfragen
Einladung zu Veranstaltungen
Einladung zu Gespriachen oder Interviews iiber Bloggende
Einladung zu Gespréachen oder Interview mit/iiber interessante Personen

Zusendung von Testprodukten oder Geschenken

A

Pressemeldungen
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Abbildung 21: Reaktionen auf PR-Instrumente

So reagieren nicht einmal 1 % der Befragten mit Abneigung oder einer Absage auf eine Ko-
operationsanfrage. Es ist moglich, dass manche Bloggende grundsétzlich kein Interesse an
Kooperationen haben und daher diesen von vorne herein mit Ablehnung gegeniiberstehen.
Knapp ein Viertel (22,2 %) reagieren erst einmal neutral auf diese wéhrend die Mehrheit (77,
2%) einer Kooperationsanfrage positiv gegeniibersteht. Keine/r der Befragten gab an nicht zu
antworten. Selbiges gilt fiir die Einladung zu Veranstaltungen wie Workshops, Verkostungen
etc. Allerdings reagieren auf Veranstaltungseinladungen 3,6 % mit Ablehnung. Mehr als ein
Viertel (26,3 %) verhilt sich neutral und 70,1 % freuen sich {iber eine Veranstaltungseinla-

dung.

Gespriche bzw. Interviews kommen ebenso nicht schlecht an, allerdings sprechen Bloggende
weitaus lieber iiber sich selbst als iiber Andere zu erzdhlen. Reagiert wird auf eine Einladung
zum Interview {iber sich selbst von allen Bloggenden, bei einer Intervieweinladung iiber An-
dere bleibt bei knapp 1 % die Antwort jedoch aus. Ein Drittel (34,1 %) reagiert auf Intervie-
weinladungen neutral und zwei Drittel (64 ,1 %) positiv. Bei Interviews liber andere Personen
hilt es sich zwischen neutralen (44,9 %) und positiven (46,7 %) Reaktionen in etwa in Waa-

ge. 7,8 % haben kein Interesse andere Personen zu interviewen.
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Die Zusendung von Testprodukten oder Geschenken nehmen etwa ein Drittel (32,3 %) positiv
auf und mehr als die Hélfte (56,9 %) gleichgiiltig. 8,4 % mochten keine Geschenke oder Pro-
dukte erhalten, 2,4 % reagieren darauf auch gar nicht. Teilnehmende bei der Befragung zu
dieser Arbeit erkldren, dass die ungefragte Zusendung von Produkten Druck bei den Bloggen-

den auslost, der als unangenehm empfunden wird.

Durchschnittlich rangieren Pressemeldungen auf dem letzten Platz der angebotenen PR-
Instrumente. Nicht einmal ein Fiinftel (19,8 %) reagieren auf die Aussendung positiv und bei
fast ein Drittel (32,3 %) losen sie sogar Abneigung bzw. eine Absage aus. 4,2 % reagieren
darauf gar nicht und 43,7 % sind diese egal. Auch bei Schenk et. al. (2014) erreicht Pressema-

terial bzw. Pressemeldungen in der Befragung lediglich eine durchschnittliche Bewertung.

PR-Instrument: Veranstaltungseinladung

100

80

Prozent

Absagel/Abneigung neutral Zusage/Sympathie

Abbildung 22: Reaktionen auf Veranstaltungseinladungen
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PR-Instrument: Pressemeldung

100

a0

&0

Prozent

keine Reaktion Absage/Abneigung neutral Zusage/Sympathie

Abbildung 23: Reaktionen auf Pressemeldungen

Der Wilcoxon-Test bestitigt mittels der hohen Signifikanz die deskriptive Beschreibung und
damit die Hypothese 1.4. Allerdings ist auch hier anzufiihren, dass die Gruppengrof3en sehr

unterschiedlich sind.

Die Ergebnisse untermauern die Erkenntnisse, welche bereits in der Literatur Einzug gefun-
den haben sowie jene des vorigen Kapitels. Wie oberhalb ersichtlich rangieren Pressemeldun-
gen auf dem letzten Platz der PR-Tools und rufen iiberwiegend keine positiven oder lediglich
neutrale Reaktionen hervor. Obwohl Pressemitteilungen die geringste Resonanz erhalten,
Bloggenden ein Dorn im Auge sind und gewarnt wird, dass sie keinen Anklang finden, sind
sie das am weitesten verbreitete PR-Instrument (Mast, 2016). Bei Hoffjann und Haidukiewicz

(2018) heil3t es, dass Pressemitteilungen den Bloggenden keine Erleichterung bringen.

Rénge
N Mittlerer Rang Rangsumme
Negative Range 1112 62.76 6966.00
PR-Instrument: Pressemeldung - positive Range 100 41.50 415.00
PR-Instrument: Veranstaltungsein- Bindungen 46°
ladung
Gesamt 167

a. PR-Instrument: Pressemeldung < PR-Instrument: Veranstaltungseinladung
b. PR-Instrument: Pressemeldung > PR-Instrument: Veranstaltungseinladung
c. PR-Instrument: Pressemeldung = PR-Instrument: Veranstaltungseinladung

Tabelle 14: Ringe Pressemeldung und Veranstaltungseinladung
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Statistik fiir Test®
PR-Instrument: Pressemeldung —
PR-Instrument: Veranstaltungseinladung
z -8.840°
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) .000

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf positiven Rangen.
Tabelle 15: Signifikanz Hypothese 1.4.

12.1.5. Eindruck zur Auseinandersetzung/Recherche
Hypothese 1.5.: Die Erwidhnung von thematisch passenden Blogbeitrdgen kommt bei Blog-

genden sympathischer an als die Erwdahnung von Aktionen.

Der Eindruck, dass eine kommunikationsverantwortliche Person sich mit dem Blog auseinan-
dergesetzt hat wurde mithilfe von Erwdhnungen in der Kontaktaufnahme operationalisiert.
Dazu zihlen etwa die Erwdhnung des Geburts- und Blognamens, eines Blogbeitrags, eines
Hobbys, personlicher Details, Aktionen oder anderer Kooperationen. Die Hypothese unter-
stellt, dass bei Ersterem eine Auseinandersetzung mit dem Blog stattgefunden hat wihrend bei

Zweiterem das Thema im Hintergrund steht.

Bloggende rechnen es bei Anfragen hoch an (82,6 % Sympathie), wenn ein passender Blog-
beitrag angefiihrt wird. Knapp dahinter finden sich die Erwdhnung des Geburts- und Blogna-
mens (77,2 bzw. 78,4 %) ein. Ebenfalls einen positiven Eindruck hinterlassen das Anfiihren
eines Hobbys (58,7 %), einer Verlinkung des Unternehmens (56,9 %) und andere Kooperatio-
nen (49,7 %). Etwas weniger wichtig sind dahingegen die Erwdhnung anderer Aktionen wie
Blogparaden (43,1 % Sympathie) und personliche Details wie das Besitzen eines Haustieres
oder der Beziehungsstatus (36,5 % Sympathie). Die Erwdhnung eines personlichen Details
stoB3t bei knapp einem Fiinftel (21,6 %) auf Ablehnung und wird von 40,7 % neutral gesehen.
Die Begriindung liegt vermutlich schon an der Sache an sich — es sind personliche Details auf
die Bloggende womdoglich nicht angesprochen werden mochten. Auch wenn die Social Medi-
a-Welt oft den Anschein erweckt, trennen einige Bloggende ihr Blog- und Privatleben doch

recht strikt.
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Das Anfiihren eines Blogbeitrags stoft bei Bloggenden auf keinerlei Form der Ablehnung
(negative Reaktion oder keine Antwort). 17,4 % der Befragten ist es einerlei, mit 82,6 %
nimmt der groBte Teil dies positiv auf. Auf weniger Sympathie stoBt die Erwédhnung einer
Aktion wie einer Blogparade (43,1 %). Knapp tiber die Hilfte (50,9 %) reagieren darauf neut-

ral, 6 % mdogen dies nicht.

100 ~
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -

40 -
30 -
20 -

M Zusage/Sympathie
W neutral

M Absage/Abneigung

10 -~

M keine Reaktion

Abbildung 24: Reaktion auf Erwdhnungen

Der Wilcoxon-Test zeigt, dass die Hypothese 1.5. zutrifft, denn die Erwédhnung von Blogbei-
trigen wird von Bloggenden mit mehr Sympathie belohnt als die Erwdhnung einer Kooperati-

on. Zudem ist das Ergebnis signifikant.

Die Literatur weist darauf hin, dass das Kennen der Themen und Eigenheiten von Bloggenden
hilft eine Beziehung zu diesen aufzubauen (Reckenthiler, 2015; Mast, 2016). Neben der Er-
wihnung des Namens der Bloggenden und des Blogs, kann dies auch in Form einer Erwéh-
nung von Blogbeitrdgen und personlichen Vorlieben geschehen (Baker & Green, 2005; Yeo-
mans & Baxter, 2014). Sichtlich kommen sowohl die Erwdhnung von Blogbeitrigen als auch
von Vorlieben bzw. Hobbies gut an. Womdglich findet das Anfiihren von Aktionen wie einer
Blogparade keinen so guten Anklang, weil einige Bloggende noch nicht an solchen teilge-

nommen haben.
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Statistik fir Test®

Erwahnung thematisch passender Blogeintrage -
Erwahnung einer Aktion

z -7.556°

Asymptotische Signifikanz (2-seitig) .000

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf negativen Rangen.
Tabelle 16: Signifikanz Hypothese 1.5.

Range
N Mittlerer Rang Rangsumme
Negative Range 4a 34.50 138.00
Erwahnung thematisch passen-  positive Range 72> 38.72 2788.00
der Blogeintrage — Bindungen 91c
Erwahnung einer Aktion
Gesamt 167

a. Erwadhnung thematisch passender Blogeintrédge < Erwahnung einer Aktion
b. Erwahnung thematisch passender Blogeintradge > Erwahnung einer Aktion
c. Erwahnung thematisch passender Blogeintrage = Erwahnung einer Aktion

Tabelle 17: Ringe Blogbeitrdge und Aktionen

12.2. Kooperationen
12.2.1. Allgemeine Einstellung zu Kooperationen

Hypothese 2.1.: Bloggende stehen Kooperationen mit Unternehmen kritisch gegeniiber.

Die Befragung hat gezeigt, dass Bloggende Kooperationsanfragen und damit auch Kooperati-
onen grundsitzlich positiv gegeniiberstehen. So gab niemand an gar nicht auf eine Anfrage zu
antworten. Weniger als 1 % hat kein Interesse an Kooperationen und fast ein Viertel (22,2 %)
reagieren immerhin neutral auf Anfragen wéhrend sich der Grofteil (77,2 %) dariiber freut.
Das kann durchaus als gute Grundlage fiir beide Seiten bezeichnet werden. Allerdings wider-
spricht dies Walden et. al. (2015) wo es heif3it, dass die meisten Bloggenden Kooperationen
ablehnen. Die Ergebnisse von Yeomans und Baxter (2014) zeigen geteilte Meinungen, wenn
es um das Annehmen von Finladungen geht und bei Smith (2010) wird ausgefiihrt, dass PR-
Verantwortliche sich nicht fiir die Leser, sondern nur die eigenen Verkaufszahlen, interessie-

ren.
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PR-Instrument: Kooperationsanfrage
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Abbildung 25: Reaktion auf Kooperationsanfragen

Diese positive Einstellung gegeniiber Kooperationen wird von den Ergebnissen in der Grafik
unterhalb unterstrichen. So gibt die Mehrheit (44,9 %) an regelmiBig Kooperationen bzw.
Werbung auf dem Blog zu machen. Rund ein Drittel (35,3 %) wihlte aus wenige Kooperatio-
nen durchzufiihren und 13,2 % fiihrt haufige Kooperationen an. 6,6 % der befragten Bloggen-
den konnen noch keine Erfahrung mit Werbung aufweisen. Kritisch anzumerken ist hier, dass

die Abstufungen offensichtlich keine konkreten Zahlen darstellen.

Absoltiverte Kooperationen/Werbung

m Keine Kooperationserfahrung

B Weniger
Kooperationen/Werbung

M RegelmaRige
Kooperationen/Werbung

W Haufig
Kooperationen/Werbung

Abbildung 26: Absolvierte Kooperationen/Werbung
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Mehr ins Detail geht die Grafik unterhalb. Die meiste Werbung fand in Form von Produkt-
platzierung (72,4 %) und Testberichten (74,4 %) statt. Weniger hiufig und womoglich kriti-
scher sind Bloggende, wenn es um Gastbeitrdge auf dem eigenen Blog geht, hierauf haben
sich bisher 39,4 % eingelassen. Dies kann daran liegen, dass die Bloggenden dabei nur be-
dingt Einfluss auf die Qualitdt und den Inhalt haben bzw. keine Streitigkeiten diesbeziiglich
riskieren mdchten. Gastbeitridge auf einer Kundenplattform verdffentlicht und Bannerwerbung
geschalten haben knapp tiber ein Drittel der Bloggenden (jeweils 34,6 %). Als sonstige Wer-
bung werden unter Anderem Affiliate Marketing, Kochevents, Reisen, Rezensionen, Marken-
vorstellungen und die Erstellung von unterschiedlichem Material fiir Kunden genannt. Bei
Schenk et. al. (2014) geben Bloggenden an die meisten Einnahmen iiber Affiliate Marketing
zu generieren. (Selbst)Kritisch muss hier angemerkt werden, dass die Auswahl der Kooperati-
onen nicht allzu grof3 war wobei es sehr viele Formen der Zusammenarbeit mit Unternehmen

geben kann die zusitzlich aufgrund der Gegebenheiten von Sparte zu Sparte variieren.
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Abbildung 27: Absolvierte Kooperationen/Werbung
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12.2.2. Befiirchtete Nachteile durch Kooperationen
Hypothese 2.2.: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Kooperationsform und dem be-

furchteten Nachteil.

Zuvor wurde festgehalten, dass Bloggende mehrheitlich mit Sympathie auf Kooperationsan-
fragen reagieren. In der Befragung wurde dariiber hinaus abgefragt welche Nachteile sich
Bloggende aufgrund von Kooperationen bzw. Werbung vorstellen konnen. Es hat den An-
schein als wiren Bloggende schon gut gefeit gegen eventuelle Probleme und mogliche Nach-
teile. Das groBte Risiko sehen sie im Verlust der Glaubwiirdigkeit (46,7 %). Jeweils rund ein
Drittel fiirchtet sich vor einem Verlust der Leserschaft (31,7 %), negativen Kommentaren
(37,7 %), nachtraglichen Streitigkeiten (33,5 %) oder dem Verlust anderer Kooperations-
partner (30,5 %). Als sonstige mdgliche Nachteile wurden im freien Kommentarfeld ein nega-
tives Image, schlechte Kommunikation oder personliche und zeitliche EinbuBlen aufgelistet.
28,1 % machen sich keine Sorgen, wenn sie Kooperationen eingehen. Die Ergebnisse decken
sich mit der Literatur in der Zerfall und Boelter (2005) erwdhnen, dass Bloggende aufgrund
der Verlustangst ihrer Authentizitdt Zusammenarbeiten eher skeptisch gegeniiberstehen. Dies
obwohl Bloggende angeben ein Testprodukt nicht besser zu bewerten (Walden et. al., 2014)
und die Produkte entsprechend deklarieren (Leopold, 2013). Beim offenen Feedback der Um-
frage zu dieser Arbeit fiihrt eine teilnehmende Person als ganz schlimmen Fall Unklarheiten
bei den Erwartungen und das Nichtbezahlen von Rechnungen an, welches unter nachtrigliche

Streitigkeiten fallt. Ersteres beleuchtet die nédchste Hypothese.
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Abbildung 28: Angste bei Kooperationen
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Da es sich um zwei dichotome Variablen handelt und Haufigkeiten untersucht werden sollen,
wurde zur Beantwortung der Chi-Quadrat-Test genutzt. Dabei wies der Zusammenhang zwi-
schen einer der Angste (Verlust der Glaubwiirdigkeit/Leserschaft/anderer Kooperations-
partner, nachtrégliche Streitigkeiten und negative Kommentare) und Werbung durch Produkt-
platzierung, Testberichte, Gastbeitrigen am eigenen Blog und Bannerwerbung keine Signifi-
kanz auf. Eine hohe Signifikanz konnte lediglich bei der Kombination eines Gastbeitrags
auf einer Kundenplattform und der Angst vor Verlusten anderer Kooperationspartner
festgestellt werden. Womoglich befiirchten Bloggenden, dass KundInnen aufgrund von Bei-
tragen auf anderen Kundenplattformen keine Auftrage mehr erteilen.

Kreuztabelle

Kooperationen-Nachteile: Verlust Gesamt

anderer Kooperationspartner

nicht gewahlt ausgewahlt
Kooperati- Anzahl 77 25 102
nicht
onsform: . % innerhalb von Kooperationsform:
gewahlt . . 75.5% 24.5% 100.0%
Gastbeitrag Gastbeitrag auf einer Kundenplattform
auf einer Anzahl 29 25 54
ausge-
Kunden- . % innerhalb von Kooperationsform:
wahlt . . 53.7% 46.3% 100.0%
plattform Gastbeitrag auf einer Kundenplattform
Anzahl 106 50 156
Gesamt % innerhalb von Kooperationsform:
67.9% 32.1% 100.0%

Gastbeitrag auf einer Kundenplattform

Tabelle 18: Kreuztabelle Gastbeitrag Kundenplattform : Verlust anderer Kooperationspartner

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische =~ Exakte Signifi- = Exakte Signifi-
Signifikanz kanz (2-seitig) kanz (1-seitig)

(zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 7.6952 1 .006
Kontinuitatskorrektur® 6.727 1 .009
Likelihood-Quotient 7.536 1 .006
Exakter Test nach Fisher .007 .005
Zusammenhang linear-mit-linear 7.646 1 .006

Anzahl der gultigen Falle 156

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 17,31.
b. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet

Tabelle 19: Signifikanz Gastbeitrag Kundenplattform : Verlust anderer Kooperationspartner

67



12.2.3. Bedeutung des Briefings
Hypothese 2.3.: Je konkreter das Briefing bei einer Kooperationsanfrage, desto hoher die

Wabhrscheinlichkeit einer positiven Reaktion.

Eine gute Vorbereitung auf und fiir beide Seiten kann der Skepsis gegeniiber Kooperationen
entgegenwirken. So sollten Kommunikationsverantwortliche in ihrer Anfrage so genau wie
moglich die Erwartungshaltung darlegen (Walden et. al., 2014). Eine eigens durchgefiihrte
Rundfrage in einer Facebook-Gruppe speziell fiir Blog-Kooperationen bestitigt dies und ist
teilweise Grundlage fiir die hier genutzten Variablen. Dort wurden etwa die Punkte Vorstel-
lung des Unternehmens und ein umfangreiches Briefing angefiihrt. Dieses sollte den Umfang
beinhalten, aber auch ob ein eigener Artikel und Social Media-Werbung gewlinscht ist sowie
ob und welche Bezahlung angedacht ist. Laut Kriiger (2018) ist es am angenehmsten fiir alle
Beteiligten, wenn gleich zu Beginn klargestellt wird, was gewlinscht wird und welches

Budget zur Verfiigung steht.

Bevor ndher auf die Hypothese eingegangen wird, muss hier limitierend erwahnt werden, dass
die Auspriagungen in der Befragung nicht getrennt erfasst wurden und daher auf eine rein de-
skriptive Beschreibung zuriickgegriffen wird. Man kann die Forschungsfrage daher auch of-
fener formulieren wie beispielsweise: Welche Komponenten sind beim Briefing bedeutsam?
Im Folgenden eine Ubersicht der Briefing-Komponenten bevor die einzelnen Positionen ge-

nauer beschrieben werden.

Linkart
Kennzeichnung

Produktprasenz
. B sehr wichtig
Wiinsche und No-Gos
B eher wichtig
Umfang der Berichterstattung eher unwichtig

Bezahlung bzw. Kosteniibernahme B unwichtig

Produktinformationen = weil nicht

Unternehmensgriindung

Informatinen zur Agentur/zum Kunden

Abbildung 29: Bedeutung des Briefings
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Die Grafik unterhalb macht deutlich, dass erste Informationen iiber die Agentur bzw. den
Kunden unerlésslich sind, denn 67,7 % der Bloggenden erachten diese als sehr wichtig. Das-
selbe gilt fiir Produktinformationen, hierbei wéhlten 74 % sehr wichtig und 24 % immerhin
wichtig. Das macht Sinn, denn selbstverstidndlich wollen die Influencer erst einmal wissen mit
wem sie es zu tun haben und um welches Produkt es sich handelt um sich zu iiberlegen, ob sie
grundsitzlich zu einer Zusammenarbeit bereit sind. Hierzu ist womdglich auch nochmal das
Kapitel zur Absender-Reputation von Interesse in welchen verdeutlicht wird, dass sich In-

fluencer mit der Reputation der Agentur sowie der Kundschaft auseinandersetzen.

Kooperationen-Briefing: Informationen zur Agenturidem Kunden
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weild nicht eher unwichtig eherwichtig sehrwichtig

Abbildung 30: Kooperations-Briefing - Informationen zur Agentur/dem Kunden

Kooperationen-Briefing: Produktinformationen
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Abbildung 31: Kooperations-Briefing - Produktinformationen



Wann das Unternehmen gegriindet wurde, ist fiir rund die Hélfte (51 %) eher unwichtig. Hin-
tergrund der Frage sind Start-ups, die bei Bloggenden besonders oft in Kritik geraten, da sie
scheinbar bei den meisten Anfragen anfiihren aufgrund ihrer Neugriindung tiber kein Budget
zu verfligen. Hierzu passt ein Zitat aus dem offenen Feedback des Fragenbogens: ,,Beispiel-
hafte Ausdriicke: ,...wir sind ein sehr junges Unternehmen...", ,..wir sind nur ein kleines

start-Up... * - das klingt immer so, als miisse man von vornherein verstehen, dass es kein (sic!)

oder kaum Bezahlung gibt.”

Kooperationen-Briefing: Unternehmensgriindung
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Abbildung 32: Kooperations-Briefing - Unternehmensgriindung

Fast Dreiviertel (74 %) der Teilnehmenden gaben an, dass Informationen zur Bezahlung bzw.
zur Kosteniibernahme sehr wichtig seien. Dieser Meinung sind auch knapp ein Viertel (22 %),
die sich fiir wichtig entschieden. Lediglich 3 % bzw. 1 % ist dieses Thema eher unwichtig
oder nicht wichtig. Das Ergebnis kann erneut damit begriindet werden, da womdglich an Ko-
operationen grundsétzlich kein Interesse besteht. Sprich, bei einer Kooperationsanfrage ist das
Anfiihren der bzw. ob iiberhaupt eine Bezahlung angedacht ist, unerlédsslich. Ndher auf das

Thema der Bezahlung wird noch eingegangen.
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Kooperationen-Briefing: Bezahlung bzw. Kosten(ibernahme
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Abbildung 33: Kooperations-Briefing - Bezahlung bzw. Kosteniibernahme

Ein weiterer Punkt bei der Befragung war der Umfang der Berichterstattung. Informationen
hierzu wertet die Hélfte (49 %) als sehr wichtig und fast ebenso viele (43 %) als wichtig. 8 %
entschieden sich fiir die Auswahl ,,eher unwichtig®. Dass die Bedeutung hier etwas niedriger
liegt, kann damit erklédrt werden, dass der Punkt schon mehr ins Detail geht. Diese Informati-
on ist womoglich nicht sofort beim ersten Briefing notwendig und ist im Verlauf noch Ver-
handlungssache. Womdglich wire hier eine Unterscheidung zwischen Bezahlung und Kos-
tenlibernahme (bspw. fiir Reisen interessant). Bei Reisen ist es moglich, dass die sdmtlichen
Reisekosten iibernommen werden und keine weitere Bezahlung stattfindet. Wie bereits bei
den Empfehlungen von Cotton (2011) angefiihrt ist Ehrlichkeit und Transparenz geboten.
Transparenz im Sinne einer Kennzeichnung und Ehrlichkeit im Sinne von der Moglichkeit

einer Bezahlung.
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Kooperationen-Briefing: Umfang der Berichterstattung (Kanal, Wortanzahl etc.)
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Abbildung 34: Kooperations-Briefing - Umfang der Berichterstattung

Ahnlich fillt das Ergebnis bei der Briefing-Komponente Wiinsche und No-Gos aus. Knapp
mehr als die Hilfte (51 %) bzw. etwas weniger als die Hélfte (45 %) entschieden sich fiir sehr
wichtig bzw. wichtig. 3 % finden diese Information nicht so wichtig und 1 % nicht wichtig.
Insgesamt mochte die iiberwiegende Mehrheit Informationen dazu erhalten. Interessant wire

im ndchsten Schritt, ob diese Punkte bereits in der ersten Kontaktaufnahme angesprochen

werden sollten, da sie schon ins Detail gehen.

Kooperationen-Briefing: Wiinsche und No-Gos
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Abbildung 35: Kooperations-Briefing - Wiinsche und No-Gos
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Um eine Detail-Frage handelt es sich ebenso bei jener nach der Produktpriasenz. Sprich, ob
das Produkt bei der Bewerbung im Vordergrund stehen oder eine Nebenrolle innehaben soll.
Das Diagramm zeigt, dass der Punkt zwar eine hohe Bedeutung hat. Uber ein Drittel (35 %)
und mehr als die Hilfte (54 %) sehen diesen Punkt als sehr bzw. eher wichtig. 7 % finden die
Produktpriasenz eher unwichtig und 4 % sind hier unsicher (,,weill nicht*). Allerdings stellt

sich auch hier die Frage, ob diese Frage bereits bei der Anfrage aufgenommen werden muss.

Kooperationen-Briefing: Produktpriasenz (Hintergrund, Vordergrund etc.)
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Abbildung 36: Kooperations-Briefing - Produktprdisenz

Die Werbekennzeichnung ist derzeit ein hei3 diskutiertes Thema. Nach Abmahnungen nam-
hafter Bloggender und nicht eindeutiger gesetzlicher Regelungen im deutschsprachigen Raum
tendieren viele Influencer dazu derzeit anndhernd alles zur Sicherheit mit ,,Werbung* oder
»Anzeige* zu kennzeichnen bzw. bei einer Empfehlung darauf hinzuweisen, dass das Produkt
aus eigener Tasche bezahlt wurde (Hinweis: eigene Beobachtung). So halten 84 % die Kenn-
zeichnung fiir sehr wichtig, 15 % fiir eher wichtig und nur je 1 % finden diese eher unwichtig
oder haben keine Meinung dazu. Die Ergebnisse decken sich mit der Abfrage zur Freiheit
hinsichtlich der Kennzeichnung bei der Hypothese 2.5. Bei dieser entschieden sich 80 % bzw.
13,2 % fiir eine hohe bzw. eher hohe Bedeutung der Werbekennzeichnung wihrend 5 % ihr
eine geringere Bedeutung zuschreiben. 90 % der Bloggenden geben bei der Befragung von
Hoffjann und Haidukiewicz (2018) an, dass sie Kooperationen entsprechend kennzeichnen.
Dies spiegelt auch den Eindruck diverser Foren und Facebookgruppen wieder in denen re-

gelmiBig Anfragen, die eine Werbung ohne Kennzeichnung fordern, angeprangert werden.
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Kooperationen-Briefing: Kennzeichnung
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Abbildung 37: Kooperations-Briefing - Kennzeichnung

Bei der Frage zur Freiheit beziiglich der Linkart geben knapp 90 % an, dass die Linkart von
hoher bzw. eher hoher Bedeutung ist. Dies deckt sich mit der Grafik unterhalb laut welcher
zusammengefasst 90 % die Art der Verlinkung als wichtig ansehen. 7 % finden dies eher un-
wichtig. Nochmal zur Erklarung, dass bei Links zwischen so genannten ,,Do Follow* und ,,No
Follow* unterschieden werden kann. Je mehr Do Follow-Links auf eine Webseite fiihren,
desto weiter oben wird die Website auf Google gelistet. Do Follow-Links sind bei Kooperati-
onen nicht empfehlenswert, da Google bei Verdacht des gekauften Links (= Bezahlung bei
Kooperationen) beide, sowohl die linksetzende Person als auch die linkinhabende Person bzw.

Firma, mit einer schlechteren Reihung abstraft oder vollig aus den Suchergebnissen streicht.

Kooperationen-Briefing: Linkart
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Abbildung 38: Kooperations-Briefing - Linkart
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine gute Zusammenfassung der Empfehlungen in der Lite-
ratur. So fiihren Cotton (2011) bzw. die Agentur Edelman an, dass die Personalisierung, Ehr-
lichkeit und Kosteniibernahme wichtige Themen sind. Kriiger (2018) und Held (2018) ergén-
zen, dass beim Briefing allgemeine Punkte wie Produkt- und Kampagneninformationen sowie
Schliisselaussagen, aber auch Verlinkungen (Linkarten), Timings, Kennzeichnung und die

Kanile und Formate dargelegt werden sollten.

12.2.4. Bezahlungsform
Hypothese 2.4.: Produktsamples werden von Bloggenden positiver aufgenommen als Gut-

scheine.

Die Umfrage zeigt, dass eine Bezahlung die Bereitschaft der Bloggenden zur Zusammenarbeit
erhoht. In Ordnung ist ebenso eine Bezahlung in Form einer Kosteniibernahme oder Einla-
dung — wie zu Reisen oder Veranstaltungen. Die Bezahlung in Form eines Produkts sowie
Gutscheinen erfreut sich mittelmaBiger Beliebtheit. Die geringsten Werte erhélt ein Angebot
bzw. eine Anfrage in welcher keine Bezahlung angeboten wird. Wird keine Bezahlung ange-
dacht, reagieren Bloggende negativ — 3,6 % antworten nicht und 47,9 % erteilen eine Absage.
Weniger als die Hélfte (43,7 %) reagiert neutral und nur ein Bruchteil (4,8 %) mit Sympathie

oder einer Zusage.

Das Anfiihren einer Bezahlung bei einer Zusammenarbeit fithrt zu einer neutralen Einstellung
(28,7 %) oder sogar positiven Gefiihlen (68,3 %). Zusammengefasst konnen einer Kooperati-
on nur 4 % trotz einer moglichen Bezahlung nichts abgewinnen. Jeweils anndhernd die Hilfte
steht einer Einladung neutral (48,5 %) oder positiv (44,3 %) gegeniiber. 7,2 % mochten keine

Einladungen oder Kosteniibernahmen in Betracht ziehen.

Eine Bezahlung in Form von Produkten wird von 1,2 % der Bloggenden mit keiner Reaktion
gewliirdigt und von 19,8 % mit einer Absage bedacht. Mehr als die Hélfte (56,3 %) sehen das
Angebot neutral und weniger als ein Viertel (22,8 %) bringen dieser Bezahlform Sympathie
oder eine mogliche Zusage entgegen. Die Bezahlung mittels Gutscheinen wird mit 41,9 %
gleichermallen neutral und ablehnend zur Kenntnis genommen. Ein geringer Teil (1,2 %) rea-

gieren auf dieses Angebot gar nicht und 15 % mit Sympathie.
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Bezahlungi. F. v.
Kostenibernahme/Einladung

Bezahlungi. F. v. eines Produkts

M keine Reaktion
Bezahlung . F. v. Gutscheinen B Absage/Abneigung
M neutral

M Zusage/Sympathie
Monetdre Bezahlung

keine Bezahlung
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Abbildung 39: Reaktion auf Bezahlung und Bezahlformen

Der Wilcoxon-Test zeigt, dass Bezahlungen in Form eines Produkts bei Bloggenden besser
ankommen als Bezahlungen in Form von Gutscheinen. Der Blick auf die Signifikanz besti-

tigt, dass die Hypothese 2.4. angenommen werden kann.

Réange
N Mittlerer Rang Rangsumme
Negative Range 542 33.83 1827.00
Bezahlung: Bezahlung in Form von  positive Range 120 32.00 384.00
Gutscheinen - Bezahlung: Bezahlung Bindungen 101¢
in Form eines Produkts
Gesamt 167

a. Bezahlung: Bezahlung in Form von Gutscheinen < Bezahlung: Bezahlung in Form eines Produkts
b. Bezahlung: Bezahlung in Form von Gutscheinen > Bezahlung: Bezahlung in Form eines Produkts
c. Bezahlung: Bezahlung in Form von Gutscheinen = Bezahlung: Bezahlung in Form eines Produkts

Tabelle 20: Réinge Bezahlung Produkt - Bezahlung Gutscheine

Statistik fiir Test®
Bezahlung: Bezahlung in Form von Gutscheinen -
Bezahlung: Bezahlung in Form eines Produkts
z -5.022°
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) .000

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf positiven Rangen.
Tabelle 21: Signifikanz Hypothese 2.4.
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Walden et. al. (2014) erklért, dass ein gutes und ausfiihrliches Briefing der Skepsis gegeniiber
Kooperationsanfragen entgegenwirken kann, da sich die Bloggenden bereits durch den Kopf
gehen lassen konnen, ob die Anforderungen ihre Kriterien erfiillen. Wenn gleich zu Beginn
klar ist was gefordert wird und welches Budget zur Verfiigung steht, ist die Abwicklung fiir
beide Seiten am angenehmsten (Kriiger, 2018). Das gilt, obwohl das Geldverdienen nur fiir 7
% der Hauptgrund ist um einen Blog zu betreiben, fiir 85 % spielt das Geld eher eine Neben-
rolle (Lenhart & Fox, 2006). Fiir Bloggende ist der Blog zumeist ein Hobby oder ein Neben-
erwerb (Steinke, 2015), denn lediglich 8 % geben bei Lenhart und Fox (2006) an ein aktuelles
Einkommen durch den Blog zu verbuchen. Dennoch steckt in der Erstellung von Werbung

bzw. eines Beitrags viel Arbeit.

Das offene Feedback im Fragebogen zeichnet ein klares Bild zum Thema. ,,Das grofste
Problem, dass wir bei Kooperationen sehen ist, dass Kooperationspartner hdufig nicht er-
kennen, wie viel Arbeit hinter unseren Dienstleistungen steckt. Es herrscht hdufig die Ein-
stellung, eine Einladung zu einem Event/in eine Region wiirde fiir uns Urlaub bedeuten. Al-
lerdings ist jede ehrliche Kooperation fiir uns mit zeitlichen Ressourcen verbunden. (...).
Wie in der Literatur angefiihrt, werden von den Bloggenden ehrliche und konkrete Ansagen
geschitzt. So konnen sie Formulierungen zwischen den Zeilen wie dass kaum oder keine

Bezahlung aufgrund der zeitnahen Unternehmensgriindung moglich ist, nichts abgewinnen.

Weitere Aussagen sind etwa ,,Anfragen fiir Produkte die getestet und dann ohne Gegenleis-
tung wieder retourniert werden sollten gab es auch, solche werden von mir aber nicht ange-
nommen, weil es einfach eine Mindestwertschdtzung fiir den Arbeitsaufwand geben muss,
zumindest ein Wille dazu muss erkennbar sein.” Oder passend zur Hypothese ,,Auch Blogger
bezahlen ihre Rechnungen nicht mit z.B. einem , Gutschein fiir eine Weltkarte im Wert von €
120°. Wenn Unternehmen das mal verstehen wiirden, und sich ernsthaft iiberlegen wiirden,

was ihnen die Reichweite wert ist, tdten wir uns alle leichter ;).

Kurzum gilt: Bloggende investieren Ressourcen in Kooperationen und auch sie haben Rech-

nungen zu begleichen.
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12.2.5. Kontrolle
Hypothese 2.5.: Je grofler die Leserschaft der Bloggenden, desto wichtiger ist die Freiheit in

der Umsetzung von Kooperationen.

Allgemein lésst sich vorweg festhalten, dass Bloggende stark an ihrer Freiheit hidngen. Die
groBBte Bedeutung nimmt dabei die Meinungsfreiheit ein, gefolgt von der Freiheit beim
sprachlichen Ausdruck. Dahinter folgen die Freiheit beim Stil von Foto- und Videomaterial
sowie die Freiheit im Storytelling. Eine etwas geringe, aber immer noch hohe, Bedeutung

kommt der Kennzeichnung von Werbung und der Linkart (Do/No Follow) zu.

93,4 % fiihren an, dass der Meinungsfreiheit eine hohe Bedeutung zukommt. Zusammenge-
nommen mit den 6 %, die eine eher hohe Bedeutung wihlten, kommen fast 100 % zusammen.
Der sprachliche Ausdruck wird grofitenteils (83,5 %) als sehr wichtig bzw. wichtig (15 %)
eingeordnet. 80 % schreiben der Werbekennzeichnung eine hohe bzw. eher hohe (13,2 %)
Bedeutung zu. Knapp 5 % wihlten fiir die Werbekennzeichnung eine geringe Bedeutung. Die
Freiheit beim Storytelling sowie die Freiheit beim Stil des Video- und Fotomaterials sind fiir

gerundet je 99 % von Wichtigkeit. Fast 90 % (88,7) sehen die Linkart als bedeutend an.

Linkart

Werbekennzeichnung

M neutral

Storytellin
y 8 M keine Bedeutung

= wenig Bedeutung

Stil Video- und Fotomaterial
M eher hohe Bedeutung

 hohe Bedeutung
sprachlicher Ausdruck

Meinungsfreiheit

it

o

20 40 60 80 100

Abbildung 40: Bedeutung der Freiheit
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Die Tabelle unterhalb zeigt, dass die Hypothese 2.5. eine Signifikanz bei den Themen Aus-
druck, Meinungsfreiheit, Werbekennzeichnung, Storytelling und Linkart aufweist. Folg-
lich hat lediglich die Freiheit beim Foto- und Videomaterial kein signifikantes Ergebnis her-
vorgebracht. Folgt man der Definition zur Stirke von Cohen weisen die genannten Punkte
eine kleine bzw. geringe Stirke auf. Die hochste Stirke verzeichnet die Signifikanz der Wer-

bekennzeichnung und der Linkart.

Das bedeutet je grofler die Leserschaft ist, desto wichtiger ist Bloggenden die Freiheit bei
Ausdruck, Werbekennzeichnung, Storytelling und der Linkart. Hervorzuheben ist aller-
dings, dass sich bei der Meinungsfreiheit ein umgekehrtes Bild zeigt: Je Kkleiner die Leser-
schaft, desto bedeutender die Meinungsfreiheit. Ein Erkldrungsversuch konnte sein, dass
Bloggende mit einer groflen Leserschaft von den Werbeeinnahmen leben, das Bloggen also
den Hauptberuf darstellt, und die BetreiberInnen daher von (Folge-)Kooperationen abhingi-

ger sind.

Korrelationen

Leserschaft

Spearman-Rho .196
Freiheit: Freiheit beim sprachlichen

Sig 1seitig .006
Ausdruck

N 167

Spearman-Rho 116
Freiheit: Freiheit beim Stil von Foto-

Sig 1seitig .068
und Videomaterial

N 167

Spearman-Rho -.160
Freiheit: Meinungsfreiheit Sig 1seitig .019

N 167

Spearman-Rho

Spearman-Rho .262
Freiheit: Kennzeichnung (Werbung) Sig 1seitig .000

N 167

Spearman-Rho .154
Freiheit: Freiheit im Storytelling Sig 1seitig .023

N 167

Spearman-Rho .244
Freiheit: Linkart (Do/No-Follow) Sig 1seitig .001

N 167

Tabelle 22: Signifikanz Leserschaft - Freiheit
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13. Zusammenfassung

Bloggende sind der Welt kein Fremdwort mehr, so finden Sie in der wissenschaftlichen Be-
trachtung immer mehr Einzug und Unternehmen werden zunehmende auf sie aufmerksam.
Blogs genieflen aufgrund ihrer personlichen Note eine hohe Authentizitidt und damit Glaub-
wiirdigkeit und des Ofteren eine hohe Reichweite bei der Zielgruppe. Jede vierte Person in-
formiert sich auf Blogs iiber Produkte und Empfehlungen (ZerfaB & Bogosyan, 2007) und
zahlen damit zu den Meinungsfiihrenden und Multiplikatoren in der Onlinewelt (Yeomans &
Baxter, 2014) Es heil3t, dass Unternehmen vor der Zusammenarbeit zuriickschrecken, weil sie
hinsichtlich der Anforderungen und Ansprache sowie der Erfolgsmessung unsicher sind
(Stummvoll, 2014) und das spiegelt sich auch wieder, denn ,,(...) die Qualitit der Kontaktauf-
nahme ldsst oft noch zu wiinschen iibrig”. Damit befasste sich diese Arbeit. Da die meisten
Blogbetreibenden eine personliche Meinung vertreten und mit dem Bloggen nicht den Le-
bensunterhalt bestreiten, ergeben sich andere Anforderungen als bei klassischen Journalisten.
Selbstbewusst fordern sie vor allem eine personliche Betreuung und ernstgenommen zu wer-

den.

Bei der Befragung fiir die vorliegende Arbeit gaben jeweils etwa ein Drittel an 10.000 bzw.
100.000 LeserInnen pro Monat auf ihren Blog zu verzeichnen. Zwei Drittel der 168 Teilneh-
menden erhalten bis zu 10 Kooperationsanfragen monatlich. Fast alle (98,8 %) Bloggenden
der Befragung schreiben sich Einfluss auf die Leserschaft zu, denn rund 80 % haben schon
Einfluss in Form von Nachahmung oder die Frage nach Rat gemacht. Unternehmen haben
durch Bloggende daher eine alternative Moglichkeit um auch sehr spezifische Zielgruppen auf

einer personlichen Ebene zu erreichen.

In Anlehnung an Cotton (2011) eine aktualisierte und erweiterte empfohlene Vorgangsweise:
1. Recherche von relevanten Blogs
Bestenfalls bereits bevor eine Kontaktaufnahme mittels PR-Tool und PR-Aktionen ins

Spiel kommt um relevante Multiplikatoren rechtzeitig in petto zu haben.

2. Kennenlernen von relevanten Blogs
Hierzu kann auch die About me-Seite einen ersten Eindruck geben. Bewusstsein iiber
Themen, Haltungen, Gedanken und Sprache durch das Lesen der Blogbeitrige schaffen. In
Folge hat man bei Bedarf so schneller einen passenden Blogbeitrag bei der Hand bzw. im

Kopf.
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3. Bloggende kontaktieren und nachfragen
a) Die Befragung hat die Literatur dahingehend bestétigt, dass Bloggende personalisiert
kontakt werden mochten. Im Klartext heillt das bevorzugt mit dem Geburtsnamen und

gerne auch per Du.
b) Dabei ist zu beachten, dass die Kontaktaufnahme per E-Mail stattfinden sollte.
¢) Vorstellung der Person und Agentur sowie des Kunden und des Produkts.

d) In der ersten Kontaktaufnahme kann geklért werden woran die bloggende Person Inte-
resse hat. Kann diese mit Pressemitteilungen etwas anfangen? Besteht grundsétzlich In-
teresse an Einladungen oder Kooperationen? Ist die Zusendung von PR-Samples in

Ordnung?

4. Win-Win-Situation fiir beide Seiten herstellen
Ist die Basis geklért und sind die Vorlieben der Bloggenden klar, kann in die Tiefe gegan-
gen werden. So hat die vorliegende Arbeit gezeigt, dass Bloggende einer Zusammenarbeit
mit Unternehmen grundsitzlich nicht abgeneigt sind, solang einige Grundregeln befolgt
werden. Dazu zéhlen unter anderem die Kennzeichnung als Werbung, die Art des Links
und die Bezahlung. Wenn eine Ubereinkunft beziiglich der Grundlagen herrscht, kénnen
Feinheiten wie der Umfang der Werbung, Hashtag, Kernbotschaften, Stil, Wiinsche und

No Gos sowie die Kontrolle (wichtig: Meinungsfreiheit und Ausdruck) diskutiert werden.

5. Dank, Material und Feedback
Nach einer gemeinsamen Veranstaltung oder anderen Tat, ist Dank angebracht. Fiir das Er-
scheinen, die Zeit und das Mitmachen. Obwohl die meisten Bloggenden bereits wahrend
einer Veranstaltung selbst fleilig Fotos und Material produzieren, kann zusitzliches Mate-
rial von einem auflenstehenden und professionellen Fotografen diese ergéinzen und eine in-
tensivere Berichterstattung, beispielweise mittels eines Blogbeitrags, erleichtern. Der Dank
gilt ebenfalls fiir abgeschlossene Kooperationen, denen ebenso ein gegenseitiges Feedback

folgen kann.
Trotz allem gilt: Es gibt kein einheitliches Patentrezept fiir die Kontaktierung und Zusam-

menarbeit mit Bloggenden, denn hinter Blogs stecken so individuelle Personlichkeiten wie die

Blogs selbst oft unterschiedlich sind.
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14. Ausblick, Kritik und offene Fragen

Im Laufe der Verfassung der vorliegenden Arbeit kamen immer wieder neue interessante Ge-
danken auf, die in diesem Umfang jedoch nicht mehr ndher bearbeitet werden kénnen. So
fiihrt etwa Mast (2016) Erfolgsfaktoren fiir die Ansprache von Redaktionen an. Dazu zdhlen
Einfachheit, Fakten, Sensation, Negativismus, Unterhaltung, Glaubwiirdigkeit und Weiteres.
Wie bereits eingangs angefiihrt, beschiftigten sich die bisherigen Untersuchungen viel mit
Journalistlnnen, weniger mit Bloggenden. Grundsétzlich wire jedoch auch die Frage interes-

sant, welche Bedeutung Nachrichtenfaktoren fiir Bloggende haben.

Die Studie von Yeomans & Baxter (2014) zur wahrgenommenen Beziehung zwischen Blog-
genden und PR-Verantwortlichen zueinander ist interessant, mit 2 PraktikerInnen und 3 Blog-
genden allerdings nicht représentativ. Es wire daher von Interesse, die Ergebnisse mit einer
hoheren Stichprobe zu vergleichen. Dabei konnte auch nédher eruiert werden wie oft Bloggen-
de den Kontakt mit Kommunikationsverantwortlichen wiinschen, da hier noch keine eindeuti-
gen Ergebnisse vorliegen. Denn Bloggende gaben an, dass die Kontakthdufigkeit der Kom-

munikationsverantwortlichen zunimmt, je mehr Follower verzeichnet werden.

Neben einer Untersuchung von Bloggenden konnte auch die Leserschaft ndhere Betrachtung
finden. Die Hintergriinde, weshalb Blogs gelesen werden und welche Einfliisse diese haben,
wurden ja bereits unter die Lupe genommen. Die ndhere Begutachtung der Bloggenden als
Gatekeeper und Agendasetter sowie die Wahrnehmung im Vergleich zu klassischen Medien

wire sehr spannend.

In der Arbeit werden auch Netzwerke wie Blogfoster als mogliche Plattformen zur Anbah-
nung fiir Kooperationen und Kontakte angefiihrt. Da diese keinen so rechten Anklang finden,
stellt sich die Frage, ob die Nutzung dieser liberhaupt sinnvoll ist. Generell steht eine ndhere

Betrachtung dieser Netzwerke noch aus.

Als Eigenkritik soll angefiihrt werden, dass die Reaktionsmdglichkeiten eventuell zu wenig
trennscharf waren. Selbiges gilt fiir die Auswahlmdglichkeiten bei der Hypothese 1.3. zur
Thematik. Hier wiéren klarere Trennungen sinnvoll um damit auch den unterschiedlichen

GruppengroBBen entgegenzuwirken.
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Hochaktuell ist ebenso das Thema der Werbungskennzeichnung. Dieses sollte auf jeden Fall
ndher betrachtet werden. Dazu zihlt in weiterer Folge ebenso, ob Bloggende Nachteile trotz
der korrekten Kennzeichnung fiirchten und wie weit Unternehmen und Bloggende sich mit

den gesetzlichen Vorschriften und Folgen auseinandergesetzt haben.

Ebenso in die Richtung der Kooperation geht die Frage nach dem Kooperationsbriefing. Die-
ser Punkt hat in der vorliegenden Arbeit zwar Platz gefunden, aber die Auseinandersetzung
fand eher oberfldchlich statt und ging eigentlich schon iiber die eigentliche Fragestellung hin-

aus. Ein Blick in die Tiefe wire interessant.
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15. Abstract

Bloggende werden in ihrer Glaubwiirdigkeit bei Produktinformationen noch vor Zeitungsarti-
keln und TV-Spots, also der klassischen Werbung (Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017)
angefiihrt und gelten als Torhiiter zur digitalen Offentlichkeit — sie sind digitale Gatekeeper
und Agenda Setter. Dennoch steckt die Forschung zu privaten Themenblogs in den Anfédngen
und von Kommunikationsverantwortlichen erhalten sie manchmal undurchdachte Anfragen.
Ziel der Arbeit war daher eine Art Grundlagenforschung um herauszufinden welche Anforde-
rungen hinsichtlich Kanal, Ansprache, Inhalt, PR-Instrument und Kooperationen Bloggende
stellen. Zur Untersuchung wurde eine Online-Befragung iiber den Zeitraum eines Monats
angewandt, da Bloggende sich selbstredend online aufhalten. Dabei kam heraus, dass Blog-
gende eine personliche Ansprache bevorzugen und viel Wert auf eine individuelle Behand-
lung und Auseinandersetzung legen. Sie strafen fehlende Recherche und Wertschétzung mit
Ignoranz oder Ablehnung ab, denn sie mochten, dass ihre Arbeit wie jene von Journalistlnnen
ernst genommen werden. Obwohl die meisten ihren Lebensunterhalt nicht mit dem Bloggen
bestreiten, erwarten sie bei einer Zusammenarbeit eine entsprechende Bezahlung, denn auch

sie wenden dafiir Ressourcen auf.

Regarding to the credibility of product information bloggers are ranked higher than newspa-
per articles an TV commercials as, so called classic advertisement (Bundesverband Digitale
Wirtschaft, 2017). Bloggers act as digital gatekeepers and agenda setters. Nevertheless, the
research on private theme blogs are only in the beginnings and the inquiries of communica-
tion responsibles are sometimes unreflective. Therefor the aim of this work was a kind of
basic research to examine which requirments in termin of the contact channel, address, con-
tent, PR instruments and cooperations bloggers have. For the research an online survey over a
period of one month was used, because bloggers are natrually online. It emerged that bloggers
prefer a personal approach and attach great importance to individual treatment and tackle.
They refrain from missing research and appreciation with ignorance or rejection, because they
expect their work, like those of journalists, to be taken seriously. Although most bloggers do
not life from blogging, they expect to be paid for their work when they accept cooperations,

because they also use resources like time and skills.

84



TEIL IV: FORMALES

16. Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Griinde fiir die Blognutzung (Zerfall & Bogosyan, 2007, S. 5).....cccoceevevveeenennns 9
Abbildung 2: Motivation zu bloggen (Lenhart & Fox, 2006, S. 111) ...ccceeevevreercieeeriieeeree e 11
Abbildung 3: Rollenverstidndnis (Schenk et. al., 2014, S. 29) ....cccoviiiiiiniieieeeeeeee e 11
Abbildung 4: Ziele von Bloggenden und Journalistinnen
(Hoffjann & Haidukiewicz, 2018) .......cceeeiuiiieiiieeiieeeieeeie et 13
Abbildung 5: Leserschaft pro MONat ..........c.ocoiiiieiiiieiieeeee et 16
Abbildung 6: Anfragen pro MONAL...........c.cooieiiierieiie ettt sbe e enbe e 17
Abbildung 7: Bedeutung von Blogs fiir die 6ffentliche Meinungsbildung
(Zerfall & Bogosyan, 2007, S. 9)..cc.eeviiriiniiiriiieeieeeeeeeeee e 19
Abbildung 8: Glaubwiirdigkeit von Blogs (Zerfa3 & Bogosyan, 2007, S. 10)......cccceceeeenee 19
Abbildung 9: Glaubwiirdigkeit bei Produktinformationen
(Bundesverband digitale Wirtschaft €. V., 2017).....cccccovvieviiniieeiieniieieeeenen, 20
Abbildung 10: Einfluss nach Sparte (Bundesverband digitale Wirtschafte. V., 2017)........... 20
Abbildung 11: Einschitzung des Einflusses ...........ccoceiiiiiiiiiiiiniiieieeieeeeeee e 21
Abbildung 12: Einfluss-Erfahrung ..............coooeiiiiiiiiiiiiiiciceccee e 21
Abbildung 13: Uberpriifung der Agentur-Reputation...............cccoeeveveeeeeeieeeeeeeeeeenereeeennn, 29
Abbildung 14: Reaktion auf Agentur-Reputation ............ccoceeviiiiiiinieiiiienieeieee e 30
Abbildung 15: Uberpriifung der Kunden-Reputation ...............cccoeveveveveeeeerereeeeeeesenenenennn. 30
Abbildung 16: Einnahmequellen (Stummvoll, 2014) .......cccoeeiiiiiiiieeiieeeecee e 33
Abbildung 17: ARErSVerte1lung.........ccovuiiiiiiieiiie et e ree e s 48
Abbildung 18: BIOGSPAITEN ......oeuuiiiiiiiiieiieeiie ettt sttt et e e e 48
Abbildung 19: Ansprache mit dem GeburtSnamen .............cceeeeeeiierieniiienieeieenie e 53
Abbildung 20: Reaktion auf inhaltliche Themen .............coccooiiiiiiiiiiiii 56
Abbildung 21: Reaktionen auf PR-Instrumente............c.ccoccueeeiiieiiiieniiecieeeeecee e 58
Abbildung 22: Reaktionen auf Veranstaltungseinladungen...........ccccoeeveeevviencieencieenceeennen. 59
Abbildung 23: Reaktionen auf Pressemeldungen ............cooceeiieeiiiiniiiiiienieeiceee e 60
Abbildung 24: Reaktion auf Erwahnungen.............ccccoeviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 62
Abbildung 25: Reaktion auf Kooperationsanfragen............cceeeveeerieeeiieesiieeeiieesiee e 64
Abbildung 26: Absolvierte Kooperationen/Werbung .............cccceeevuveeevieeniiieeniiieeeieeeeiee e 64
Abbildung 27: Absolvierte Kooperationen/Werbung ............c.cceecueevieriiienieenieeniesieenee e 65
Abbildung 28: Angste bei KOOPETationeN.............c.c.evevveeueeevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeee e seneneseenns 66
Abbildung 29: Bedeutung des Briefings .........ccccveeviiiiiiiieiiie et 68

85



Abbildung 30: Kooperations-Briefing - Informationen zur Agentur/dem Kunden ................. 69

Abbildung 31: Kooperations-Briefing - Produktinformationen...........c..ccccevceveivinieninncnnn. 69
Abbildung 32: Kooperations-Briefing - Unternehmensgrindung .............ccccoeeveevciveenieeenneen. 70
Abbildung 33: Kooperations-Briefing - Bezahlung bzw. Kosteniibernahme .......................... 71
Abbildung 34: Kooperations-Briefing - Umfang der Berichterstattung ...........ccccoooveveeiennnene 72
Abbildung 35: Kooperations-Briefing - Wiinsche und No-Gos...........ccceevieeciienieiiiienieenenne, 72
Abbildung 36: Kooperations-Briefing - Produktprasenz .............cccceeevvieeciiencieecieeeee e, 73
Abbildung 37: Kooperations-Briefing - Kennzeichnung.............cccccooevviiiiieiniiieccie e, 74
Abbildung 38: Kooperations-Briefing - Linkart ............cccooceeriiiiiieniiiiiiieceeee e 74
Abbildung 39: Reaktion auf Bezahlung und Bezahlformen ...........cccoccveviieiiiiniiiniinieeenne, 76
Abbildung 40: Bedeutung der Freiheit.........ccoouiiiiiiiiiiiiieee e 78

17. Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Bevorzugter Kanal zur Kontaktaufnahme - Ubersicht..............ccocoeveivivevevevennnn. 49
Tabelle 2: Reaktion auf Kontaktaufnahme per E-Mail ..........ccccoooviieiiiiiiiiiececeeee s 50
Tabelle 3: Reaktion auf Kontaktaufhahme per SMS ..., 50
Tabelle 4: Korrelation bevorzugter Kanal (E-Mail).........ccccooovieiiiiiiiniiiiienieeeeeeeeee e, 51
Tabelle 5: Korrelation bevorzugter Kanal (SMS) .......cccoiiviiiiiiiiiiiiiieieeieree e 51
Tabelle 6: ANSPIACKE......cc.eeiiriiiiiiiieiee ettt sttt st 52
Tabelle 7: keine ANSPIaChE .......cceiiiiiiiiiiiiietee et 53
Tabelle 8: Signifikanz ANSPraChie ..........oevcuiiiiiiiiiiiii et eeaee e 54
Tabelle 9: RANZE ANSPIACKHE ......oovviiiiiiieciie ettt e e s e e eesnaeeenes 54
Tabelle 10: Themen bei der Kontaktaufhahme.............ccoooiiiiiiiiiiiiie, 55
Tabelle 111: Rdnge Themenverbindung und Themeniiberschneidung...........c.cccceevenenennnen. 56
Tabelle 122: Signifikanz Hypothese 1.3. ..o 56

Tabelle 13:
Tabelle 14:
Tabelle 15:
Tabelle 16:
Tabelle 17:
Tabelle 18:

Tabelle 19:

Reaktion - Thema kam nie auf dem Blog vor/ist kein Thema..........c.cccccuveenneenne 57
Rénge Pressemeldung und Veranstaltungseinladung............ccceevveeviiieniieencnnenn. 60
Signifikanz Hypothese 1.4. .......ccoviiiiiiiiiiee e 61
Signifikanz Hypothese 1.5. ......cooiiiiiiiieieee e 63
Réinge Blogbeitrage und AKHONEN ........coccuiiiiiiieiiieeciee et 63
Kreuztabelle Gastbeitrag Kundenplattform :

Verlust anderer KooperationSPartner ...........cc.eeeveeriierieeniienieeniienieeieesneeieesneens 67
Signifikanz Gastbeitrag Kundenplattform : Verlust anderer

K OOPEIatIONSPATTNET ....ccevieeiiieeciiieeciiee et e et e e e e re e et eeaee e e e e e snseeesnaeeeenseeennnes 67

86



Tabelle 20:
Tabelle 21:
Tabelle 22:
Tabelle 23:
Tabelle 24:
Tabelle 25:
Tabelle 26:
Tabelle 27:
Tabelle 32:
Tabelle 33:
Tabelle 34:
Tabelle 35:
Tabelle 36:
Tabelle 37:
Tabelle 38:
Tabelle 39:
Tabelle 40:
Tabelle 41:
Tabelle 42:
Tabelle 43:
Tabelle 44:
Tabelle 45:
Tabelle 46:
Tabelle 47:
Tabelle 48:
Tabelle 49:
Tabelle 50:
Tabelle 51:
Tabelle 52:
Tabelle 53:
Tabelle 54:
Tabelle 55:
Tabelle 56:
Tabelle 57:

Rénge Bezahlung Produkt - Bezahlung Gutscheine .........c.ccocceveeviiiiniininncnnen. 76
Signifikanz Hypothese 2.4. .......ccoviiiiieiiiiieeieee ettt 76
Signifikanz Leserschaft - Freiheit.........cccoovviieiiiieiiieceeeeeeeece e 79
Post als bevorzugter Kanal...........ccccoooiiiiiiiiiiiiecieeeeeeeee e 102
Telefon als bevorzugter Kanal ...........cccoooooiiiiiiiiiiiiiiiiieecececee e 102
E-Mail als bevorzugter Kanal ............ccoooiiiiiiiiiiiiiiieiiceeeeeeieee e 102
Personliches Gespréch als bevorzugter Kanal ...........ccccocoveeiiiiiiiiciiccieee, 103
Social Media als bevorzugter Kanal ............cccccooviieiiiieiiiecieeeeeee e 103
Blog-Kommentar als bevorzugter Kanal .............cccoocveeviiiniiiiiiniiciieieeieee 103
Netzwerk als bevorzugter Kanal ..........c.cccoovviiiiiiiniiniiiniicieeeceeceeee e 104
Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber einen Social Media-Kanal....................... 104
Reaktion auf personliche Kontaktaufnahme .............ccccooeiiieiiiniiiieee, 104
Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber ein Netzwerk ..........ccccovceevivieneinicniencnne 104
Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber einen Blog-Kommentar.................c.......... 105
Reaktion auf Kontaktaufnahme per Post...........cccovveeiiiiiiiieiieceeceee e 105
Reaktion auf Kontaktaufnahme per Telefon ...........ccccooveviieeiiiiciiicieeeeeen 105
Personenunabhingige AnSprache..........cccooecvveviiiiiiiniieiiieniecieeeeeeeee e 106
Ansprache mit dem Blognamen ............ccccoooeeiiieiiiiiienieniecceecee e 106
Ansprache mit dem SPItZNAmen.........c.eeeuieiiieiiieiieiieeie e 106
ANSPrache Mit "DU" ......oiiiiiiieiee e e 106
ANSPTaChe MIt "SIE" ....eviiiiiieeiee et e e n 107
(Haupt)Thema des BlogS......cccuviiiiieeiiieiiiieeieeeeeeeeeee e 107
Uberschneidungen mit BIOGthemen ...............c.ccoeuevevevevieeeeeeeeeeeeeeeseeee e 107
Storytelling/Verbindung denkbar.............ccocooviriiniiiiniiniiecccee 107
Beliebtheit PR-INStrUmMente.............cooouieiiieiiieiieeiieieeeee e 107
Reaktion auf Veranstaltungseinladungen.............cccoeecveeeviiieniieeiieeniieeeee e 108
Reaktion auf Intervieweinladung .............cccoeveeiiiiiieniiieiiieeeeceee e 108
Reaktion auf Einladung andere zu interviewen ............ccceecveveevienieneenieneeneenn 108
Reaktion auf Testprodukte/Geschenke ............ccooceeviiiiiiiniiiiienieciieie e 108
Reaktion Pressemeldungen ...........cccoecvvieeiieiiiiieciie e 109
Reaktion auf Kooperationsanfrage...........cceeeeveeeriieenieeeniieeiee e 109
ErwahNUNGEN. ......eiiiiiiiiiii ettt ettt st 109
Reaktion auf die Erwidhnung des Geburtsnamens............cccceeeveevieeiienieenieennnnne 109
Reaktion auf die Erwdhnung des Blognamens.............ccccceeeviienciieccieceieee, 110

87



Tabelle 58:
Tabelle 59:
Tabelle 60:
Tabelle 61:
Tabelle 62:
Tabelle 63:
Tabelle 64:
Tabelle 65:
Tabelle 66:
Tabelle 67:
Tabelle 68:
Tabelle 69:
Tabelle 70:
Tabelle 71:
Tabelle 72:
Tabelle 73:
Tabelle 74:
Tabelle 75:
Tabelle 76:
Tabelle 77:
Tabelle 78:
Tabelle 79:
Tabelle 80:
Tabelle 81:
Tabelle 82:
Tabelle 83:
Tabelle 84:
Tabelle 85:
Tabelle 86:
Tabelle 87:
Tabelle 88:
Tabelle 89:
Tabelle 90:
Tabelle 91:

Reaktion auf Erwéhnung eines Blogbeitrags ..........cccceevueevieeiiienineciienieeiiene 110
Reaktion auf die Erwidhnung eines Hobbies/einer Vorliebe ...........c.ccccoeeeviennnn. 110
Reaktion auf die Erwdhnung eines privaten Details ...........ccccceeevvieicieeccieennnnn. 110
Reaktion auf Erwdhnung anderer Kooperationen ............cccoeeveeeeveeecieeescnveennnnn. 111
Reaktion auf die Erwdhnung von AKtONEN ........cceovviiiiiiniiiiieieeieeie e, 111
Reaktion auf Erwédhnung von Verlinkung des Unternehmens.............c..ccceueeen. 111
Uberpriifung der Agentur-Reputation...............cocoeeueueuiuiuieeeieeeeeeeeeeeeseseeeseeeeeens 111
Eindruck der Agentur-Reputation ............cceeeeuveeiiieeiiieeiie e 112
Reaktion auf positiven eigenen Eindruck der Agentur-Reputation .................... 112
Reaktion auf negativen eigenen Eindruck der Agentur-Reputation ................... 112
Reaktion auf eigene positive Erfahrungen mit der Agentur...........cccoeeeeveiienenne 113
Reaktion auf eigene negative Erfahrungen mit der Agentur...........c.cccceeeieneene 113
Reaktion auf gute Erfahrung Dritter mit der Agentur............cccoevveeevverieeciiennnns 113
Reaktion auf schlechte Erfahrungen Dritter mit der Agentur .........c.cccveeeveennenns 114
Reaktion, wenn Agentur beliebtes Unternehmen vertritt.............coceeeeveeniennenne 114
Reaktion, wenn Agentur unbeliebtes Unternehmen vertritt.............cccceceeeenee. 114
KUunden-RepUtation ............cccveeiieriieiiiieiieeie ettt et eae e e esveesenesvaesaee e 115
Uberpriifung der Kunden-Reputation ................ccccoeveveeuereeeeereeeeeeenesssenenans 115
Reaktion auf eigenen positiven Eindruck des Kunden ............cccccooeieiiiinnin. 115
Reaktion auf eigenen negativen Eindruck des Kunden............coccovieiiiiiinnin. 115
Reaktion auf eigene positive Erfahrung mit dem Kunden................cc.cccoooei. 116
Reaktion auf eigene negative Erfahrung mit dem Kunden ...........cccccoooeniiiniie. 116
Reaktion auf negative Erfahrungen Anderer mit dem Kunden...........c...cccc...... 116
Reaktion auf positive Erfahrungen Anderer mit dem Kunden............ccccccceueee. 117
Reaktion, wenn Kunde und Bloggende gleiche Ansichten haben ...................... 117
Reaktion, wenn der Kunde eine andere Einstellung hat .............cc.coocoeieieennen. 117
Reaktion auf Kooperationsanfragen...........ccoeceeeriieenieeenieeeiieeeieeeiee e 118
Absolvierte KOOPETationen ...........cc.eevuieriiiriieniieiieeieeieeseeeiee st eiee e ens 118
ProduktplatZIerung .........cccueeiuiiiiiiiiecie e 118
TEStDETICHL ...ceiiiiee e 119
Gastbeitrag auf dem eigenen Blog.........cccvvveiiieiiiiiniiiiceeceece e 119
Gastbeitrag auf einer Kundenplattform............coccoevieniiiiiiiniieiienieeieeeeee 119
BannerwerbUN .........cocuiiiiiiiieiieeeeee e et 119
Sonstige KooperationSformen ..........c..cecueeeriieeriie e e 120

88



Tabelle 92:
Tabelle 93:
Tabelle 94:

Tabelle 95:
Tabelle 96:
Tabelle 97:
Tabelle 98:
Tabelle 99:

Tabelle 100:
Tabelle 101:
Tabelle 102:
Tabelle 103:
Tabelle 104:
Tabelle 105:
Tabelle 106:
Tabelle 107:
Tabelle 108:
Tabelle 109:
Tabelle 110:
Tabelle 111:
Tabelle 112:
Tabelle 113:

Tabelle 114:
Tabelle 115:
Tabelle 116:
Tabelle 117:
Tabelle 118:
Tabelle 119:
Tabelle 120:
Tabelle 121:
Tabelle 122:
Tabelle 123:

Angst vor Glaubwiirdigkeitsverlust aufgrund von Kooperationen..................... 120
Angst vor Leserschaftverlust aufgrund von Kooperationen .............ccccoeeeveennnnn. 121
Angst vor dem Verlust anderer Kooperationspartner aufgrund
VON KOOPETAtIONEN ....veeiveieeeiiie et ettt et et eesite e e staeeeaaeesnsaeessneeenaseeenns 121
Angst vor nachtraglichen Streitigkeiten nach Kooperationen .............c..ccceunee.n. 121
Angst vor negativen Kommentaren aufgrund von Kooperationen ..................... 121
Keine Angst vor Nachteilen aufgrund einer Kooperation...........cccccccvvveevveennenn. 121
Sonstige Nachteile aufgrund von Kooperationen ............cccccceeeeveeeciieencieenneeens 122
Briefing - Information zur Agentur/dem Kunden ............cccoecveviieciieniiiiniennne 122
Briefing - Unternehmensgrindung .............ccoecvveviiiciieniieciienie e 122
Briefing - Produktinformationen.............ccocceeiiiiiiiiiininiieieceeeeee e 122
Briefing - Bezahlung und Kosteniibernahme.............cccccoooiiniiiiiiniiiiiee, 123
Briefing - Umfang der Berichterstattung .............ccoeevvevvieiiieniiniienieeieeee e 123
Briefing - Wiinsche und NO-GOS..........cccoveriiiiiiriiiiienieeieeee e 123
Briefing - ProduktpraSenz ...........cocueeviiiiiiiiiiiiee e 124
Briefing - Kennzeichnung ...........cooooiiiiiiiiiiiie e 124
Briefing - LINKATt .......ccoooiiiiiiiiiieiiccceie e e 124
BeZANIUNG.........oiiiieiiiicece e 124
Reaktion, wenn keine Bezahlung angeboten wird ...........ccccooveviiiiniiniincnnn. 124
Reaktion, wenn monetéire Bezahlung angeboten wird.........c..ccocceciviininninnn. 125
Reaktion, wenn eine Bezahlung 1. F. v. Gutscheinen angeboten wird.............. 125
Reaktion, wenn eine Bezahlung 1. F. v. Produkten angeboten wird ................. 125
Reaktion, wenn Bezahlung i. F. einer Einladung bzw.
Kosteniibernahme angeboten Wird.............cocceeviiiiiiniieiiieiieccee e 125
FrETNEIION ..ottt ettt 126
Bedeutung der Freiheit beim sprachlichen Ausdruck ..........ccccoeeeveeviveeninnnne. 126
Bedeutung der Freiheit beim Stil von Foto- und Videomaterial....................... 126
Bedeutung der Meinungsfreiheit.........oocuveeiieiieiiiiiieieciieeeee e 126
Bedeutung der (Werbe)Kennzeichnung............cccoevieviieiiiinieniienieeieeceeeenn 127
Bedeutung der Freiheit im Storytelling..........cceeecviveiiieeniieeieeeeeeeee e 127
Bedeutung der LinKart...........cccueeeiiiiiiiieeieececeee e 127
Einfluss-EinSChAtZUNG .........ccoiiiiiiiiiieiiee e 127
Einfluss-Erfahtung .........cccooiiiiiiiiiee e 128
Einfluss-Erfahrung - Rat .........c.cooooiiiiiiiiie e 128

89



Tabelle 124:
Tabelle 125:
Tabelle 126:
Tabelle 127:
Tabelle 128:
Tabelle 129:
Tabelle 130:
Tabelle 131:
Tabelle 132:

Einfluss-Erfahrung — Meinungsabfrage ..........cccoooveeviieviieiienieeieieeeeee e 128
Einfluss-Erfahrung - Nachgemacht...........cccoocieriiiiiiiniiiieiecieeeeee e 128
Einfluss-Erfahrung - Veranstaltungseinladung.............ccccoveevvieeiieeecieeeieeenee, 129
Einfluss-Erfahrung - Einnahmen durch Affiliate Links.........c..cccceeveiveennnennnee. 129
Einfluss-Erfahrung - Blogverlinkung.............cccoovvieiieniiiiienieciieeieeieeeee e 129
Einfluss-Erfahrung - Kommentar(e) .........ccceevuverieiiiienieeiienieciieeieeieeeee e 129
LeSerSCRaft .. ... e 129
Anzahl der AN ragen ........cc.eeviiiiiiiicce e 130
Offenes Feedback.........cooiiiiiiiiiiiceee e 131

90



18. Literaturverzeichnis

Baker, S. & Green, H. (2005). Blogs will change your business. In: Businessweek com
02.05.2005, 56. In: https://www.bloomberg.com/news/articles/2005-05-01/blogs-will-change-
your-business (18.01.2018).

Bonfadelli, H. (2004). Medienwirkungsforschung I. Grundlagen. 3. Auflage. Konstanz: UVK.

Bundesverband Digitale Wirtschaft e. V. (2017). Bedeutung von Influencer Marketing in
Deutschland 2017. Berlin.

Cotton, B. (2011). Ten steps to undertaking a successfull blogger outreach programme. In:
http://blog.edelman.com.au/2011/03/03/10-steps-to-undertaking-a-successful-blogger-
outreach-programme (21.01.2018).

Held, F. (2018). Influencer-Marketing ist nicht nur Instagram. In: Jahnke, M. (Hg.) (2018).
Influencer Marketing. Fiir Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente,

rechtliche Rahmen. Mit vielen Beispielen. 67-84. Wiesbaden: Springer Verlag.

Hildebrandt, P. (2012). Offener Brief an gofemin. In: http://www.foodfreak.de/2012/08/
offener-brief-an-gofeminin/ (25.02.2018).

Hoffjann O. & Haidukiewicz, O. (2018). Blogger vs. Journalisten — Influencer Relations vs.
Media Relations: Befunde einer vergleichenden empirischen Untersuchung. In: Schach, A. &
Lommatzsch, T. (2018) (Hg.). Influencer Relations. Marketing und PR mit digitalen Mei-
nungsfiihrern. 129-143. Wiesbaden: Springer Verlag.

Jahnke, M. (Hg.) (2018). Influencer Marketing. Fiir Unternehmen und Influencer: Strategien,
Plattformen, Instrumente, rechtliche Rahmen. Mit vielen Beispielen. Wiesbaden: Springer

Verlag.
Jahnke, M. (2018). Ist Influencer-Marketing wirklich neu? In: Jahnke, M. (Hg.) (2018). Influ-

encer Marketing. Fiir Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente,

rechtliche Rahmen. Mit vielen Beispielen. 2-13. Wiesbaden: Springer Verlag.

91



Jodeleit, B. (2013). Social Media Relations. Leitfaden fiir erfolgreiche PR-Strategien und Of-
fentlichkeitsarbeit im Web 2.0. 2. Aktualisierte und erweiterte Auflage. Heidelberg: dpunkt

Verlag.

Keusch, F. (2011). Webbefragung. Einflussfaktoren auf die Qualitit und den Riicklauf von
Befragungen in Online Panels. In: Schweiger, G. & Mayerhofer, W. (Hg.). Webbefragung.
Einflussfaktoren auf die Qualitdt und den Riicklauf von Befragungen in Online Panels. Wien:

Facultas.

Kirchhoff, S.; Kuhnt, S.; Lipp, P. & Schlawin, S. (2008). Der Fragebogen. Datenbasis, Kon-
struktion und Auswertung. 4. liberarbeitete Auflage. Wiesbaden: VS Verlag.

Kramer, N.; Schwan, S.; Unz, D. & Suckfiill, M. (Hg.) (2008). Medienpsychologie. Schliis-
selbegriffe und Konzepte. Stuttgart: W. Kohlkammer.

Kriiger, A. (2018). Wie geht das? Herausforderungen fiir Unternehmen, Agenturen und In-
fluencer. In: Jahnke, M. (Hg.) (2018). Influencer Marketing. Fiir Unternechmen und In-
fluencer: Strategien, Plattformen, Instrumente, rechtliche Rahmen. Mit vielen Beispielen.

211-236. Wiesbaden: Springer Verlag.

Kuckartz, U.; Ebert, T.; Réidiker, S.& Stefer, C. (2009). Evaluation online. Internetgestiitzte

Befragung in der Praxis. Wiesbaden: VS Verlag.

Langett, J. (2013). Blogger Engagement Ethics: Dialogic Civility in a Digital Era. In: Journal
of Mass Media Ethics, 28, 79-99.

Lenhart, A. & Fox, S. (2006). Bloggers: A Portrait of the Internet’s New Storytellers. In:
http://www.pewinternet.org/files/old-media/Files/Reports/2006/PIP%20Bloggers%20 Re-

port%20July%2019%202006.pdf.pdf (12.01.2018).

Leopold, M. (2013). Corporate Blogs: Praxistipps fiir Strategie, Inhalt und Ziele. Koln:
O’Reilly.

92



Mast, C. (2016). Unternehmenskommunikation. Ein Leitfaden. 6. iiberarbeitete und erweiterte

Auflage. Konstanz/Miinchen: UVK Verlagsgesellschatft.

Meinen, D. & Gerecke, M. (2018). Kennzeichnung und Transparenz in der Zusammenarbeit
mit Influencern. In: Schach, A. & Lommatzsch, T. (2018) (Hg.). Influencer Relations. Marke-
ting und PR mit digitalen Meinungsfiihrern. 265-276. Wiesbaden: Springer Verlag.

Nguyen, L. (2018). Influencer Relations: Der neue King of Content. In: Schach, A. & Lom-
matzsch, T. (2018) (Hg.). Influencer Relations. Marketing und PR mit digitalen Meinungsfiih-
rern. 147-162. Wiesbaden: Springer Verlag.

Nirschl, M. & Steinberg, L. (2018). Einstieg in das Influencer Marketing. Grundlagen, Strate-
gien und Erfolgsfaktoren. Wiesbaden: Springer Verlag.

Pleil, T.; Helferich, P. & Gruppe, M. (2018). Jenseits von Bibi & Co.: Influencer-
Kommunikation fiir B2B- und mittelstdndische Unternechmen. In: Schach, A. & Lommatzsch,
T. (2018) (Hg.). Influencer Relations. Marketing und PR mit digitalen Meinungsfiihrern. 61-
74. Wiesbaden: Springer Verlag.

Reckenthiler, I. (2015). Blogger Relations — wie Marken mit der Glaubwiirdigkeit umgehen.
In: Steinke, L. (2015). Die neue Offentlichkeitsarbeit. Wie gute Kommunikation heute funkti-
oniert: Strategien — Instrumente — Fallbeispiele. 65 — 89. Wiesbaden: Springer Gabler.

Schach, A. & Lommatzsch, T. (2018) (Hg.). Influencer Relations. Marketing und PR mit digi-

talen Meinungsfithrern. Wiesbaden: Springer Verlag.

Schach, A. (2018). Botschafter, Blogger, Influencer: Eine definitorische Einordnung aus der
Perspektive der Public Relations. In: Schach, A. & Lommatzsch, T. (2018) (Hg.). Influencer
Relations. Marketing und PR mit digitalen Meinungsfiihrern. 27-48. Wiesbaden: Springer
Verlag.

Schenk, M.; Niemann, J. & Briehl, A. (2014). Blogger 2014. Das Selbstverstandnis von The-

menbloggern und ihr Verhéltnis zum Journalismus. Hohenheim: Universitdt Hohenheim.

93



Schweiger, G. & Mayerhofer, W. (Hg.). Webbefragung. Einflussfaktoren auf die Qualitit und

den Riicklauf von Befragungen in Online Panels. Wien: Facultas.

Scott, D. (2014). Die neuen Marketing- und PR-Regeln im Social Web. Wie Sie mit Social
Media und Content Marketing, Blogs, Pressemitteilungen und viralem Marketing Thre Kun-

den erreichen. 4. Auflage. Heidelberg: mitp.

Selbach, D. (2014). Blogger. Unverstellter Blick. In: PR-Magazin, 4, 20-25.

Smith, B. (2010). The evolution of the blogger: Blogger considerations of public relations-
sponsored content in the blogsphere. In: Public Relations Review, 36, 175-177.

Steinke, L. (2015). Die neue Offentlichkeitsarbeit. Wie gute Kommunikation heute funktio-

niert: Strategien — Instrumente — Fallbeispiele. Wiesbaden: Springer Gabler.

Steinke, L. (2015). Einfiihrung. In: Steinke, L. (2015). Die neue Offentlichkeitsarbeit. Wie
gute Kommunikation heute funktioniert: Strategien — Instrumente — Fallbeispiele. 1 — 30.

Wiesbaden: Springer Gabler.

Stummvoll, G./Ambuzzador Marketing GmbH (2014). Blogger Relations Osterreich. In:
http://www.amuzzador.com/blog/blogger-relations-studie/ (07.07.2018).

Technorati Media (2013). 2013 Digital Influencer Report. In:
https://de.slideshare.net/jdeyaref/tm2013-dir-16523905 (25.05.2018).

Unz, D. (2008a). Agenda Setting. In: Krdmer, N.; Schwan, S.; Unz, D. & Suckfiill, M. (Hg.)
(2008). Medienpsychologie. Schliisselbegriffe und Konzepte. Stuttgart: W. Kohlkammer. 193
-197.

Unz, D. (2008b). Two-Step Flow of Communication. In: Krdmer, N.; Schwan, S.; Unz, D. &

Suckfiill, M. (Hg.) (2008). Medienpsychologie. Schliisselbegriffe und Konzepte. Stuttgart: W.
Kohlkammer. 279 — 284.

94



Walden, J.; Bortree, D. & DiStaso, M. (2014). This blog brought to you by exploring blogger
perceptions of a product endorsement policy and reviews. Journal of Communication 19(3),

254-269.

Walden, J., Bortree, D. & DiStaso, M.(2015). Reconsidering the public relations professional-
blogger relationsship: A coorientation study. In: Public Relations Review 41, 526-532.

Yeomans, L. & Baxter, H. (2014). How do food bloggers and PR practioners in the hospitality
sector view their relationship? A UK perspective. In: Revista International de la relaciones

publicans, 8, IV, 221-244.

ZerfaB3, A. & Boelter, D. (2005). Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als Herausforderung
fiir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. Graz: Nausner & Nausner.

ZerfaB3, A. & Bogosyan, J. (2007). Blogstudie 2007. Informationssuche im Internet- Blogs als
neues Recherchetool (Ergebnisbericht). Leipzig: Universitit Leipzig.

95



TEIL V: Anhang
19. Fragebogen

soSci

oFb - der onlineFragebogen

0% ausgefillt [

Herzlich willkommen und vielen Dank!

Dieser Fragebogen wurde im Rahmen des Studiengangs Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien erstellt.

Die Beantwortung der Fragen tragt wesentlich zu meiner Magisterarbeit iber Blogger Relations bei. Ich hoffe damit sowohl Bloggenden als
auch Kommunikationsverantwortlichen eine bessere Kommunikationsbasis zu bieten.

Ich méchte darauf hinweisen, dass es im Fragebogen keine falschen Antwort gibt und ich auf deine ehrliche Meinung angewiesen bin. Alle
Daten werden anonym behandelt. Die Beantwortung nimmt etwa 10 Minuten in Anspruch.

FUr Fragen und Anregungen stehe ich unter j.olf@gmx.net zur Verfligung.
Janine OIf

I 5% ausgefillt

1. Du betreibst einen Blog?

Ja
Mein

2. Uber welchen Kanal méchtest du als Bloggerin am liebsten von Kemmunikationsverantwortlichen kontaktiert werden?
Bitte erstelle ein Ranking (Doppelklick oder Ziehen der Kartchen), beginnend mit dem bevorzugten Kanal.

Per Post Per Telefon Per E-Mail
-~ Uber einen Social Media- Uber einen Blog-
Persdnlich (Face to Face) Kanal oo
Uber ein Netzwerk (z. B.: Per SMS

Blogfoster 0. A.)
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3. Wie reagierst du auf die Kontaktaufnahme Uber folgende Kanile?
Bitte wahle fir dich persdnlich aus.

Abneigung neutral Sympathie keine Reaktion
per E-Mail Q (@] @ @
personliche (Face to Face) Q @] o @
Uber einen Social Media-Kanal Q (@] © @
per Post Q @] @ 0]

4. Wie reagierst du auf folgende Ansprachen?
Bitte wahle fir dich persdnlich aus.

keine Reaktion

Abneigung neutral Sympathie

Personenunabhangige Ansprache (bspw. Hallo®,
.Liebe Bloggende* ...)

Ansprache mit dem Geburtsnamen

5. Bitte stell dir vor du erhaltst eine neue Kontaktaufnahme.
Bitte wahle fir dich personlich aus wie sich das Thema auswirkt
Abszage/Abneigung neutral Zusage/Sympathie keine Reaktion

Das Thema trifit das (Haupt)thema meines Blogs

Ich kann mir vorstellen mit dem beinhalteten o (@] (@] Q
Thema eine Verbindung/Geschichte zu erzahlen
bzw. eine Verbindung herzustellen
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€. Bitte stell dir vor du erhaltst eine neue Kontaktaufnahme.
Bitte wahle fir dich personlich aus wie sich folgender Inhalt auswirkt

Abzage/Abneigung neutral Zusage/Sympathie keine Reaktion

Einladung zum Gesprach oder Interview Uber dich

Kooperationsanfrage

Zusendung von Testprodukten oder Geschenken

7. Bitte stell dir vor du erhaltst eine neue Kontaktaufnahme.
Bitte wahle fir dich persénlich aus wie sich folgende Erwahnungen in der Kontaktaufnahme auswirken.

Abneigung neutral Sympathie keine Reaktion
Erwahnung des Blognamens (@] (@] (@] Q
Erwahnung einer Vorliebe oder eines Hobbies (@] (] (@] Q
Erwahnung einer anderen Kooperation (@] (@] Q (@]
Erwahnung von bisherigen Verlinkungen des (@] (@] Q (@]

Unternehmens deinerseits

8. Informierst du dich bei einer neusn Kontaktaufnahme Uber die Agentur?
Bitte wahle aus

) Mein

) Manchmal

9. Informierst du dich bei einer neuen Kentaktaufnahme lber den Kunden?
Bitte wahle aus

) Mein

) Manchmal
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10. Du informierst dich lUber den Kunden.
Bitte wahle fur dich persdnlich aus wie sich folgende Situationen auswirken.
keine Reaktion

Absage/Abneigung neutral Zusage/Sympathis

Ich habe einen negativen Eindruck des Kunden

Ich habe bereits negative Erfahrungen mit dem (@] Q (@] @]
Kunden gemacht

Andere haben bereits negative Effahrungen mit (@] Q (@] (@]
dem Kunden gemacht

Der Kunde passt nicht zu meiner Einstellung Q (@) (@] (@]

11. Bitte wahle fur dich persdnlich aus.

(1 Ich hatte bisher wenig/e Kooperationen/Werbung auf meinem Blog.

(1 Ich habe haufig Kooperationen/Werbung auf meinem Blog.

12. Bitte wihle aus welche Kooperationen/Werbeeinschaltungen du bereits gemacht hast.
Menrfachauswahl maglich.

[ Gastbeitrag auf einer Kundenplattform

["| Bannerwerbung

13. Welche Nachteile kannst du dir aufgrund von Kooperationen vorstellen oder hast du bereits erlebt?
Bitte wahle fur dich persdnlich aus.

[ Verlust der Leserschaft

[ Nachtragliche Streitigkeiten mit dem Vertragspartner

[ keine



14. Bitte wahle fur dich personlich die Bedeutung folgender Punkte bei Kooperationen aus.
unwichtig  eher unwichtig eher wichtig sehr wichiig weild nicht

Unternehmensgriindung Q @] (@] @ 0]
Bezahlung bzw. Kostenlibernahme Q (@) Q (@] Q@
Wiinsche und No-Gos (@] @] (@] © 0]
Kennzeichnung o @ @ © @

15. Welche Auswirkungen hat das (Nicht)Anfihren einer Bezahlung?

Bitte beachte, dass die Hohe der Bezahlung bzw. der Gegenwert hier keine Rolle spielt. Interessant ist, ob du grundsatzlich offen fir
unterschiedliche Zahlungsformen bist. Bitte wahle fur dich persdnlich aus.

Abszage/Abneigung neutral Zusage/Sympathie

keine Realktion

Monetare Bezahlung angeboten

Bezahlung in Form eines Produkts

16. Welche Bedeutung kommt den folgenden Punkten bei Kooperationen zu?
Bitte wahle fiir dich persdnlich aus

keine wenig eher hohe hohe
Bedeufung Bedeutung Bedeuiung Bedeutung

Freiheit beim Stil von Foto- und Videomaterial

Kennzeichnung (Werbung)

Linkart (Do/No-Follow) (@] Q (@] (@] @

17. Bitte wahle aus

() Weiblich

18. Bitte wahle aus

) 19-30 Jahre

(=50 Jahre

100



19. Bitte wihle die Sparte(n) deines Blogs/deiner Blogs aus.

[ Bucher

[ Essen

| Familie

| Gaming

[ Fahrzeuge

[ Sonstiges

20. Wie schatzt du deinen Einfluss auf deine Leserschaft ein?
Bitte wahle fur dich persdnlich aus.

() lch habe wenig Einfluss

() lch habe hohen Einfluss

21. Welche Erfahrung(en) hast du bereits gemacht?
Bitte wahle fur dich persdnlich aus (Mehrfachauswahl maglich)

[ lch wurde um meine Meinung gefragt

(1 Einnahmen durch Affiliate Links

1 lch habe Kommentare erhalten

22. Bitte wihle aus wie viele Leserinnen dein Blog monatliche durchschnittlich verzeichnet.

() nur Freunde und Familie lesen meinen Blog

() bis 1.000 Leserlnnen/Monat

() bis 100.000 Leserlnnen/Monat

() keine Angabe

23. Bitte wihle aus wie viele Kooperationsanfragen du durchschnittlich pro Monat erhalst.

) <10 Anfragen

) =101 Anfragen
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20. Tabellen

Bevorzugter Kanal: Per Post

Haufigkeit Prozent  Gilltige Prozente = Kumulierte Prozente

Giiltig

Rangplatz 1 3 1.8 1.8 1.8
Rangplatz 2 12 7.2 7.2 9.0
Rangplatz 3 18 10.8 10.8 19.8
Rangplatz 4 27 16.2 16.2 35.9
Rangplatz 5 31 18.6 18.6 54.5
Rangplatz 6 25 15.0 15.0 69.5
Rangplatz 7 28 16.8 16.8 86.2
Rangplatz 8 23 13.8 13.8 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 23: Post als bevorzugter Kanal

Bevorzugter Kanal: Per Telefon

Haufigkeit Prozent = Giultige Prozente = Kumulierte Prozente

Giiltig

Rangplatz 2 16 9.6 9.6 9.6
Rangplatz 3 17 10.2 10.2 19.8
Rangplatz 4 19 114 114 311
Rangplatz 5 25 15.0 15.0 461
Rangplatz 6 21 12.6 12.6 58.7
Rangplatz 7 42 251 251 83.8
Rangplatz 8 27 16.2 16.2 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 24: Telefon als bevorzugter Kanal

Bevorzugter Kanal: Per E-Mail

Haufigkeit Prozent = Giultige Prozente = Kumulierte Prozente

Giiltig

Rangplatz 1 156 93.4 93.4 93.4
Rangplatz 2 6 3.6 3.6 97.0
Rangplatz 3 2 1.2 1.2 98.2
Rangplatz 4 2 1.2 1.2 99.4
Rangplatz 5 1 .6 .6 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 25: E-Mail als bevorzugter Kanal
Bevorzugter Kanal: Persoénlich (Face to Face)

Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente = Kumulierte Prozente

Giiltig

Rangplatz 1 1 .6 .6 .6
Rangplatz 2 30 18.0 18.0 18.6
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Rangplatz 3 41 24.6 24.6

Rangplatz 4 30 18.0 18.0
Rangplatz 5 24 14.4 14.4
Rangplatz 6 23 13.8 13.8
Rangplatz 7 7 4.2 4.2
Rangplatz 8 11 6.6 6.6
Gesamt 167 100.0 100.0

431
61.1
75.4
89.2
93.4
100.0

Tabelle 26: Persénliches Gesprich als bevorzugter Kanal

Bevorzugter Kanal: Uber einen Social Media-Kanal

Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente = Kumulierte Prozente

Rangplatz 1 3 1.8 1.8 1.8
Rangplatz 2 68 40.7 40.7 42.5
Rangplatz 3 36 21.6 21.6 64.1
Rangplatz 4 31 18.6 18.6 82.6
Gultig ~ Rangplatz 5 15 9.0 9.0 91.6
Rangplatz 6 8 4.8 4.8 96.4
Rangplatz 7 5 3.0 3.0 99.4
Rangplatz 8 1 .6 .6 100.0

Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 27: Social Media als bevorzugter Kanal
Bevorzugter Kanal: iiber einen Blog-Kommentar

Haufigkeit Prozent = Giultige Prozente = Kumulierte Prozente
Rangplatz 1 2 1.2 1.2 1.2
Rangplatz 2 13 7.8 7.8 9.0
Rangplatz 3 24 14.4 14.4 23.4
Rangplatz 4 21 12.6 12.6 35.9
Giltig ~ Rangplatz 5 25 15.0 15.0 50.9
Rangplatz 6 41 24.6 24.6 75.4
Rangplatz 7 25 15.0 15.0 90.4
Rangplatz 8 16 9.6 9.6 100.0

Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 28: Blog-Kommentar als bevorzugter Kanal

Bevorzugter Kanal: liber ein Netzwerk (z. B.: Blogfoster o. a.)

Haufigkeit Prozent = Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gilltig Rangplatz 1 2 1.2 1.2 1.2
Rangplatz 2 22 13.2 13.2 144
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Rangplatz 3 25 15.0 15.0 29.3
Rangplatz 4 30 18.0 18.0 47.3
Rangplatz 5 33 19.8 19.8 67.1
Rangplatz 6 18 10.8 10.8 77.8
Rangplatz 7 17 10.2 10.2 88.0
Rangplatz 8 20 12.0 12.0 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 29: Netzwerk als bevorzugter Kanal

Kanal-Reaktion: Uber einen Social Media-Kanal

Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig Abneigung 10 6,0 6,0 6,0
neutral 72 43,1 43,1 49,1
Sympathie 85 50,9 50,9 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 30: Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber einen Social Media-Kanal
Kanal-Reaktion: personliche (Face to Face)
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig ~ Abneigung 2 1,2 1,2 1,2
neutral 46 27,5 27,5 28,7
Sympathie 119 71,3 71,3 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 31: Reaktion auf personliche Kontaktaufnahme
Kanal-Reaktion: iiber ein Netzwerk (z. B. Blogfoster o. a.)
Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 21 12.6 12.9 12.9
neutral 82 491 50.3 63.2
ity Sympathie 60 35.9 36.8 100.0
Gesamt 163 97.6 100.0
Fehlend keine Reaktion 4 2.4
Gesamt 167 100.0
Tabelle 32: Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber ein Netzwerk
Kanal-Reaktion: iiber einen Blog-Kommentar
Haufigkeit Prozent = Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 38 22.8 23.0 23.0
Glltig
neutral 83 49.7 50.3 73.3
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Sympathie 44 26.3 26.7 100.0
Gesamt 165 98.8 100.0
Fehlend keine Reaktion 2 1.2
Gesamt 167 100.0
Tabelle 33: Reaktion auf Kontaktaufnahme iiber einen Blog-Kommentar
Kanal-Reaktion: per Post
Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Abneigung 22 13.2 13.3 13.3
neutral 92 55.1 55.8 69.1
Giltig  ~gompathie 51 305 30.9 100.0
Gesamt 165 98.8 100.0
Fehlend keine Reaktion 2 1.2
Gesamt 167 100.0
Tabelle 34: Reaktion auf Kontaktaufnahme per Post
Kanal-Reaktion: per Telefon
Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 53 31.7 32.7 32.7
neutral 62 37.1 38.3 71.0
Efite Sympathie 47 28.1 29.0 100.0
Gesamt 162 97.0 100.0
Fehlend keine Reaktion 5 3.0
Gesamt 167 100.0
Tabelle 35: Reaktion auf Kontaktaufnahme per Telefon
Ansprache: unpersonlich
Haufigkeit Prozent = Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 89 53.3 53.9 53.9
Glltig neutral 59 35.3 35.8 89.7
Sympathie 17 10.2 10.3 100.0
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Gesamt 165 98.8 100.0

Fehlend keine Reaktion 2 1.2

Gesamt 167 100.0

Tabelle 36: Personenunabhdngige Ansprache

Ansprache: Ansprache mit Blognamen

Haufigkeit Prozent = Giltige Prozente = Kumulierte Prozente

Abneigung 32 19.2 19.4 19.4
neutral 82 491 49.7 69.1
Giltig  ~gompathie 51 305 30.9 100.0
Gesamt 165 98.8 100.0
Fehlend keine Reaktion 2 1.2
Gesamt 167 100.0
Tabelle 37: Ansprache mit dem Blognamen
Ansprache: Ansprache mit dem Spitznamen
Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 46 27.5 28.4 28.4
neutral 47 28.1 29.0 57.4
Gultig Sympathie 69 413 426 100.0
Gesamt 162 97.0 100.0
Fehlend keine Reaktion 5 3.0
Gesamt 167 100.0
Tabelle 38: Ansprache mit dem Spitznamen
Ansprache: Duzen
Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 5 3.0 3.0 3.0
neutral 50 29.9 29.9 32.9
G s 112 67.1 67.1 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0
Tabelle 39: Ansprache mit "Du"
Ansprache: Siezen
Haufigkeit Prozent = Gilltige Prozente = Kumulierte Prozente
Abneigung 13 7.8 7.8 7.8
Gliltig
neutral 103 61.7 61.7 69.5
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Sympathie

Gesamt

51 30.5

167 100.0

30.5

100.0

100.0

Tabelle 40: Ansprache mit "Sie"

Thema: Das Thema trifft das (Haupt)Thema meines Blogs

Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  Absage/Abneigung 1 ,6 ,6 ,6
neutral 9 5,4 5,4 6,0
Zusage/Sympathie 157 94,0 94,0 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 41: (Haupt)Thema des Blogs
Thema: Das Thema hat Uberschneidungen mit Blogthemen
Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gltig neutral 68 40,7 40,7 40,7
Zusage/Sympathie 99 59,3 59,3 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 42: Uberschneidungen mit Blogthemen

Thema: Ich kann mir vorstellen mit dem beinhalteten Thema eine Verbin-

dung/Geschichte zu erzahlen bzw. eine Verbindung...

Haufigkeit Prozent = Gultige Prozente  Kumulierte Prozente
Glltig  Absage/Abneigung 2 1,2 1,2 1,2
neutral 70 41,9 41,9 43,1
Zusage/Sympathie 95 56,9 56,9 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 43: Storytelling/Verbindung denkbar
FR-
Instrument:
FR- Einladung PR-
Instrument: ZUm Instrument:
Einladung Gesprach Zusendung
FPR- ZUm oder Interview PR- PR- von
Instrument: Gesprach mit einer Instrument: Instrument: Testprodulte
Veranstaltiung  oder Interview  interessanten Kooperations Fressemeldu noder
seinladung (her dich Person anfrage ng Geschenken
I Giltig 167 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0 0
Median 3.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00
Minimum 1 1 -1 1 -1 -1
Maximum 3 3 3 3 3 3

Tabelle 44: Beliebtheit PR-Instrumente
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PR-Instrument: Einladung zu einer Veranstaltung (z. B. Reise, Verkostung,

Workshop, Produktlaunch etc.)

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig  Absage/Abneigung 6 3,6 3,6 3,6
neutral 44 26,3 26,3 29,9
Zusage/Sympathie 117 70,1 70,1 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 45: Reaktion auf Veranstaltungseinladungen
PR-Instrument: Einladung zum Gesprach oder Interview iiber dich
Haufigkeit Prozent = Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  Absage/Abneigung 3 1,8 1,8 1,8
neutral 57 34,1 34,1 35,9
Zusage/Sympathie 107 64,1 64,1 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 46: Reaktion auf Intervieweinladung

PR-Instrument: Einladung zum Gesprach oder Interview mit einer interessanten
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Person
Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig keine Reaktion 1 ,6 ,6 ,6
Absage/Abneigung 13 7,8 7,8 8,4
neutral 75 44,9 44,9 53,3
Zusage/Sympathie 78 46,7 46,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 47: Reaktion auf Einladung andere zu interviewen
PR-Instrument: Zusendung von Testprodukten oder Geschenken
Haufigkeit Prozent = Glultige Prozente  Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 4 2,4 2,4 2,4
Absage/Abneigung 14 8,4 8,4 10,8
neutral 95 56,9 56,9 67,7
Zusage/Sympathie 54 32,3 32,3 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 48: Reaktion auf Testprodukte/Geschenke



PR-Instrument: Pressemeldung

Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 7 4,2 4,2 4,2
Absage/Abneigung 54 32,3 32,3 36,5
neutral 73 43,7 43,7 80,2
Zusage/Sympathie 33 19,8 19,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 49: Reaktion Pressemeldungen
PR-Instrument: Kooperationsanfrage
Haufigkeit Prozent = Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Giltig  Absage/Abneigung 1 ,6 ,6 ,6
neutral 37 22,2 22,2 22,8
Zusage/Sympathie 129 77,2 77,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 50: Reaktion auf Kooperationsanfrage
Erwdhnungen
Thema-
tisch pas- Aktion Verlinkun-
sender Andere (bspw. gen des
Geburts- Blogbei- Vorlie- Privates Koopera- Blogpara- Unter-
name Blogname trag be/Hobby Detail tionen de) nehmens
Glltig 167 167 167 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 2,72 2,74 2,83 2,53 2,11 2,46 2,37 2,50
Tabelle 51: Erwédhnungen
Erwdhnung: Erwdhnung deines Geburtsnamens
Haufigkeit Prozent  Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
keine Reaktion 2 1.2 1.2 1.2
Abneigung 5 3.0 3.0 4.2
Giiltig neutral 29 174 17.4 21.6
Sympathie 131 78.4 78.4 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 52: Reaktion auf die Erwdhnung des Geburtsnamens

Erwahnung des Blognamens
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Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  keine Reaktion 1 ,6 ,6 ,6
Abneigung 2 1,2 1,2 1,8
neutral 35 21,0 21,0 22,8
Sympathie 129 77,2 77,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 53: Reaktion auf die Erwdhnung des Blognamens
Anfilhrung eines thematisch passenden Blogbeitrags von dir
Haufigkeit Prozent  Gliltige Prozente = Kumulierte Prozente
Giltig  neutral 29 17,4 17,4 17,4
Sympathie 138 82,6 82,6 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 54: Reaktion auf Erwdhnung eines Blogbeitrags
Erwahnung einer Vorliebe oder eines Hobbies
Haufigkeit Prozent  Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Giiltig keine Reaktion 2 1,2 1,2 1,2
Abneigung 4 2,4 2,4 3,6
neutral 63 37,7 37,7 41,3
Sympathie 98 58,7 58,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 55: Reaktion auf die Erwdhnung eines Hobbies/einer Vorliebe

Erwahnung eines privaten Details (bspw. Haustier, Beziehung etc.)

Haufigkeit Prozent  Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 2 1,2 1,2 1,2
Abneigung 36 21,6 21,6 22,8
neutral 68 40,7 40,7 63,5
Sympathie 61 36,5 36,5 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 56: Reaktion auf die Erwdhnung eines privaten Details

Erwdahnung einer anderen Kooperation
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Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  Abneigung 7 4,2 4,2 4,2
neutral 77 46,1 46,1 50,3
Sympathie 83 49,7 49,7 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 57: Reaktion auf Erwdhnung anderer Kooperationen
Erwahnung einer Aktion (bspw. Blogparade)

Haufigkeit Prozent = Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig ~ Abneigung 10 6,0 6,0 6,0
neutral 85 50,9 50,9 56,9
Sympathie 72 431 431 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 58: Reaktion auf die Erwdhnung von Aktionen

Erwahnung von bisherigen Verlinkungen des Unternehmens deinerseits

Haufigkeit Prozent  Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Giltig keine Reaktion 2 1,2 1,2 1,2
Abneigung 5 3,0 3,0 4,2
neutral 65 38,9 38,9 43,1
Sympathie 95 56,9 56,9 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 59: Reaktion auf Erwdhnung von Verlinkung des Unternehmens
Reputation-Agentur
Haufigkeit Prozent  Gultige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Ja 132 79,0 79,0 79,0
Nein 3 1,8 1,8 80,8
Ich habe noch nie eine 14 8,4 8,4 89,2
Nachricht einer Agentur er-
halten
Manchmal 18 10,8 10,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 60: Uberpriifung der Agentur-Reputation
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Agentur-Reputation

Vertretung ~ Vertretung
Eigener Eigener Eigene po- Eigenene- Gute Er- Schlechte positiver eines unbe-
positiver negativer  sitive Erfah-  gative Er-  fahrungen Erfahrungen Unterneh-  liebten Un-
Eindruck Eindruck rung fahrung Dritter Dritte men ternehmens
Giiltig 150 149 149 149 150 149 150 150
Fehlend 17 18 18 18 17 18 17 17
Mittel- 2,81 1,19 2,93 1,13 2,49 1,54 2,73 1,41
wert
Tabelle 61: Eindruck der Agentur-Reputation
Reputation: Ich habe einen positiven Eindruck der Agentur
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig neutral 29 17,4 19,3 19,3
Zusage/Sympathie 121 72,5 80,7 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0
Tabelle 62: Reaktion auf positiven eigenen Eindruck der Agentur-Reputation
Reputation: Ich habe einen negativen Eindruck der Agentur
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente  Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 1 6 7 Ve
Absage/Abneigung 121 72,5 80,7 81,3
neutral 27 16,2 18,0 99,3
Zusage/Sympathie 1 6 7 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 63: Reaktion auf negativen eigenen Eindruck der Agentur-Reputation
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Reputation: Ich habe bereits gute Erfahrungen mit der Agentur gemacht

Haufigkeit Prozent  Gilltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 1 ,6 v 7
neutral 11 6,6 7,3 8,0
Zusage/Sympathie 138 82,6 92,0 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 64: Reaktion auf eigene positive Erfahrungen mit der Agentur

Reputation: Ich habe bereits negative Erfahrungen mit der Agentur gemacht

Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig keine Reaktion 1 ,6 7 7
Absage/Abneigung 129 77,2 86,0 86,7
neutral 20 12,0 13,3 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 65: Reaktion auf eigene negative Erfahrungen mit der Agentur

Reputation: Andere haben bereits gute Erfahrungen mit der Agentur gemacht

Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig neutral 77 46,1 51,3 51,3
Zusage/Sympathie 73 43,7 48,7 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 66: Reaktion auf gute Erfahrung Dritter mit der Agentur
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Reputation: Andere haben bereits negative Erfahrungen mit der Agentur ge-

macht
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 1 ,6 7
Absage/Abneigung 70 41,9 47,3
neutral 78 46,7 99,3
Zusage/Sympathie 1 ,6 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0
Tabelle 67: Reaktion auf'schlechte Erfahrungen Dritter mit der Agentur
Reputation: Die Agentur vertritt Unternehmen, die ich mag
Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig Absage/Abneigung 1 ,6 7 7
neutral 39 23,4 26,0 26,7
Zusage/Sympathie 110 65,9 73,3 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 68: Reaktion, wenn Agentur beliebtes Unternehmen vertritt

Reputation: Die Agentur vertritt Unternehmen, die mir nicht zusagen

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig Absage/Abneigung 90 53,9 60,0 60,0
neutral 58 34,7 38,7 98,7
Zusage/Sympathie 2 1,2 1,3 100,0
Gesamt 150 89,8 100,0
Fehlend System 17 10,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 69: Reaktion

, wenn Agentur unbeliebtes Unternehmen vertritt
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Reputation des Kunden

Passt

nicht zu

Eigener Eigener Eigene po- Eigene  Gute Erfah-  Schlechte Vertritt meiner

positiver negativer  sitive Erfah- negative rungen Drit- Erfahrungen meine An- Einstel-

Eindruck Eindruck rung Erfahrung te Dritter sichten lung

Gultig 160 160 160 160 160 160 160 160
Fehlend 7 7 7 7 7 7 7 7
Mittelwert 2,89 1,14 2,89 1,14 2,49 1,54 2,82 1,11

Tabelle 70: Kunden-Reputation

Uberpriifung der Kunden-Reputation

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente =~ Kumulierte Prozente

Gultig  Ja 156 93,4 93,4 93,4
Nein 1 ,6 ,6 94,0
Ich habe noch nie eine 6 3,6 3,6 97,6
Nachricht eines Kunden er-
halten
Manchmal 4 2,4 2,4 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 71: Uberpriifung der Kunden-Reputation

Reputation-Kunde: Ich habe einen positiven Eindruck des Kunden

Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giiltig neutral 18 10,8 11,3 11,3
Zusage/Sympathie 142 85,0 88,8 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0

Fehlend System 7 4,2

Gesamt 167 100,0

Tabelle 72: Reaktion auf eigenen positiven Eindruck des Kunden

Reputation-Kunde: Ich habe einen negativen Eindruck des Kunden

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig Absage/Abneigung 138 82,6 86,3 86,3
neutral 22 13,2 13,8 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0

Fehlend System 7 4,2

Gesamt 167 100,0

Tabelle 73: Reaktion auf eigenen negativen Eindruck des Kunden
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Reputation-Kunde: Ich habe bereits gute Erfahrungen mit dem Kunden ge-

macht

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig Absage/Abneigung 1 ,6 ,6 ,6
neutral 15 9,0 9,4 10,0
Zusage/Sympathie 144 86,2 90,0 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0
Fehlend System 7 4,2
Gesamt 167 100,0

Tabelle 74: Reaktion auf eigene positive Erfahrung mit dem Kunden

Reputation-Kunde: Ich habe bereits negative Erfahrungen mit dem Kunden

gemacht

Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig Absage/Abneigung 140 83,8 87,5 87,5
neutral 18 10,8 11,3 98,8
Zusage/Sympathie 2 1,2 1,3 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0

Fehlend System 7 4.2

Gesamt 167 100,0

Tabelle 75: Reaktion auf eigene negative Erfahrung mit dem Kunden

Reputation-Kunde: Andere haben bereits gute Erfahrungen mit dem Kunden

gemacht
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
neutral 82 491 51.2 51.2
Giiltig Zusage/Sympathie 78 46.7 48.8 100.0
Gesamt 160 95.8 100.0
Fehlend System 7 4.2
Gesamt 167 100.0

Tabelle 76: Reaktion auf negative Erfahrungen Anderer mit dem Kunden
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Reputation-Kunde: Andere haben bereits gute Erfahrungen mit dem Kunden

gemacht
Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente Kumulierte Prozente
neutral 82 491 51.2 51.2
Giiltig Zusage/Sympathie 78 46.7 48.8 100.0
Gesamt 160 95.8 100.0
Fehlend System 7 4.2
Gesamt 167 100.0

Tabelle 77: Reaktion auf positive Erfahrungen Anderer mit dem Kunden

Reputation-Kunde: Der Kunde vertritt meine Ansichten

Haufigkeit Prozent = Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig Absage/Abneigung 1 ,6 ,6 ,6
neutral 27 16,2 16,9 17,5
Zusage/Sympathie 132 79,0 82,5 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0

Fehlend System 7 4,2

Gesamt 167 100,0

Tabelle 78: Reaktion, wenn Kunde und Bloggende gleiche Ansichten haben

Reputation-Kunde: Der Kunde passt nicht zu meiner Einstellung

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig Absage/Abneigung 144 86,2 90,0 90,0
neutral 14 8,4 8,8 98,8
Zusage/Sympathie 2 1,2 1,3 100,0
Gesamt 160 95,8 100,0

Fehlend System 7 4,2

Gesamt 167 100,0

Tabelle 79: Reaktion, wenn der Kunde eine andere Einstellung hat

117



PR-Instrument: Kooperationsanfrage

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  Absage/Abneigung 1 ,6 ,6 ,6
neutral 37 22,2 22,2 22,8
Zusage/Sympathie 129 77,2 77,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 80: Reaktion auf Kooperationsanfragen
Kooperationen
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Gltig Ich hatte noch nie eine Ko- 11 6,6 6,6 6,6
operation/Werbung auf mei-
nem Blog.
Ich hatte bisher wenig/e Ko- 59 35,3 35,3 41,9
operationen/Werbung auf
meinem Blog.
Ich habe regelmaBig Koope- 75 44,9 449 86,8
rationen/Werbung auf mei-
nem Blog.
Ich habe hadufig Kooperatio- 22 13,2 13,2 100,0
nen/Werbung auf meinem
Blog.
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 81: Absolvierte Kooperationen
Kooperationsform: Produktplatzierung
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente ~ Kumulierte Prozente
Gultig nicht gewahlt 43 25,7 27,6 27,6
ausgewahit 113 67,7 72,4 100,0
Gesamt 156 93,4 100,0
Fehlend System 1 6,6
Gesamt 167 100,0

Tabelle 82: Produktplatzierung
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Kooperationsform: Testbericht

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig nicht gewahlt 40 24,0 25,6 25,6
ausgewahlt 116 69,5 74,4 100,0
Gesamt 156 93,4 100,0
Fehlend System 11 6,6
Gesamt 167 100,0
Tabelle 83: Testbericht
Kooperationsform: Gastbeitrag auf meinem Blog
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente  Kumulierte Prozente
Gultig nicht gewahlt 95 56,9 60,9 60,9
ausgewahlt 61 36,5 39,1 100,0
Gesamt 156 93,4 100,0
Fehlend System 11 6,6
Gesamt 167 100,0
Tabelle 84: Gastbeitrag auf dem eigenen Blog
Kooperationsform: Gastbeitrag auf einer Kundenplattform
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente ~ Kumulierte Prozente
Glltig nicht gewahlt 102 61,1 65,4 65,4
Ausgewahlt 54 32,3 34,6 100,0
Gesamt 156 93,4 100,0
Fehlend System 11 6,6
Gesamt 167 100,0
Tabelle 85: Gastbeitrag auf einer Kundenplattform
Kooperationsform: Bannerwerbung
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig nicht gewahlt 102 61,1 65,4 65,4
ausgewahlt 54 32,3 34,6 100,0
Gesamt 156 93,4 100,0
Fehlend System 1 6,6
Gesamt 167 100,0

Tabelle 86: Bannerwerbung
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Kooperationsform: Sonstiges (offene Eingabe)

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente

Gltig

149 89,2 89,2
Advertorials, Social Sha- 1 ,6 ,6
rings, Affiliate Marketing
Bezahlte Artikel auf anderen 1 ,6 ,6
Seiten
Bezahlte Beitrage 1 ,6 ,6
Bloggerreisen 1 ,6 ,6
Einladung zu Koch-Events 1 ,6 ,6
Erfahrungsbericht 1 ,6 ,6
Instagram Werbung flir Kun- 1 ,6 ,6
den
Literaturblog 1 ,6 ,6
Nahanleitung fiir Kunden 1 ,6 ,6
erstellt
Pressereisen 2 1,2 1,2
Rezensionen 1 ,6 ,6
Sponsored Post 1 ,6 ,6
Storytelling & Videos 1 ,6 ,6
Test- u. Produktplatzierung 1 ,6 ,6
bezieht sich halt auf Reisen,
Hotels, etc.
Texterstellung, Videoerstel- 1 ,6 ,6
lung, Fotoerstellung, Social
Media Betreuung
Vorstellung einer Brand 1 ,6 ,6
youTube Video 1 ,6 ,6
Gesamt 167 100,0 100,0

89,2

89,8

90,4

91,0
91,6
92,2
92,8
93,4

94,0
94,6

95,8
96,4
97,0
97,6
98,2

98,8

99,4
100,0

Tabelle 87: Sonstige Kooperationsformen

Kooperationen-Nachteile: Verlust meiner Glaubwiirdigkeit

Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig  nicht gewahlt 89 53,3 53,3
ausgewahlt 78 46,7 46,7
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 88: Angst vor Glaubwiirdigkeitsverlust aufgrund von Kooperationen

Kooperationen-Nachteile: Verlust der Leserschaft
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Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gultig  nicht gewahlt 114 68,3 68,3 68,3
ausgewahlt 53 31,7 31,7 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 89: Angst vor Leserschaftverlust aufgrund von Kooperationen

Kooperationen-Nachteile: Verlust anderer Kooperationspartner

Haufigkeit Prozent  Gliltige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Gultig  nicht gewahlt 116 69,5 69,5 69,5
ausgewahlt 51 30,5 30,5 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 90: Angst vor dem Verlust anderer Kooperationspartner aufgrund von Kooperationen

Kooperationen-Nachteile: Nachtragliche Streitigkeiten mit dem Vertrags-

partner
Haufigkeit Prozent = Giiltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  nicht gewahlt 111 66,5 66,5 66,5
ausgewahlt 56 33,5 33,5 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 91: Angst vor nachtrdiglichen Streitigkeiten nach Kooperationen
Kooperationen-Nachteile: Negative Kommentare
Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gultig  nicht gewahlt 104 62,3 62,3 62,3
ausgewahlt 63 37,7 37,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 92: Angst vor negativen Kommentaren aufgrund von Kooperationen
Kooperationen-Nachteile: keine
Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente = Kumulierte Prozente
nicht gewahlt 120 71.9 71.9 71.9
Giltig ~ ausgewahlt 47 281 281 100.0
Gesamt 167 100.0 100.0

Tabelle 93: Keine Angst vor Nachteilen aufgrund einer Kooperation

Kooperationen-Nachteile: Sonstiges (offene Eingabe)
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Haufigkeit Prozent

Gultige Prozente

Kumulierte Prozente

Giiltig 163 97,6 97,6 97,6
Negatives Image 1 ,6 ,6 98,2
personliche und zeitliche 1 ,6 ,6 98,8
EinbuBen
Probleme bei der Zahlung/ 1 ,6 ,6 99,4
nicht vertretbare Forderun-
gen bzgl. Kennzeichnung,

Datenschutz usw.
schlechte Kommunikation 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 94: Sonstige Nachteile aufgrund von Kooperationen
Kooperationen-Briefing: Informationen zur Agentur/dem Kunden
Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente Kumulierte Prozente
Giltig  weiB nicht 1 ,6 ,6 ,6
eher unwichtig 7 4,2 4,2 4.8
eher wichtig 46 27,5 27,5 32,3
sehr wichtig 113 67,7 67,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 95: Briefing - Information zur Agentur/dem Kunden
Kooperationen-Briefing: Unternehmensgriindung
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig  weiB nicht 10 6,0 6,0 6,0
unwichtig 24 14,4 14,4 20,4
eher unwichtig 86 51,5 51,5 71,9
eher wichtig 37 22,2 22,2 94,0
sehr wichtig 10 6,0 6,0 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 96: Briefing - Unternehmensgriindung
Kooperationen-Briefing: Produktinformationen
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig  weiB nicht 1 ,6 ,6 ,6
eher unwichtig 3 1,8 1,8 2,4
eher wichtig 40 24,0 24,0 26,3
sehr wichtig 123 73,7 73,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 97: Briefing - Produktinformationen
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Kooperationen-Briefing: Bezahlung bzw. Kosteniibernahme

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Giltig  weiB nicht 1 ,6 ,6 ,6
unwichtig 1 6 ,6 1,2
eher unwichtig 5 3,0 3,0 4,2
eher wichtig 37 22,2 22,2 26,3
sehr wichtig 123 73,7 73,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 98: Briefing - Bezahlung und Kosteniibernahme

Kooperationen-Briefing: Umfang der Berichterstattung (Kanal, Wortan-

zahl etc.)

Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig  weiB nicht 1 ,6 ,6 ,6
unwichtig 1 ,6 ,6 1,2
eher unwichtig 13 7,8 7,8 9,0
eher wichtig 71 42,5 42,5 51,5
sehr wichtig 81 48,5 48,5 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 99: Briefing - Umfang der Berichterstattung
Kooperationen-Briefing: Wiinsche und No-Gos

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig  unwichtig 1 ,6 ,6 ,6
eher unwichtig 5 3,0 3,0 3,6
eher wichtig 75 449 449 48,5
sehr wichtig 86 51,5 51,5 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 100: Briefing - Wiinsche und No-Gos

Kooperationen-Briefing: Produktprasenz (Hintergrund, Vordergrund etc.)

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig  weiB nicht 6 3,6 3,6 3,6
unwichtig 1 ,6 ,6 4,2
eher unwichtig 1 6,6 6,6 10,8
eher wichtig 91 54,5 54,5 65,3
sehr wichtig 58 34,7 34,7 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
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Tabelle 101: Briefing - Produktpriisenz

Kooperationen-Briefing: Kennzeichnung

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig  weiB nicht 1 ,6 ,6 ,6
eher unwichtig 1 ,6 ,6 1,2
eher wichtig 25 15,0 15,0 16,2
sehr wichtig 140 83,8 83,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 102: Briefing - Kennzeichnung
Kooperationen-Briefing: Linkart
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gultig  weiB nicht 3 1,8 1,8 1,8
unwichtig 1 ,6 ,6 2,4
eher unwichtig 1 6,6 6,6 9,0
eher wichtig 42 25,1 25,1 341
sehr wichtig 110 65,9 65,9 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 103: Briefing - Linkart
Bezahlung
Monetdre Be- Bezahlung in Bezahlungin  Bezahlung in Form
keine Bezahlung  zahlung ange- Form von Gut-  Form eines Pro-  einer Kostenlber-
angeboten boten scheinen dukts nahme/Einladung
N Gultig 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0
Mittelwert 1,46 2,62 1,69 1,99 2,36
Tabelle 104: Bezahlung
Bezahlung: keine Bezahlung angeboten
Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Giiltig  keine Reaktion 6 3,6 3,6 3,6
Absage/Abneigung 80 47,9 47,9 51,5
neutral 73 43,7 43,7 95,2
Zusage/Sympathie 8 4.8 4.8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 105

: Reaktion, wenn keine Bezahlung angeboten wird
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Bezahlung: Monetdare Bezahlung angeboten

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  keine Reaktion 3 1,8 1,8 1,8
Absage/Abneigung 2 1,2 1,2 3,0
neutral 48 28,7 28,7 31,7
Zusage/Sympathie 114 68,3 68,3 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 106: Reaktion, wenn monetdre Bezahlung angeboten wird
Bezahlung: Bezahlung in Form von Gutscheinen

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig keine Reaktion 2 1,2 1,2 1,2
Absage/Abneigung 70 41,9 41,9 431
neutral 70 41,9 41,9 85,0
Zusage/Sympathie 25 15,0 15,0 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 107: Reaktion, wenn eine Bezahlung i. F. v. Gutscheinen angeboten wird
Bezahlung: Bezahlung in Form eines Produkts

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente =~ Kumulierte Prozente
Gltig keine Reaktion 2 1,2 1,2 1,2
Absage/Abneigung 33 19,8 19,8 21,0
neutral 94 56,3 56,3 77,2
Zusage/Sympathie 38 22,8 22,8 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 108: Reaktion, wenn eine Bezahlung i. F. v. Produkten angeboten wird
Bezahlung: Bezahlung in Form einer Kosteniibernahme/Einladung

Haufigkeit Prozent Gliltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gliltig keine Reaktion 1 ,6 ,6 ,6
Absage/Abneigung 11 6,6 6,6 7,2
neutral 81 48,5 48,5 55,7
Zusage/Sympathie 74 443 443 100,0

Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 109: Reaktion, wenn Bezahlung i. F. einer Einladung bzw. Kosteniibernahme angeboten wird
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Freiheit beim

Freiheit

Freiheit beim Stil Kennzeich- Linkart
sprachlichen von Foto-und  Meinungs- nung (Wer-  Freiheit im (Do/No-
Ausdruck Videomaterial freiheit bung) Storytelling Follow)
Gltig 167 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 3,83 3,73 3,93 3,69 3,72 3,45
Tabelle 110: Freiheiten
Freiheit beim sprachlichen Ausdruck
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Gltig wenig Bedeutung 2 1,2 1,2 1,2
eher hohe Bedeutung 25 15,0 15,0 16,2
hohe Bedeutung 140 83,8 83,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 111: Bedeutung der Freiheit beim sprachlichen Ausdruck
Freiheit beim Stil von Foto- und Videomaterial
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig neutral 2 1,2 1,2 1,2
eher hohe Bedeutung 35 21,0 21,0 22,2
hohe Bedeutung 130 77,8 77,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 112: Bedeutung der Freiheit beim Stil von Foto- und Videomaterial
Meinungsfreiheit
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Glltig  wenig Bedeutung 1 ,6 ,6 ,6
eher hohe Bedeutung 10 6,0 6,0 6,6
hohe Bedeutung 156 93,4 93,4 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 113: Bedeutung der Meinungsfreiheit

Kennzeichnung (Werbung)
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente = Kumulierte Prozente

Glltig neutral 2 1,2 1,2 1,2
keine Bedeutung 1 6 ,6 1,8
wenig Bedeutung 8 4.8 4.8 6,6
eher hohe Bedeutung 22 13,2 13,2 19,8
hohe Bedeutung 134 80,2 80,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 114: Bedeutung der (Werbe)Kennzeichnung
Freiheit im Storytelling
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente
Gltig neutral 2 1,2 1,2 1,2
eher hohe Bedeutung 36 21,6 21,6 22,8
hohe Bedeutung 129 77,2 77,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 115: Bedeutung der Freiheit im Storytelling
Linkart (Do/No-Follow)
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig neutral 7 4,2 4,2 4,2
keine Bedeutung 2 1,2 1,2 54
wenig Bedeutung 10 6,0 6,0 11,4
eher hohe Bedeutung 31 18,6 18,6 29,9
hohe Bedeutung 117 70,1 70,1 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0
Tabelle 116: Bedeutung der Linkart
Einfluss
Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig Ich habe keinen Einfluss 2 1,2 1,2 1,2
Ich habe wenig Einfluss 27 16,2 16,2 17,4
Ich habe etwas Einfluss 107 64,1 64,1 81,4
Ich habe hohen Einfluss 31 18,6 18,6 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 117: Einfluss-Einschdtzung
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Einfluss-Erfahrung

Jemand hat
etwas
nachge-
(negativ) Ich wurde kauft/ Ich wurde

oder Anzahl  Ich wurde um meine nachge- zu Veran-  Einnahmen Ich habe

ausgewahl- um Rat Meinung macht/nach = staltungen  durch Affi-  Blog wurde Kommenta-

ter Optionen gefragt gefragt gekocht etc. eingeladen liate Links verlinkt re erhalten
Gultig 167 167 167 167 167 167 167 167
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 5,91 1,87 1,92 1,85 1,83 1,50 1,96 1,98

Tabelle 118: Einfluss-Erfahrung

Einfluss-Erfahrung: Ich wurde um Rat gefragt

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente = Kumulierte Prozente

Glltig  nicht gewahlt 22 13,2 13,2 13,2
ausgewahlt 145 86,8 86,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 119: Einfluss-Erfahrung - Rat

Einfluss-Erfahrung: Ich wurde um meine Meinung gefragt

Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente =~ Kumulierte Prozente

Glltig  nicht gewanhlt 14 8,4 84 8,4
ausgewahlt 153 91,6 91,6 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 120: Einfluss-Erfahrung — Meinungsabfrage

Einfluss-Erfahrung: Jemand hat etwas nachge-

kauft/nachgemacht/nachgekocht etc.

Haufigkeit Prozent  Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig  nicht gewahlt 25 15,0 15,0 15,0
ausgewahlt 142 85,0 85,0 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 121: Einfluss-Erfahrung - Nachgemacht

Einfluss-Erfahrung: Ich wurde zu Veranstaltungen eingeladen

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente = Kumulierte Prozente
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Gilltig  nicht gewahlt 28 16,8 16,8 16,8
ausgewahlt 139 83,2 83,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 122: Einfluss-Erfahrung - Veranstaltungseinladung

Einfluss-Erfahrung: Einnahmen durch Affiliate Links

Haufigkeit Prozent  Giltige Prozente = Kumulierte Prozente

Gultig  nicht gewanhlt 83 49,7 49,7 49,7
ausgewahlt 84 50,3 50,3 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 123: Einfluss-Erfahrung - Einnahmen durch Affiliate Links

Einfluss-Erfahrung: Mein Blog wurde verlinkt

Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente = Kumulierte Prozente

Gultig  nicht gewahit 7 4,2 4,2 4,2
ausgewahlt 160 95,8 95,8 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 124: Einfluss-Erfahrung - Blogverlinkung

Einfluss-Erfahrung: Ich habe Kommentare erhalten

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente ~ Kumulierte Prozente

Gultig  nicht gewanhlt 3 1,8 1,8 1,8
ausgewahlt 164 98,2 98,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 125: Einfluss-Erfahrung - Kommentar(e)

Leserschaft

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente = Kumulierte Prozente

Gltig bis 100 Leserlnnen/Monat 7 4.2 4.2 4,2
bis 1.000 Leserlnnen/Monat 35 21,0 21,0 25,1
bis 10.000 Leserlnnen/Monat 60 35,9 35,9 61,1
bis 100.000 LeserlIn- 55 32,9 32,9 94,0
nen/Monat
tber 100.000 LeserIn- 8 4,8 4,8 98,8
nen/Monat
keine Angabe 2 1,2 1,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 126: Leserschaft

129



Anzahl Anfragen

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Glltig  keine Anfragen 11 6,6 6,6 6,6
< 10 Anfragen 110 65,9 65,9 72,5
< 100 Anfragen 44 26,3 26,3 98,8
keine Angabe 2 1,2 1,2 100,0
Gesamt 167 100,0 100,0

Tabelle 127: Anzahl der Anfragen

Offenes Feedback

Am schlimmsten finde ich die Anfragen, die deutlich zeigen dass man sich mit dem Thema und
Konzept des Blogs nicht auseinander gesetzt hat. Mein Blog ist tiber Kalender und Schreibwaren
und ich wurde mal zu einer Presseparty fiir Kondome eingeladen, wahrscheinlich weil ich in die
Altersgruppe passte. Da kann ich nur ablehnen, weil ich daraus nichts interessantes flir meine
Leserschaft holen kann.

Auch Blogger bezahlen ihre Rechnungen nicht mit z.B. einem "Gutschein fiir eine Weltkarte im
Wert von € 120". Wenn Unternehmen das mal verstehen wiirden, und sich ernsthaft Giberlegen
wirden, was ihnen die Reichweite wert ist, taten wir uns alle leichter ;)

Bezahlte Instagram Werbung durch einen Kunden, war eine gute Erfahrung; PersOnlicher An-
sprechpartner ist sehr wichtig, weil ich mag es nicht, wenn ich von mehreren verschiedenen Leu-
ten mit Mails bombardiert werde; Kontakt nach der Kooperation ist sehr wichtig; Feedback ist
gut; Kontakt auf Augenhdhe

Das groBte Problem, dass wir bei Kooperationen sehen ist, dass Kooperationspartner haufig
nicht erkennen, wie viel Arbeit hinter unseren Dienstleistungen steckt. Es herrscht hdufig die
Einstellung, eine Einladung zu einem Event/in eine Region wirde fir uns Urlaub bedeuten. Al-
lerdings ist jede ehrliche Kooperation fiir uns mit zeitlichen Ressourcen verbunden. Generell
kann ich aber sagen, dass ich bisher fast nur gute Erfahrungen mit Unternehmen gemacht habe.
Vielleicht auch, weil wir die Kooperationspartner sehr spezifisch auswahlen.

Das war die bisher beste Umfrage zu diesem Thema. Und ich hab schon an einigen teilgenom-
men. Sinnvolle Fragen und Antworten. Danke.

Die meisten Kontakte waren bis jetzt sehr nett und positiv. Anfragen flr Produkte die getestet
und dann ohne Gegenleistung wieder retourniert werden sollten gab es auch, solche werden von
mir aber nicht angenommen, weil es einfach eine Mindestwertschatzung fiir den Arbeitsaufwand
geben muss, zumindest ein Wille dazu muss erkennbar sein. Ausnahmen macht man dann ger-
ne. Aber wenn man in einer Kontaktaufnahme das Gefiihl bekommt, dass deine Arbeit wertge-
schatzt wird und einfach ein netter Ton herrscht lasst sich Uber alles reden. Ich wiinsche dir viel
Erfolg bei deiner Arbeit =) Liebe GriiBe Christoph und Sam

Einfach ehrlich sein, bitte. Nicht schleimen, nichts verheimlichen. Frei heraus mit der Sprache,

sagen, was Sache ist. Das Schlimmste ist Lebenszeitverschwendung. Fir beide Seiten!
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Erfolgreiche Kampagnen sind es meistens dann, wenn z.B. die Kooperationspartner die Social-
Media Beitrage/Blogbeitrage aufnehmen und selbst weiter teilen, das fahrt flr beide Seiten zur

besten Reichweite.

Ganz schlimm: Nicht bezahlen von Rechnungen - Buchhaltung sehr aufwandig; Rlickzug von

Vereinbarungen; Unklarkeiten bei den Erwartungen

Ich fihre den Blog erst knapp tber 1/2 Jahr.

In der Aufzahlung der Blog Themen habe ich "Fashion" vermisst, ansonsten eine super Umfrage
{blush}

Thema meines Blogs ist "Fotografie"

Viele Unternehmen bringen bei Ihren Anfragen gleich in den ersten Satzen "zwischen den Zei-
len" zum Ausdruck, dass sie kein oder wenig Budget haben. das I6st sofort ein negatives Gefiihl
bei mir aus. Beispielhafte Ausdriicke: "...wir sind ein sehr junges Unternehmen...", "...wir sind nur
ein kleines start-Up..." - das klingt immer so, als miisse man von vornherein verstehen, dass es
kein oder kaum Bezahlung gibt. Da kOnnte ich antworten: ich bin "nur" eine kleine Bloggerin, die
aber eine groBe Miete bezahlt". WeiBt Du, was ich meine? ich denke, man sollte ganz offen Uber
Bezahlung prechen und nicht so zwischen den Zeilen kommunizieren und darauf hoffen, dass
man versteht, dass man nichts bezahlt. Sehr unschén finde ich auch, dass man immer wieder
ungefragt Produkte zugesendet bekommt (man muss ja seine Adresse im Impressum angeben).
das last sofort ein Gefiihl von "Druck" aus, weil man das Gefiihl hat, das Gegenuber ist in Vor-
leistung gegangen. Ich finde das nicht gut.

Tabelle 128: Offenes Feedback
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