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Zusammenfassung

Influencer-Marketing ist seit Jahren ein beliebtes Marketing-Tool, da es mit wenigen
Kosten verbunden ist und die Zielgruppe gut angesprochen werden kann. Auch in
der Gastronomiebranche gewinnt Influencer-Marketing an Bedeutung. Die
vorliegende Arbeit widmet sich den sogenannten Foodfluencern — Instagram-
Foodblogs die Restaurants bewerten und weiterempfehlen. Es gilt, deren Wirkung
auf ihre Leseriinnen in Bezug auf Restaurantbesuche und Restaurantwahl
herauszufinden. Dafur wurde folgende Forschungsfrage gestellt: ,Inwiefern wirkt
sich der Konsum von Instagram-Foodblogs auf die Restaurantbesuche und die
Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und Niederosterreich aus?”

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde eine quantitative CAWI-Befragung
durchgefuhrt. Dabei wurden den Teilnehmer:innen Fragen zu ihrem Verhalten und
ihren Einstellungen in Bezug auf Foodfluencer, Restaurantbesuche und
Restaurantwahl gestellt. Befragt wurden Menschen zwischen 18 und 44 Jahren aus
Wien und Niederosterreich, die mindestens einem Foodblog auf Instagram folgen.
Es handelte sich um eine Zufallsstichprobe. Insgesamt konnten 205 gultige

Fragebogen gesammelt werden, deren Daten weiter ausgewertet wurden.

Die Ergebnisse zeigen, dass Foodfluencer ein wirksames Marketing-Tool sind und
sich gut dazu eignen, um Restaurants zu bewerben. Klassisches Word-of-Mouth
(personliche Empfehlungen) ist jedoch wesentlich wichtiger fur die Restaurantwahl.
Die wahrgenommene Glaubwurdigkeit der Foodfluencer sowie die Anzahl der
gefolgten Foodfluencer beeinflussen deren Wirkung auf die Restaurantwahl,
wahrend die Instagram-Nutzungshaufigkeit weniger relevant ist. Bei besonderen
Anlassen oder gemeinsamen Essen mit Partner:in oder Freund:innen sind die
Empfehlungen von Foodfluencern am wichtigsten. Als Hauptzielgruppe von
Foodfluencern konnen Frauen zwischen 18 und 34 Jahren aus Wien mit Matura
oder abgeschlossenem Studium identifiziert werden. Zu den Limitationen der Arbeit
zahlen die Zufallsstichprobenziehung, die Einschrankung auf Personen aus Wien
und Niederosterreich sowie die eindimensionale Abfragung komplexer Konstrukte.
Dennoch bietet die Arbeit erste, sehr relevante Ergebnisse, die eine Basis fur
weitere Forschung auf dem Gebiet darstellen.



Abstract

Influencer marketing is a popular marketing tool because of its low cost and its ability
to reach target audiences effectively. It has also gained significance within the
gastronomy industry. The present study covers the topic of “Foodfluencers”, which
are Instagram food bloggers who review and recommend restaurants. The objective
of this study is to analyze the impact that Foodfluencers have on their readers
regarding restaurant visits and restaurant choices. Thus, the following research
question was formed: “How does the consumption of Instagram food blogs influence
the restaurant visits and restaurant choices of people aged 18 to 44 years in Vienna

and Lower Austria?”

In order to answer the research question, a quantitative CAWI survey was
conducted. The survey targeted people aged 18 to 44 years who live in Vienna or
Lower Austria and follow at least one food blog on Instagram. The sample was a
random selection. The participants were asked questions about their behaviors and
attitudes towards Foodfluencers, restaurant visits and their restaurant choices. In
total, 205 valid questionnaires were collected and afterwards used for the data

analysis.

The findings of the study reveal that Foodfluencers are effective marketing tools and
well-suited for promoting restaurants. Nevertheless, recommendations from friends
and family (traditional word-of-mouth) are more important in the context of
restaurant choices. The perceived credibility of Foodfluencers and the number of
followed Foodfluencers determine their impact on restaurant choices. The
frequency of Instagram usage is less relevant. Recommendations from
Foodfluencers are most important when it comes to choose a restaurant for a
special occasion or a shared meal with partners or friends. The primary target group
of Foodfluencers consists of women aged 18 to 34 from Vienna, who have a high
school diploma (Matura) or a university degree. Limitations of the study include the
use of random sampling, the geographical restriction to Vienna and Lower Austria,
and the one-dimensional examination of complex constructs in the questionnaire.
Nevertheless, this study presents initial yet highly relevant findings that lay the
groundwork for further research in this field.
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1 Einleitung

Im ersten Kapitel der vorliegenden Arbeit soll eine EinfUhrung in das Thema
gegeben werden. Zunachst werden die Problemstellung sowie die Hintergrinde und
die praktische Relevanz des Themas dargelegt. Im Anschluss wird die abgeleitete
Forschungsfrage sowie die Zielsetzung der Arbeit beschrieben. Es eine genauere
Erlauterung der Methodik. Im Anschluss wird der Aufbau der vorliegenden Arbeit

dargelegt.

1.1 Problemstellung, Hintergriinde & Relevanz

3,91 Millionen Osterreicher:iinnen haben im Jahr 2021 das soziale Netzwerk
Instagram genutzt (MOMENTUM Wien, 2022, o. S.). Influencer:innen und Blogs auf
Social Media beeinflussen bekanntlich Followeriinnen stark in ihrem
Konsumverhalten und ihren Kaufentscheidungen (Tapinfluence, 2017, S. 19-20).
Eine Studie ergab, dass ein Drittel aller Personen zwischen 16 und 60 Jahren
bereits mindestens einmal einer Empfehlung von Influencer:iinnen gefolgt ist
(Handelsverband Osterreich, 2021, 0. S.).

Eine Studie aus Deutschland zeigt, dass ,Food" das wichtigste Thema ist, Uber das
sich Menschen bei Influencer:innen informieren. 34 % aller Befragten gaben an,
sich regelmalig Beitrage zum Thema Essen von Influencer:innen anzusehen oder
Influencer:iinnen zu folgen, die Inhalte zum Thema Essen posten. Das Thema
Reisen lag auf Platz zwei mit 32 % (PwC, 2018, S. 10).

Eine Studie aus GrofRbritannien ergab, dass 55 % der Befragten (Studierende
chinesischer Herkunft) bereits mindestens einmal Empfehlungen von Instagram-
Foodblogs gefolgt sind (Wang, 2019, S. 29). In Osterreich spielt besonders Word-
of-Mouth eine sehr wichtige Rolle, wenn es darum geht, ein neues Restaurant
auszuprobieren (Handelshaus Wedl, 2017, o. S.). Die Foodfluencer kdnnen auch
als eine Art von Mundpropaganda verstanden werden und kdnnten also aus Sicht
der Autorin eine sehr grof3e Relevanz fur Marketing in der Gastronomiebranche
haben. Dieses Phanomen sollte daher nicht aul3er Acht gelassen werden — egal ob
aus der Perspektive von Restaurantbesitzeriinnen oder aus Agentursicht bei

Restaurants als Kund:innen.



Aufgrund der beruflichen Erfahrung der Autorin Iasst sich sagen, dass es eine grol3e
Anzahl an Foodfluencer in Osterreich, speziell in Wien, gibt, die es sich zur Aufgabe
machen, Restaurants zu testen und ihre Meinung daruber auf der Plattform
Instagram zu publizieren. In Kooperationen mit Restaurants veranstalten sie
Gewinnspiele Uber Social Media und erhOhen so nicht nur ihren eigenen
Bekanntheitsgrad, sondern bewerben auch die Restaurants. Fur Restaurants
handelt es sich um eine kostengunstige und sehr effektive Marketingmal3nahme,

besonders, wenn sie ihren eigenen Instagram-Account bekannter machen mochten.

Ob Foodfluencer bzw. Instagram-Foodblogs tatsachlich Auswirkungen auf die
Restaurantbesuche oder die Restaurantwahl ihrer Follower:innen haben, ist unklar.
Im gesamten deutschsprachigen Raum gibt es dazu keine bisherige Forschung,
weshalb es sich hier um eine Forschungsliicke handelt. Die vorliegende Arbeit soll
diese Licke schlieRen und erstmals Informationen zu dem Thema in Osterreich
sammeln. So soll mehr uUber die Bedeutung von Foodfluencern fur die

Osterreichische bzw. Wiener Gastronomiebranche in Erfahrung gebracht werden.
1.2 Ableitung der Forschungsfrage & Zielsetzung

Aus dem Forschungsstand (siehe Kapitel 2) geht hervor, dass Foodfluencer in
asiatischen Landern nachweislich Auswirkungen auf die Restaurantwahl ihrer
Konsument:iinnen haben. Diese Erkenntnis sowie die vorangegangene

Problemstellung fuhrten zur Ableitung der Forschungsfrage, die wie folgt lautet:

FF: Inwiefern wirkt sich der Konsum von Instagram-Foodblogs auf die
Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und

Niederosterreich aus?

Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, ob und inwiefern sogenannte Foodfluencer
sich ahnlich wie klassische Influenceriinnen auf die Kaufentscheidungen im
Gastronomiebereich auswirken konnen. Untersucht wird die Wirkung des Konsums
von Foodfluencer-Content auf die Anzahl der Restaurantbesuche sowie die

Restaurantwahl. Weiters soll auch identifiziert werden, wer die Hauptleser:innen



von Instagram-Foodblogs sind. Dadurch konnen Kooperationen besser geplant
werden, weil die Zielgruppe bekannt ist. Diese Ergebnisse sind von grol3er Relevanz
fir die Wiener Gastronomiebranche bzw. die Gastronomiebranche Osterreichs.

1.3 Methodik der Arbeit

Um die Forschungsfrage zu beantworten und die Ziele der vorliegenden Arbeit zu
erreichen, wird eine quantitative CAWI-Befragung durchgefuhrt. Dabei werden 18-
bis 44-jahrige Personen aus Wien und Niederosterreich befragt, die mindestens
einem Foodfluencer auf Instagram folgen. Die Befragten beantworten unter
anderem Fragen zu ihrem Konsumverhalten in Bezug auf Instagram-Foodblogs, zu
ihren Restaurantbesuchen und zu ihren Einstellungen in Bezug auf Foodfluencer.
Fur die Stichprobe werden die Teilnehmer:innen nicht nach einem Quotenplan,
sondern mittels Zufallsstichprobe mit Schneeballverfahren ausgewahlt. Das hat den
Grund, dass die genaue Zusammensetzung der Grundgesamtheit unklar ist und
eine Quotenstichprobe daher nicht sinnvoll ware. Dadurch sollen mehr Daten zur
Zusammensetzung der Grundgesamtheit generiert werden, was fur zukunftige
Forschung von hoher Relevanz ist. Durchgefuhrt wird die Befragung mit dem
Umfrage-Tool Unipark. Die Daten werden mit dem Statistikprogramm IBM SPSS
Statistics ausgewertet und im Anschluss werden die Ergebnisse Uubersichtlich
dargelegt.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen
Teil. Im theoretischen Teil wird die bisherige Forschung zur Thematik beschrieben,
die Forschungsfrage abgeleitet und wichtige, grundlegende Informationen
dargelegt. Insgesamt gliedert sich der theoretische Teil der vorliegenden Arbeit in
vier Kapitel, die in Folge genauer beschrieben werden:

1 Einleitung: In diesem Kapitel werden die Problemstellung sowie die Ziele
der Arbeit beschrieben. Auch die Forschungsfrage, die Methode und der
Aufbau der Arbeit werden thematisiert.

2 Forschungsstand: Bisherige Forschungsergebnisse zur Thematik werden
dargelegt. Hier werden die Studien in die drei Bereiche ,Einflussfaktoren der

3



Restaurantwahl®, ,Einfluss von Influenceriinnen® und ,Einfluss von
Foodblogs® aufgeteilt und genauer beschrieben. Aus dem Forschungsstand
wird die Forschungsfrage abgeleitet.

3 Influencer-Marketing & Foodfluencer: Die Hintergrinde des Influencer-
Marketings, die Wirkungsweise und die grundlegenden Theorien werden
genauer erlautert. Es wird auRerdem der Begriff ,Foodfluencer® genauer
definiert und von ahnlichen Begriffen abgegrenzt.

4 Hintergriinde des Restaurantbesuchs: Es werden die Hintergrinde eines
Restaurantbesuches genauer erklart. Darunter fallen grundlege Theorien,
die fur Kaufentscheidungsprozesse relevant sind. Auch Kaufmotive und
verschiedene Einflussfaktoren auf die Restaurantwahl werden behandelt.

Der empirische Teil widmet sich dem Thema der Hypothesen, der
Operationalisierung und der Anwendung der Methode. Auch die Ergebnisse werden
in diesem Teil prasentiert. AbschlieRend wird die Forschungsfrage beantwortet und
es wird ein Fazit gezogen. Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit besteht aus
drei Kapiteln:

5 Methodik und Forschungsdesign: In diesem Kapitel werden die
Hypothesen abgeleitet, die Methodenwahl begrindet, die
Operationalisierung sowie die Grundgesamtheit genauer erlautert und das
Forschungsdesign prasentiert. Auch der Pretest und die Gutekriterien
werden behandelt.

6 Empirische Untersuchung: Die Durchfuhrung der Forschung sowie die
Stichprobenzusammensetzung werden genauer beschrieben. Die
Hypothesen werden Uberpruft und weitere Auswertungen werden
durchgefuhrt. Es folgt die Beantwortung der Forschungsfrage sowie
Handlungsempfehlungen.

7 Fazit: Im Fazit werden die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst und die
gewahlte Methode reflektiert. Weiters werden Limitationen der Arbeit

aufgezeigt und ein Ausblick fur zukunftige Forschung wird gegeben.



2 Forschungsstand

Im vorliegenden Kapitel wird der aktuelle Forschungsstand zum Thema der Arbeit
dargelegt. Dabei wurden Studien aus den Jahren 2004 bis 2022 aus
verschiedensten Landern miteinbezogen und genauer untersucht. Die
herangezogenen Studien sind nicht chronologisch, sondern thematisch geordnet,
und nahern sich immer genauer dem Thema der vorliegenden Masterarbeit an:
Zunachst wird mit Studien zu den Einflussfaktoren der Restaurantwahl und der Rolle
von Word-of-Mouth (WOM) sowie Social Media begonnen, in Folge werden weitere
Studien zur Rolle von Influencer:innen in verschiedenen Branchen analysiert. Im
Anschluss wird konkret auf Studien zur Wirkung Foodblogs eingegangen.
Abschlieliend werden die wichtigsten Erkenntnisse der Studien zusammengefasst
und daraus Kiritikpunkte und eine Forschungslicke definiert. Aus dieser
Forschungslucke wird in Folge die konkrete Forschungsfrage der vorliegenden
Arbeit abgeleitet. Die wichtigsten Ergebnisse werden in einer abschlielenden

Tabelle Uberblicksmalig dargestellt.
2.1 Einflussfaktoren der Restaurantwahl

Bei den untersuchten Studien zu den Einflussfaktoren bei der Restaurantwahl
haben sich die Faktoren Word-of-Mouth und Social Media als sehr relevant
herausgestellt. Aus diesem Grund werden die Studien im Sinne der
Ubersichtlichkeit in diese beiden Unterbereiche aufgeteilt.

2.1.1 Word-of-Mouth bei der Restaurantwahl

Susan Gregory und Joohyang Kim befassten sich bereits 2004 in der Studie
Restaurant Choice: The Role of Information mit der Frage nach den Einflussfaktoren
auf die Restaurantwahl von Kund:innen, sowie deren Vorwissen uber die
Restaurants und verschiedene Informationsquellen (Gregory & Kim, 2004, S. 81).
Von den insgesamt vier Forschungsfragen sind vor allem die ersten beiden fur die
vorliegende Masterarbeit von Relevanz. Diese lauten wie folgt (Gregory & Kim,
2004, S. 83):



e “FF1: What are the differences in consumers’ restaurant choice preferences when
consumers have or do not have prior information about a restaurant?
e FF2: What kinds of information sources are influential in restaurant selection?”

Es handelt sich um eine quantitative Methode (schriftiche Befragung). Das
Sampling war ein Convenience Sampling, bei dem jede funfte Person in zwei
benachbarten Shopping Malls angesprochen wurde und gebeten wurde, den
Fragebogen auszufillen. Insgesamt wurden 97 gultige Fragebogen analysiert und
ausgewertet. Hinsichtlich demographischer Kriterien wie Alter oder Geschlecht
wurde die Stichprobe nicht eingeschrankt. Die einzige Bedingung flur eine
Teilnahme war, dass die Person in den letzten sechs Monaten mindestens ein
Restaurant besucht hat (Gregory & Kim, 2004, S. 87).

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Qualitat der Speisen, die Art der Kuche,
das Preis-Leistungs-Verhaltnis, die Atmosphare und die Lage die wichtigsten
Kriterien fur die Restaurantwahl sind. Fur Personen, die bereits von dem Restaurant
gehort haben, ist die Qualitdt der Speisen wichtiger als fur Menschen ohne
Informationen Uber das Restaurant. Die Lage des Restaurants spielt wiederum far
Menschen, die noch nicht von dem Restaurant gehort haben, eine groRere Rolle
bei der Restaurantwahl. Die Auswertung hat auch gezeigt, dass Freund:innen oder
Familienmitglieder die wichtigste Informationsquelle bei der Restaurantwahl sind.
74 % der Befragten stimmten der Aussage stark zu, dass Informationen von ihren
Bekannten sie bei der Restaurantwahl beeinflussen. Werbung in jeglicher Form wird
von den Befragten als nicht so stark beeinflussend wahrgenommen. Das Internet
spielt fur die Befragten kaum eine Rolle als Einflussfaktor (Gregory & Kim, 2004, S.
87-89), was jedoch auf das Jahr der Durchfuhrung der Studie (2004 ) zurtckgefuhrt
werden kann. Die Studie von Gregory und Kim weist einige Limitationen auf: Zum
einen wurde die Art des Restaurants nicht definiert. So konnten die Einflussfaktoren
auf die Restaurantwahl bei einem Fast-Food-Restaurant andere sein als bei einem
gehobeneren Betrieb. Auch Anlass und Zeitpunkt des Restaurantbesuchs konnen
einen Einfluss auf die Restaurantwahl haben. Diese Faktoren wurden nicht
bertcksichtigt. Zum anderen handelt es sich um ein Convenience Sampling mit
einer eher kleinen GroRe. Das hat zur Folge, dass die Ergebnisse nicht als
reprasentativ gesehen werden durfen, sondern nur Anhaltspunkte fur weitere

Studien bieten (Gregory & Kim, 2004, S. 93). Aus Sicht der Autorin der vorliegenden
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Arbeit mussen weitere Aspekte als Limitationen gesehen werden: So wurde die
Grundgesamtheit nicht genauer definiert. Weder Alter, Geschlecht noch Ort wurden
eingegrenzt. Es ist auch nicht klar, wo die Studie durchgefuhrt wurde. Der Ort der
Publikation lasst jedoch vermuten, dass es sich um den Bundesstaat Michigan in
den USA handelt. Die Ergebnisse kénnen also nicht als reprasentativ fiir Osterreich
gesehen werden. Hinzu kommt, dass die Studie im Jahr 2004 durchgefuhrt wurde
und sich viele Ergebnisse bei einer Wiederholung der Studie heute unterscheiden
wurden. Es ist jedoch interessant zu sehen, dass auch in Zeiten vor Social Media
Word-of-Mouth eine wichtige Informationsquelle war. Die Ergebnisse der Studie
lassen schlie®en, dass Word-of-Mouth die wichtigste Informationsquelle und den
wichtigsten Einflussfaktor fur die Restaurantwahl darstellt. Jene Erkenntnisse sind
von hoher Bedeutung fur die vorliegende Arbeit, da Foodfluencer auch nach dem
Prinzip des Empfehlungsmarketings arbeiten. Es ware aullerst spannend zu sehen,
ob die Studie heute — fast 20 Jahre spater — ahnliche Ergebnisse erzielen wurde

und wo die Befragten Influencer:innen in einem Ranking einordnen wurden.

Alei Fan, Laurie Wu und Han Shen untersuchten in der Studie The interaction
effects of consumer susceptibility to interpersonal influence and type of word-of-
mouth on Chinese consumers’ restaurant choices aus dem Jahr 2019 die
Interaktionseffekte zwischen der Anfalligkeit fur zwischenmenschlichen Einfluss
(CSIl) und verschiedene Arten von Word-of-Mouth (WOM) auf die Restaurantwahl
von Personen aus China (Fan et al.,, 2019, S. 387). Insgesamt wurden drei

Hypothesen aufgestellt, die wie folgt lauten (Fan et al., 2019, S. 391-392):

e “H1: When the WOM comes from online review ratings, high (vs. low) CSII
consumers show similar levels of consumption intention.

e H2: When the WOM comes from friend referrals, high (vs. low) CSIl consumers
show higher level of consumption intention.

e H3: The underlying mechanism of preferred identification leads to high (vs. low) CSlI
consumers’ higher level of consumption intention when the WOM comes from friend
referrals.”

Es wurde eine quantitative Methode mit experimentellem Design durchgefuhrt. Das
Szenario war eine hypothetische Restaurantsuche, bei der die Anfalligkeit fur
zwischenmenschliche  Empfehlungen der  Teilnehmeriinnen  bei  zwei

unterschiedlichen  Arten von Word-of-Mouth  (Online-Bewertungen und
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Empfehlungen von Freund:innen) gemessen wurde. Dabei wurden die
Teilnehmer:innen zufallig auf zwei Gruppen aufgeteilt, in denen jeweils eine Art von
WOM untersucht wurde. Insgesamt nahmen 124 Personen aus China an der Studie
teil, die Uber eine Marktforschungsplattform akquiriert wurden. Das
Durchschnittsalter lag bei etwa 32 Jahren. Mit 52,4 % haben etwas mehr Manner
als Frauen an der Studie teilgenommen. Eine Voraussetzung fur die Teilnahme war
die bestehende Erfahrung mit Online-Recherche uber Restaurants (Fan et al., 2019,
S. 393).

Die Auswertung der Daten ergab, dass alle drei Hypothesen verifiziert werden
konnen. Die Studie stellt also fest, dass die Anfalligkeit auf zwischenmenschliche
Empfehlungen fur Online-Bewertungen keine Rolle spielt, fir Empfehlungen von
Freund:innen jedoch schon. Die Ergebnisse zeigen aulderdem, dass personlichen
Empfehlungen eher nachgegangen wird, wenn sich die Befragten mit der Person,
die die Empfehlung ausspricht, identifizieren konnen. Als Limitation nennen die
Autorinnen des Papers, dass bei dem Experiment nur Personen aus China
untersucht wurden. Sie argumentieren, dass die Ergebnisse in anderen Landern
oder Kulturkreisen anders sein konnten, da asiatische Teilnehmer:innen generell
sehr anfallig fur Online-Bewertungen seien. Es muss aulRerdem bertcksichtigt
werden, dass nur jungere Personen befragt wurden, die bereits Erfahrungen mit
Online-Bewertungen gesammelt haben. Hier ware ein Vergleich verschiedener
Altersgruppen und Online-Affinitats-Leveln interessant (Fan et al., 2019, S. 394—
397). Aus Sicht der Autorin der vorliegenden Arbeit ist aullerdem anzumerken, dass
eine grofRere Anzahl an Teilnehmer:innen und eine demographische Schichtung der
Stichprobe zu reprasentativeren Ergebnissen fuhren wurde. Eine Limitation ist
auch, dass es keine klar definierte Grundgesamtheit fur die Stichprobe gibt. Die
Ergebnisse sind nicht reprasentativ fiir Osterreich. Generell stellt die Studie jedoch
eine wichtige Grundlage fur die vorliegende Arbeit dar, da sie aufzeigt, wie wichtig
der Einfluss von Word-of-Mouth fur die Restaurantwahl ist.

Die Studie Customer Restaurant Choice: An Empirical Analysis of Restaurant Types
and Eating-out Occasions aus dem Jahr 2020 von Bee-Lia Chua, Shahrim Karim,
Sanghyeop Lee und Heesup Han untersuchte den Einfluss verschiedener Faktoren
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auf die Restaurantwahl von Menschen aus Malaysia. Die Art des Restaurants und
der Anlass des Restaurantbesuches wurden in die Analyse miteinbezogen (Chua
et al.,, 2020, S. 1). Insgesamt wurden drei Forschungsfragen aufgestellt, diese
lauten wie folgt (Chua et al., 2020, S. 1):

e “FF1: What is the relative importance of a restaurant selection factor in relation to
other factors?

e FF2: How do key factors in restaurant selection differ across eating-out occasions?

e FF3: How do key factors in restaurant selection differ across restaurant segments?”

Um die Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine quantitative Methode
(schriftliche Befragung) angewandt, bei der die Teilnehmenden die Auswahlfaktoren
fur verschiedene Anlasse und Restauranttypen nach Wichtigkeit ordnen mussten.
Die Teilnehmer:innen wurden mit einem Convenience Sampling in sechs
verschiedenen Shopping Malls in Klang Valley, Malaysia, angesprochen.
AnschlieBend wurden Screening-Fragen gestellt, um sicherzugehen, dass die
befragten Personen zur Grundgesamtheit gehoren. Als Grundgesamtheit der Studie
wurden Personen uber 25 Jahren definiert, die an Wochenenden regelmaliig in
Restaurants essen gehen und aktuell berufstatig sind. Die Befragung fand direkt vor
Ort statt, sodass Ruckfragen mdglich waren. Insgesamt konnten 539 gultige
Fragebogen gesammelt werden. 54,6 % der Teilnehmer:innen waren Frauen. Uber
80 % aller Teilnehmer:innen waren zwischen 25 und 44 Jahren alt. Generell hatten
die Teilnehmenden ein hoheres Bildungsniveau (Chua et al., 2020, S. 7-8).

Die Studie ergab, dass generell der Preis der wichtigste Faktor fur die
Restaurantwahl ist. Word-of-Mouth (von Menschen, die man persoénlich kennt) und
vergangene personliche Erfahrungen folgen auf den Platzen zwei und drei. In Bezug
auf die Anlasse zeigt die Studie, dass WOM bei Feierlichkeiten der wichtigste Faktor
fur die Restaurantwahl ist und wichtiger als der Preis gesehen wird. Auch flr
Geschaftsessen wird Word-of-Mouth als wichtig beurteilt. Es ist auch ersichtlich,
dass Online-Bewertungen eine viel geringere Rolle als persénliches WOM
zugeschrieben werden kann. In Bezug auf Restauranttypen waren die Ergebnisse
hinsichtlich WOM nicht signifikant. Die Autor:innen der Studie schlie3en, dass der
Anlass des Restaurantbesuches ausschlaggebend fur die Kriterien der
Restaurantwahl ist. Aufgrund der hohen Bedeutung von Word-of-Mouth sollte
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Empfehlungsmarketing in der Gastronomiebranche ein wichtiger Stellenwert
eingeraumt werden, da es sich um eine sehr wirksame Marketingmallinahme
handelt, die mit keinen direkten Kosten verbunden ist. Als Limitationen nennen die
Autor:innen des Papers, dass nur Personen aus einem bestimmten Gebiet in
Malaysia befragt wurden. Des Weiteren wurde nicht genauer Uberprift, weshalb die
Teilnehmer:innen der Studie die Auswahlfaktoren fur die Restaurantwahl wie
angeordnet haben. Dadurch wurden moglicherweise wichtige Einflussfaktoren fur
die Restaurantwahl nicht erfasst. Darlber hinaus waren einige Ergebnisse nicht
signifikant, weshalb nicht klar ist, ob wirklich ein Unterschied bei allen
Auswabhlfaktoren besteht. Um das zu Uberprufen, schlagen die Autor:innen der
Studie weitere qualitative Forschung vor. Es ist auRerdem kritisch zu betrachten,
dass lediglich deskriptive Statistik zur Auswertung herangezogen wurde. Des
Weiteren sind die verschiedenen Untergruppen nicht gleich grofl3. Generell ware
eine groRere Anzahl an Teilnehmer:innen gut fur die Reprasentativitat der Studie
(Chua et al., 2020, S. 9-18). Aus Sicht der Autorin der vorliegenden Arbeit wurden
aullerdem mogliche kulturelle Aspekte nicht miteinbezogen. Die Studie sollte also
nicht nur auf andere Gegenden von Malaysia, sondern auch auf andere Lander
ausgeweitet werden, da die Ergebnisse so nicht auf Osterreich umlegbar sind. Es
ware aullerdem spannend, auch diversere soziodemographische Gruppen
miteinzubeziehen und zu Uberprufen, ob Alter, Geschlecht und Bildungsgrad
verschiedenen Faktoren bei der Restaurantwahl unterschiedliche Wichtigkeit
zuschreiben. Dennoch zeigt die Studie deutlich, wie wichtig der Anlass des
Restaurantbesuchs fur die Restaurantwahl ist und dass WOM von Personen, die
man kennt, zu den wichtigsten Einflussfaktoren zahlt. Diese Erkenntnis ist sehr
relevant fur die vorliegende Studie und =zeigt, dass der Anlass des

Restaurantbesuches unbedingt untersucht werden muss.
2.1.2 Social Media bei der Restaurantwahl

Eine weitere Studie mit hoher Relevanz fur die vorliegende Arbeit wurde im Jahr
2021 in Indien durchgefuhrt. In Influence of Social Media on Food Consumption
Choice of Youngsters: A Special Reference to Kerala von Nair und L wird der

Einfluss von Social-Media-Influencer:innen auf die Konsumentscheidungen in
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Bezug auf Essen untersucht. Die Grundgesamtheit sind 18-30-Jahrige, die in
Kerala, einem Bundesstaat Indiens, leben. Es wurde ein Methoden-Mix
durchgefuhrt. Zuerst wurden mittels einer quantitativen Online-Befragung die
Social-Media-Gewohnheiten und die Konsumentscheidungen in Bezug auf Essen
erfasst. An dieser Studie nahmen 220 Personen teil. AnschlieBend wurden
qualitative Experteninterviews mit Influencer:innen gefuhrt, die mindestens 100.000
Follower:innen auf Instagram haben. Dabei wurden genauere Fragen zu der
Zusammenarbeit mit Restaurants gestellt. AuRerdem wurden Mitarbeiter:innen von
Restaurants interviewt und nach ihrer Einschatzung zum Konsumverhalten der
jeweiligen Altersgruppe befragt (Nair & L, 2021, S. 9.326-9.329). Insgesamt gibt es
zwei Hypothesen, die im Rahmen der Forschung Uberpruft wurden. Diese lauten
wie folgt (Nair & L, 2021, S. 9.328):

e “H1: Tempting description and posts of food influences youngsters to try out the
suggested food.

e H2: Bandwagon Appeal — peer discussion about trending food items on social media
cause youngsters to try out the suggested food.”

In Bezug auf die erste Hypothese ergab die Untersuchung, dass es einen
signifikanten Einfluss von Social Media auf die Wahl der Speisen gibt. Auch auf die
Restaurantwahl haben Social-Media-Posts einen signifikanten Einfluss. Obwohl der
Einfluss nachweislich vorhanden ist, ergab die Studie insgesamt, dass die Mehrheit
der Befragten eher einen neutralen Einfluss wahrnimmt. Man kann also von einem
leichten bis neutralen Einfluss von Social Media auf die Entscheidungen in Bezug
auf Essen sprechen. Bei der Untersuchung der zweiten Hypothese zeigte sich, dass
Peer-Groups keine wichtige Rolle spielen, wenn es um die Essens- oder
Restaurantwahl geht. Zusammenfassend ergab die Studie, dass der Einfluss von
sozialen Netzwerken Uberwiegend neutral ist. Dennoch gibt es eindeutig einen Teil
der Befragten, der teils sogar stark von Social Media beeinflusst wird. Diese
Untergruppe konnte eine relevante Zielgruppe fur das Social-Media-Marketing von
Restaurants darstellen und darf daher nicht au3er Acht gelassen werden (Nair & L,
2021, S. 9.329-9.333). Kritisch gesehen werden muss aus Sicht der Autorin der
vorliegenden Arbeit, dass hier nur Personen aus dem Bundesstaat Kerala in Indien
befragt wurden. Man kann daher vermuten, dass die Ergebnisse eventuell kulturell
11



bedingt sind. Die Studie kann aus diesem Grund nicht als reprasentativ fur
Osterreich oder andere Lander gesehen werden. Um dies zu Uberpriifen, misste
man eine ahnliche Studie in anderen Landern durchfihren und herausfinden, ob die
Ergebnisse vergleichbar sind. Auch die Miteinbeziehung anderer Altersgruppen und

ein Altersvergleich kdnnte interessant sein.

Ahmet Yaris und Sehmus Aykol publizierten 2022 die Studie The Impact of Social
Media Use on Restaurant Choice. Hier wurde konkret untersucht, welchen Einfluss
die Nutzung von Social Media auf die Restaurantwahl von Menschen hat. Es wurde
auch hinterfragt, ob sich der Einfluss unterscheidet, abhangig davon, ob sich
Personen zu Hause befinden oder gerade im Urlaub an einem neuen Ort sind (Yaris
& Aykol, 2022, S. 310). Die Forschungsfragen lauten wie folgt (Yaris & Aykol, 2022,
S. 311):

e “FF1: What are the factors determining social media use on restaurant choice?

e FF2: Does social media use influence individuals’ restaurant choices during their
trip/ holiday?

¢ FF3: Does social media use influence individuals’ restaurant choices in their place
of residence?”

Die angewandte Methode ist quantitativ (Online-Befragung) und befragt wurden
Restaurantbesucher:innen, die Social Media nutzen. In Bezug auf Alter, Geschlecht
oder Wohnort wurde die Grundgesamtheit nicht genauer definiert. Der Fragebogen
wurde Uber verschiedenste Social-Media-Plattformen verbreitet, weshalb man von
einer einfachen Zufallsstichprobe sprechen kann. Insgesamt konnten 497 gultige

Fragebogen gesammelt werden (Yaris & Aykol, 2022, S. 313).

Die Studie ergab, dass Social Media grof3en Einfluss auf die Restaurantwahl hat.
Als drei Hauptaspekte der Social-Media-Nutzung bei der Restaurantwahl konnten
,>earching for Service®, ,Social Interactions® und ,Searching for Products” definiert
werden. Je nach Stufe im Kaufentscheidungs-Prozess spielen jeweils andere
Aspekte eine groldere Rolle. Die Analyse hat auch gezeigt, dass die Social-Media-
Nutzung auf Reisen einen groReren Einfluss auf die Restaurantwahl hat als zu
Hause. Generell schlieBen die Autoren, dass Social Media ein unerlassliches
Marketing-Tool fur Restaurants darstellt, das unbedingt genutzt werden sollte (Yaris
& Aykol, 2022, S. 318-319). Aus Sicht der Autorin der vorliegenden Arbeit zeigen
12



die Ergebnisse auch, dass Restaurants mehr auf Social Media setzen sollten, wenn
sie Tourist:innen ansprechen mochten. Insgesamt bringt die Studie wichtige
Erkenntnisse fur die Rolle von Social Media bei der Restaurantwahl und bietet eine
gute Ausgangsbasis fur weitere Forschung in diesem Bereich. Als Limitationen
nennen die Forscher, dass die Ergebnisse nicht auf andere Standorte oder Sektoren
Ubertragbar sind, daher auch nicht auf Osterreich. Des Weiteren ist Social Media
ein neues Forschungsfeld, weshalb es nicht viel Sekundarliteratur zu diesem Thema
gibt, auf die sich die Studie stutzen kann (Yaris & Aykol, 2022, S. 319). Aus Sicht
der Autorin dieser Arbeit ist auBerdem zu bemangeln, dass der Wohnort der
Befragten nicht genauer eingeschrankt wurde und demographische Faktoren wie
Alter, Geschlecht und Bildung zwar erhoben, jedoch nicht gesondert analysiert
wurden. Hier ware interessant gewesen, ob die Ergebnisse sich demographisch

unterscheiden.

2.2 Einfluss von Influencer:innen

Jaqueline Kronegger verfasste 2018 eine Dissertation mit dem Titel Influencer-
Marketing auf Instagram: Inwieweit wirken sich Influencer/ Influencerinnen auf die
Kaufentscheidung der Rezipienten/Rezipientinnen aus?. Dabei wird der Einfluss
von Influencer:innen aufgrund bis dahin fehlender Forschung im deutschsprachigen
Raum untersucht. Konkret wurde uberpruft, oo Werbung von Influencer:innen auf
Instagram Einfluss auf das Kaufverhalten der Generation Y aus deutschsprachigen
Landern hat und wie die Generation Produktplatzierungen auf Instagram gegenuber
eingestellt ist (Kronegger, 2018, S. 164). Zwei der drei gestellten Forschungsfragen
und deren Ergebnisse sind fur die vorliegende Arbeit von Relevanz:

e _FF1: Inwieweit wirken sich Influencer/ Influencerinnen auf die Kaufentscheidung
der Rezipienten/ Rezipientinnen aus?“ (Kronegger, 2018, S. 60)

e _FF2: Welchen Einfluss hat der Einsatz von Produktplatzierung in den Beitragen auf
Instagram bei der Kaufentscheidung der Rezipienten/ Rezipientinnen?*
(Kronegger, 2018, S. 71)

Um diese Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine quantitative Methode
(Online-Befragung) eingesetzt. Die Grundgesamtheit bestand aus Personen aus
dem deutschsprachigen Raum zwischen 18 und 35 Jahren, die Instagram aktiv
nutzen (Kronegger, 2018, S. 77). Insgesamt wurden 111 ausgeflllte Fragebdgen
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ausgewertet und analysiert. Ein Grofteil der Teilnehmer:innen (88,3 %) kam aus
Osterreich, der Rest aus Deutschland (9 %), Italien und Liechtenstein. 87,4 % der
Teilnehmer:innen waren weiblich. Generell wiesen die Teilnehmer:innen ein hohes
Bildungslevel auf und 89,2 % gaben an, Instagram mehrmals taglich zu nutzen
(Kronegger, 2018, S. 91-93).

Die Auswertung zeigte, dass die meisten Hypothesen verworfen werden mussten.
Die Teilnehmer:innen der Studie finden AuBerungen von Influencer:innen eher
unglaubwurdig (H1), der Bekanntheitsgrad der Influencer:innen spielt keine Rolle
fur die Kaufentscheidung (H2) und eine Produktplatzierung auf Instagram hat keinen
signifikant positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung von Rezipient:innen (H4).
Die Hypothese H3 (,Je nach anfanglichem Interesse an dem Produkt, wirkt sich die
Produktplatzierung auf die Kaufentscheidung der Rezipienten/ Rezipientinnen
aus.”) konnte jedoch verifiziert werden. Die Studie zeigt also, dass Werbung von
Influencer:innen die Kaufentscheidung nur dann positiv beeinflusst, wenn bereits
Interesse an dem Produkt besteht. Aus den Ergebnissen geht jedoch auch hervor,
dass Produktplatzierungen auf Social Media das Interesse an einem Produkt stark
steigern. 77,5 % der Teilnehmer:innen haben sich bereits Uber Produkte informiert,
die von Influencer:innen beworben wurden. Ein Drittel hat sogar schon beworbene
Produkte gekauft (Kronegger, 2018, S. 111-114). Die Studie weist zahlreiche
Limitationen auf: Es wurde nur eine eher junge Altersgruppe befragt, hier ware ein
Vergleich mit anderen Altersgruppen interessant. Auch andere Lander sollten
miteinbezogen werden, um einen Landervergleich zu ermoglichen. Des Weiteren
haben sehr wenige Manner an der Studie teilgenommen, was einen
Geschlechtervergleich unmaoglich macht (Kronegger, 2018, S. 119). Aus Sicht der
Autorin der vorliegenden Arbeit ist auch kritisch zu sehen, dass die Stichprobe sehr
klein war. Um die Wirkung im deutschsprachigen Raum reprasentativ untersuchen
zu konnen, musste die Stichprobe viel grolRer sein. Des Weiteren musste mit
Quoten gearbeitet werden, um sicherzugehen, dass Frauen und Manner aus den
jeweiligen Landern gleich stark vertreten sind. Die Studie kann daher nicht als
reprasentativ fur den deutschsprachigen Raum gesehen werden, sondern bietet nur
erste Anhaltspunkte fur weitere Untersuchungen. Zu bemangeln ist auRerdem, dass
fast ausschlieBlich mit deskriptiver Statistik gearbeitet wurde und keine
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Korrelationen o.A. berechnet wurden. Die Studie gibt dennoch einen Hinweis
darauf, dass Werbung von Influencer:innen auch in Osterreich eine Wirkung auf
Rezipient:innen hat und zumindest das Interesse an Produkten stark steigert. Diese
Erkenntnis bietet eine gute Basis fur die Studie, die im Rahmen der vorliegenden
Arbeit durchgefuhrt wird.

Die Studie Instagram Influencers: The Role of Opinion Leadership in Customers’
Purchase Behavior von Farbod Fakhreddin und Pantea Foroudi aus dem Jahr 2022
untersucht den Einfluss von Influencer:innen auf Kaufentscheidungen und das
Kaufverhalten ihrer Follower:innen im Kosmetikbereich (Fakhreddin & Foroudi,
2022, S. 795). Es gibt zwei Forschungsfragen, von denen jedoch nur eine fur das
Thema der vorliegenden Masterarbeit relevant ist. Diese Forschungsfrage lautet
folgendermalden:

o “FF2: Is perceived opinion leadership on Instagram associated with customers’

purchase intention, behavior, and loyality in the cosmetic sector?” (Fakhreddin &
Foroudi, 2022, S. 797)

Die zur FF2 passenden Hypothesen uber den Zusammenhang zwischen
Meinungsfuhrerschaft und Kaufverhalten lauten wie folgt (Fakhreddin & Foroudi,
2022, S. 804):

e “H5: Perceived opinion leadership influences Instagram user’s purchase intentions.
e H6: Perceived opinion leadership influences Instagram user’s purchase behavior.
e H7: Perceived opinion leadership influences Instagram users’ purchase loyality.”

Um die Hypothesen zu Uberprufen, wurde eine quantitative Methode (Online-
Befragung) eingesetzt. Befragt wurden volljahrige Personen aus dem lIran, die
aktive Instagram-Follower:innen von Influencer:innen sind. Bei der Stichprobe
handelt es sich um ein Convenience Sampling. Insgesamt wurden 223 gultige
Fragebogen in die Analyse miteinbezogen (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 805—
806).

Die Untersuchung ergab, dass alle drei Hypothesen zum Thema Kaufverhalten
verifiziert werden konnen. Es gibt also signifikante Zusammenhange zwischen
Meinungsfuhrerschaft von Influencer:innen auf Instagram und der Kaufabsicht, dem

Kaufverhalten und der Kundentreue von Follower:iinnen. Man kann daraus
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schlieen, dass Influencer:innen in der Kosmetikbranche eine wichtige Rolle als
Meinungsfuhrer:innen zukommt und sie gro3en Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer
Follower:innen haben. Fur Unternehmen in dieser Branche konnte Influencer-
Marketing daher ein wichtiges Instrument sein, das sie unbedingt nutzen sollten.
Eine Limitation dieser Studie stellt die Stichprobenauswahl dar. Ein Convenience
Sampling liefert keine Ergebnisse, die als reprasentativ fur die Grundgesamtheit
gesehen werden konnen. Dennoch zeigen die Ergebnisse, dass weitere Forschung
auf diesem Gebiet sehr vielversprechend ware (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S.
812-818). Festzuhalten ist auch, dass nur Personen aus dem lIran befragt wurden.
Es ist also nicht klar, ob die Ergebnisse bei einer dhnlichen Befragung in Osterreich
gleich ausfallen wuarden, da hier auch kulturelle Faktoren die Ergebnisse
beeinflussen kdnnten. Die Studie kann daher nicht auf Osterreich umgelegt werden.
Aus Sicht der Autorin der vorliegenden Arbeit stellt die durchgefuhrte Befragung
demnach nur einen ersten Anhaltspunkt dar, der zeigt, dass Influencer:innen in
vielen Bereichen grol3en Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer Follower:innen haben

konnen.
2.3 Wirkung von Foodblogs

Adliah Nur Hanifati untersuchte 2015 in der Studie The Impact of Food Blogger
toward Consumer’s Attitude and Behavior in Choosing Restaurant den Einfluss von
Restaurantbewertungen von Foodblogger:iinnen auf das Kaufverhalten und die
Einstellung ihrer Leserschaft. Ziel war es, herauszufinden, welche Faktoren
Konsument:innen bei der Restaurantwahl beeinflussen. Daflir wurde das
Technology Acceptance Model (TAM) angewandt und die drei Faktoren ,Perceived
usefulness of food blogger's recommendation® (PU), ,Attitude toward using the
recommendation” (ATU) und “Behavioral intention to follow the recommendation”
(BIF) analysiert (Hanifati, 2015, S. 149-150). Die dazugehdrigen Hypothesen lauten
wie folgt (Hanifati, 2015, S. 150-151):

e “H1: Perceived usefulness of food blogger's recommendation will positively affect
consumer’s attitudes.

e H2: Consumer’s attitudes will positively affect their behavioral intention to follow the
food blogger's recommendation.
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e H3: Perceived usefulness of food blogger's recommendation will positively affect
behavioral intention to follow its recommendation.”

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine quantitative Methode (Online-
Befragung) eingesetzt. Die Teilnehmer:innen wurden rekrutiert, indem der Link zum
Fragebogen zufallig verbreitet und von zwei Foodblogs auf Twitter gepostet wurde.
Eine Voraussetzung fur die Teilnahme war das Lesen von Food Blogs. Da nur 20
% der Teilnehmenden mannlich waren, wurden nur die Antworten der
Teilnehmerinnen analysiert. Insgesamt wurden 242 gultige Fragebdgen
ausgewertet. Wahrend der Auswertung wurde das Modell geandert, weshalb nur
die Hypothese H3 analysiert werden konnte. Diese ergab jedoch einen signifikanten
Zusammenhang und zeigt auf, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit der
Empfehlungen von Foodblogs (PU) einen positiven Einfluss auf die Absicht, diesen
Empfehlung zu folgen (BIF), hat. Zu den Limitationen der Studie zahlt vor allem,
dass das Modell nicht wie geplant angewandt wurde und die Hypothesen H1 und
H2 nicht Uberpruft werden konnten. Dies sollte in einer weiteren Studie nachgeholt
werden. Des Weiteren muss kritisch gesehen werden, dass nur die Fragebdgen
weiblicher Personen analysiert wurden. Der Fragebogen wurde auch nur an die
Leserschaft von Foodblogs aus Indonesien geschickt, kulturelle Einflussfaktoren
konnen also nicht ausgeschlossen werden (Hanifati, 2015, S. 151-153). Die Studie
kann daher nicht als reprasentativ fir Osterreich gesehen werden. Aus Sicht der
Autorin der vorliegenden Arbeit ware aul3erdem eine genauere demographische
Analyse interessant gewesen, da neben dem Geschlecht auch das Alter oder der
Bildungsstand eine Rolle fur die Wirkung von Foodblogs spielen konnen. Die Studie
zeigt dennoch, dass Foodblogs einen Einfluss auf das Verhalten ihrer Leserschaft
haben und bietet daher einen guten Anhaltspunkt fur weitere Forschung auf diesem
Gebiet.

Huiyun Wang untersuchte im Rahmen ihrer Dissertation Food Influencers on
Instagram and Chinese Overseas Students in the UK im Jahr 2019 den Einfluss von
Social-Media-Influencer:innen auf das Konsumverhalten in Bezug auf Essen. Dabei
legte sie den Fokus auf chinesische Austauschstudentiinnen, die ihr
Austauschsemester im  Vereinigten  Konigreich  (UK) verbringen und

Influencer:innen zum Thema Essen und Ernahrung auf der Plattform Instagram
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folgen (Wang, 2019, S. 7-8). Insgesamt gibt es vier Forschungsfragen, die
behandelt werden. Jedoch ist nur eine dieser Fragen relevant fur das Thema der
vorliegenden Arbeit. Die relevante Forschungsfrage lautet:

e “FF3: How does the food-related content on the Instagram affect the patterns of
consumption among this population?” (Wang, 2019, S. 8).

Die angewandte Methode der Studie ist quantitativ (Online-Befragung), an der
insgesamt 125 Studierende im Alter von 18 bis 24 Jahren teilnahmen. Dabei wurden
neben demographischen Fragen vor allem Fragen zur Nutzung der Plattform
Instagram sowie zum Essverhalten gestellt. Es wurde auch die Art von Food-
Content erfasst, die die Befragten auf Instagram gerne sehen. Die Auswirkungen
von Instagram auf ihre Einstellung zu europaischer Kiche wurden ebenfalls
untersucht (Wang, 2019, S. 17-21).

Die Untersuchung ergab, dass Influencer:innen auf etwas mehr als die Halfte aller
Befragten einen Einfluss haben, wenn es um ihr Konsumverhalten auch in Bezug
auf Restaurantbesuche geht. 52 % der Teilnehmer:innen gaben an, in den letzten
sechs Monaten mindestens einer Restaurantempfehlung von Food-Influencer:innen
gefolgt zu sein. Aus den Ergebnissen schlie3t Wang, dass Social-Media-
Influencer:innen im Ernahrungsbereich groles Potential fur Marketing bieten, da sie
grolRen Einfluss auf die Zielgruppe haben. Kritisch gesehen werden muss, dass es
sich um eine kleine, sehr spezifische Zielgruppe handelt. Es ist also unklar, ob diese
Ergebnisse auch auf eine breitere Grundgesamtheit tUbertragbar sind (Wang, 2019,
S. 25-36). Aus Sicht der Autorin der vorliegenden Arbeit konnen kulturelle Einflusse
nicht ausgeschlossen werden, daher ist diese Studie nicht reprasentativ fur
Osterreich. Eine weitere Limitation besteht darin, dass in der Dissertation
ausschlieRlich deskriptive Statistik zur Analyse der Ergebnisse verwendet wurde.
Daher konnen keine Aussagen zur Signifikanz der Ergebnisse (Hypothesen)
getroffen werden. Dennoch bietet die Untersuchung einen spannenden
Ansatzpunkt fur weitere Forschung in diesem Gebiet.

In der Studie Not just food: Exploring the influence of food blog engagement on
intention to taste and to visit untersuchten Giada Mainolfi, Vittoria Marino und

Riccardo Resciniti im Jahr 2021 den Zusammenhang von Engagement mit
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Foodblogs und dem Verhalten von Menschen in Italien und in den USA. Genauer
wurde der  Einfluss der  Engagement-Faktoren ,wahrgenommenen
Unterhaltungsfaktor®, ,Glaubwurdigkeit®* und ,soziale Homophilie® untersucht
(Mainolfi et al., 2021, S. 430). Fur die vorliegende Masterarbeit ist jedoch nur eine

der beiden Forschungsfragen relevant, diese lautet folgendermalen:

e “FF2: To what extent can blog engagement influence readers* intention to taste, to
visit and to e-WOM?” (Mainolfi et al., 2021, S. 432)

Die dazugehdrigen Hypothesen gehen von einem positiven Einfluss des
Engagements mit Blogs und der Intention, empfohlene Produkte auszuprobieren,
empfohlene Food-Destinationen (Restaurants, Produktionsstatten etc.) zu
besuchen sowie Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) zu verbreiten, aus. Auf3erdem
wird Uberpruft, ob e-WOM die Intention, eine Food-Destination zu besuchen,
verstarkt. Um die Hypothesen zu uberprufen, wurde eine quantitative Methode
(Online-Befragung) angewandt. Es wurden Teilnehmer:innen aus ltalien und aus
den USA befragt, um einen Vergleich zwischen zwei Landern, fur die die
Foodbranche eine grof3e Rolle spielt, ziehen zu konnen. Die Teilnehmer:innen
wurden durch eine Online-Plattform fur Befragungen erreicht. Voraussetzung fur die
Teilnahme war, dass die Person zumindest einmal einen Foodblog oder den Social-
Media-Account eines Foodblogs aufgerufen hat. Insgesamt haben 353
Italiener:innen und 468 Personen aus den USA teilgenommen. Die Altersgruppe
zwischen 25 und 34 Jahren war in beiden Landern am starksten vertreten (Mainolfi
etal., 2021, S. 437-441).

Die Analyse der Ergebnisse zeigte, dass Blog-Engagement signifikant mit der
Intention, ein Produkt zu probieren und positives e-WOM zu verbreiten,
zusammenhangt. Die dazugehorigen Hypothesen konnten angenommen werden.
Die Hypothese Uber den Zusammenhang mit der Intention eines Besuches einer
Food-Destination konnte nur bei den Teilnehmer:innen aus den USA verifiziert
werden. Indirekt konnte bei den italienischen Teilnehmenden dennoch ein positiver
Zusammenhang festgestellt werden, da die Intention, ein Produkt zu probieren,
positiv mit der Intention des Besuches einer Food-Destination zusammenhangt.
Auch die Hypothese uber den Zusammenhang zwischen e-WOM und der Intention

eines Besuches konnte verifiziert werden. Generell schlieRen die Forscher:innen,
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dass Foodblogs einen starken Einfluss auf das Verhalten ihrer Leserschaft haben.
Auffallig ist auch, dass die Landervariable einen Einfluss auf die Ergebnisse in
Bezug auf Besuche von Food-Destinationen haben. Hier konnte in ltalien kein
signifikanter Zusammenhang festgestellt werden, in den USA jedoch schon.
Vermutet wird, dass das langere Bestehen der Foodblogger-Branche in den USA
der Grund dafur ist (Mainolfi et al., 2021, S. 446). Dies wirft aus Sicht der Autorin
der vorliegenden Arbeit die Frage auf, welchen Einfluss Foodblogs in Osterreich
haben, da die Branche sehr klein ist. Die Studie von Mainolfi et al. stellt somit eine
wichtige Grundlage fur die vorliegende Masterarbeit dar. Die Autor:innen nennen
den Fokus auf nur zwei Lander als Limitation ihrer Arbeit und empfehlen, die Studie
auf mehrere Lander auszuweiten und kulturelle Aspekte zu untersuchen. Sie
erwahnen auch, dass die Kaufabsicht von empfohlenen Produkten nicht behandelt
wurde und ein spannender Untersuchungsgegenstand fur zukinftige Studien ware
(Mainolfi et al., 2021, S. 451). Kritisch zu betrachten ist aus Sicht der Autorin der
vorliegenden Arbeit auferdem, dass die Grundgesamtheit nicht genauer
eingeschrankt wurde. Demographische Aspekte zu bericksichtigen, hatte

interessante Ergebnisse bringen konnen.
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Word-of-Mouth bei der Restaurantwahl

2.4 Zusammenfassende Tabelle

In der folgenden Tabelle 1 werden die wichtigsten Inhalte und Kritikpunkte der analysierten Studien kompakt zusammengefasst:

Autor/
Jahr
Gregory &
Kim/ 2004

Fan et al./
2019

Ziel/

Forschungsfrage

Wie verandert sich die
Restaurantwahl abhangig
davon, ob Personen bereits
Informationen Uber ein
Restaurant besitzen oder
nicht?

Welche Informationsquellen
haben den grofiten Einfluss
auf die Restaurantwahl?

Wie beeinflusst die
Anfalligkeit fur
zwischenmenschlichen
Einfluss (CSII) die
Restaurantwahl von
Personen aus China?
Inwiefern unterscheiden
sich die Ergebnisse bei
Online-Bewertungen und
personlichen Empfehlungen
von Freund:innen?
Welche Interaktionseffekte
bestehen?

Methodik/Stichprobe

Quantitative Methode,
schriftliche Befragung

Convenience Sampling
(jede flnfte Person in zwei
Shopping Malls in den
USA), insgesamt 97 gultige
Fragebogen (46 %
mannlich, 54 % weiblich).

Quantitative Methode,
experimentelles Design

124 Personen aus China:
52,4 % Manner, 47,6 %
Frauen, Durchschnittsalter
32,4 Jahre.
Voraussetzung: Erfahrung
mit der Online-Recherche
von Restaurants.
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Kernergebnisse

Personen mit Vorwissen achten
mehr auf die Qualitat der
Speisen, wahrend flir Personen
ohne Informationen Uber ein
Restaurant die Lage eine
wichtigere Rolle fur die
Restaurantwahl spielt.

Generell sind Empfehlungen und
Word-of-Mouth die wichtigsten
Informationsquellen und
beeinflussen Menschen bei der
Restaurantwahl am meisten —
mehr als Werbung
verschiedenster Formen.

CSillI spielt bei Online-
Bewertungen keine Rolle, bei
personlichen Empfehlungen
schon. Generell sind personliche
Empfehlungen wichtiger fir die
Restaurantwahl und wirken noch
starker, wenn sich die Menschen
mit der Person, die die
Empfehlung ausspricht,
identifizieren konnen.

Kritik

Grundgesamtheit nicht genauer
definiert, Ort der Befragung ist
unklar. Ergebnisse sind nicht
reprasentativ fir die
Gesamtbevdlkerung wegen
Convenience Sampling und der
kleinen Teilnehmeranzahl. Nicht auf
Osterreich umlegbar. Faktoren wie
Anlass, Zeitpunkt und Art des
Restaurants kdnnen ebenfalls einen
Einfluss auf die Restaurantwahl
haben und wurden in dieser Studie
nicht bertcksichtigt. Die Studie ist
etwas veraltet.

Es wurden nur Personen aus China
befragt. Kulturelle Aspekte wurden
nicht berucksichtigt; die Ergebnisse
sind daher nicht reprasentativ fur
Osterreich. Die Faktoren Alter und
Internet-Affinitat wurden nicht
miteinbezogen. Keine klar definierte
Grundgesamtheit, keine
geschichtete Stichprobe.

Aufgrund der eher geringen Zahl an
Teilnehmer:innen keine
reprasentativen Ergebnisse.



Social Media bei der Restaurantwahl

Chua et al./
2020

Nair & L/
2021

Yaris &
Aykol/ 2022

Welche Rolle spielen
verschiedene Faktoren fir
die Restaurantwahl in
Relation zu anderen
Faktoren?

Wie unterscheidet sich die
Rolle der Einflussfaktoren
abhangig vom Anlass des
Restaurantbesuches?
Wie unterscheidet sich die
Rolle der Einflussfaktoren
abhangig von
Restauranttypen?

Welchen Einfluss hat der
Content von Social Media
Influencer:innen auf die
Essenswahl von 18-30-
Jahrigen, die in Kerala,
Indien leben?

Welchen Einfluss hat die
Social-Media-Nutzung auf
die Restaurantwahl?

Quantitative Methode,
schriftliche Befragung

Convenience Sampling
(Personen in Shopping
Malls in Malaysia),
Voraussetzungen: mind. 25
Jahre alt, Restaurant-
besuche an Wochenenden,
Berufstatigkeit. Insgesamt
539 gultige Fragebdgen
(54,6 % weiblich, 45,4 %
mannlich; 80,9 % zwischen
25-44 Jahren).

Methodenmix: Online-
Befragung und
Experteninterviews

Quantitative Befragung:
220 Personen (18-30
Jahre), die in Kerala, Indien
leben

Qualitative Interviews:
Influencer:innen mit
mindestens 100.000
Follower:innen;
Restaurantmitarbeiter:innen
Quantitative Methode,
Online-Befragung
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Preis, WOM und persoénliche
Erfahrungen sind die wichtigsten
Kriterien fir die Restaurantwanhl.
Bei Feierlichkeiten ist WOM am
wichtigsten. Der Anlass des
Restaurantbesuchs ist
ausschlaggebend fir die
Einflussfaktoren. Die Art des

Restaurants ist weniger relevant.

Der Einfluss von Social-Media-
Posts auf die Essens- und
Restaurantwahl ist Gberwiegend
neutral. Dennoch gibt es eine
nicht zu vernachlassigende
Untergruppe, die einen starken
Einfluss bei sich wahrnehmen.
Peer groups haben keinen
signifikanten Einfluss auf die
Essens- oder Restaurantwahl.

Social-Media-Nutzung hat einen
starken Einfluss auf die
Restaurantwahl.

Es wurden nur Personen aus
Malaysia befragt. Kulturelle Aspekte
wurden nicht berlcksichtigt, nicht auf
Osterreich umlegbar.

Es wurden nicht alle moglichen
Faktoren miteinbezogen. Daflir ware
qualitative Forschung nétig. Es
wurde nur deskriptive Statistik
verwendet.

Manche Ergebnisse sind nicht
signifikant. Die Untergruppen sind
nicht gleich groR. Die Stichprobe
kdnnte groRer sein.
Demographische Aspekte wurden
nicht berucksichtigt.

Die Studie bezieht sich
ausschlieBlich auf junge
Erwachsene in Kerala, Indien. Die
Ergebnisse sind nicht reprasentativ
fur Osterreich, da sie eventuell
kulturell bedingt sind. Eine groRRere
Altersgruppe hatte miteinbezogen
werden konnen.

Die Ergebnisse sind nicht auf andere
Standorte oder Sektoren umlegbar,
daher nicht reprasentativ fir
Osterreich.



Einfluss von Influencer:innen

Kronegger/
2018

Fakhreddin
& Foroudi/
2022

Unterscheidet sich der
Einfluss abhangig davon,
ob man zu Hause oder im
Urlaub bzw. an einem
unbekannten Ort ist?

LInwieweit wirken sich
Influencer/ Influencerinnen
auf die Kaufentscheidung
der Rezipienten/
Rezipientinnen aus?“
(Kronegger, 2018, S. 60).
,Welchen Einfluss hat der
Einsatz von
Produktplatzierung in den
Beitragen auf Instagram bei
der Kaufentscheidung der
Rezipienten/
Rezipientinnen?“
(Kronegger, 2018, S. 71)
Welchen Einfluss hat die
wahrgenommene
Meinungsfuhrerschaft von
Instagram-Influencer:innen
im Kosmetiksektor auf die
Kaufabsicht, das
Kaufverhalten und die
Kundentreue ihrer
Follower:innen?

Einfache Zufallsstichprobe,
497 Teilnahmen (15+ Jahre,
51,5 % weiblich, 48,5 %
mannlich)
Grundgesamtheit:
Restaurantbesucher:innen,
die Social Media nutzen

Quantitative Methode,
Online-Befragung

111 Personen aus dem
deutschsprachigen Raum
zwischen 18 und 35 Jahren,
die auf Instagram aktiv sind,
groRteils aus Osterreich
und Uberwiegend weiblich

Quantitative Methode,
Online-Befragung

Convenience Sampling, 223
Personen (18+ Jahre, 66 %
weiblich, 33 % mannlich),
im Iran lebhaft, aktive
Follower:innen von
Instagram-Influencer:innen
in der Kosmetikbranche
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Dieser Einfluss auf die
Restaurantwahl ist auf Reisen
etwas starker als zu Hause.
Social Media ist also ein wichtiger
Marketingkanal fur Restaurants.

Produktplatzierungen von
Influencer:innen haben keine
direkte positive Auswirkung auf
die Kaufentscheidung, aber
steigern das Interesse an einem
Produkt sehr stark. Wenn bereits
Interesse an einem Produkt
besteht, hat die Werbung einen
positiven Einfluss auf die
Kaufentscheidung.

Instagram-Influencer:innen in der
Kosmetikbranche haben grof3en
Einfluss auf die Kaufabsicht, das
Kaufverhalten und die
Kundentreue ihrer Follower:innen
und sind daher ein wichtiger
Marketing-Kanal fir Unternehmen
dieser Branche.

Demographische Faktoren wurden
bei der Auswertung nicht
berlcksichtigt.

Zum Thema Social Media und
Restaurantwahl gibt es wenig
Sekundarliteratur.

Stichprobe ist zu klein, um den
deutschsprachigen Raum zu
reprasentieren. Zu wenige
Teilnahmen von Mannern und es
haben zu wenige Personen aus
anderen deutschsprachigen Landern
teilgenommen. Eine
Quotenstichprobe ware nétig, um
bessere Vergleiche ziehen zu
konnen. Verschiedene
Altersgruppen wurden nicht
miteinbezogen. Fast ausschlie3lich
deskriptive Statistik.

Es wurden ausschlieRlich Personen
aus dem Iran befragt. Die
Ergebnisse sind eventuell kulturell
bedingt und nicht auf Osterreich
umlegbar. Die Stichprobe wurde
durch ein Convenience Sampling
ausgewahlt. Die Ergebnisse sind
daher nicht reprasentativ fir die
Grundgesamtheit.



Wirkung von Foodblogs

Hanifati/
2015

Wang/ 2019

Mainolfi et
al./ 2021

Welchen Einfluss haben die
Restaurantbewertungen
von Foodblogs auf das
Verhalten inrer Leserschaft
in Bezug auf die
Restaurantwahl?

Welchen Einfluss haben
Social-Media-
Influencer:innen auf der
Plattform Instagram auf das
Konsumverhalten
chinesischer
Austauschstudent:innen im
Vereinigten Kdnigreich (in
Bezug auf Essen)?

Inwiefern hangt das
Engagement mit Foodblogs
mit der Absicht, ein Produkt
zu probieren, der Absicht,
eine Food-Destination zu
besuchen, oder der Absicht,
positives e-WOM zu
verbreiten, zusammen?
Unterscheiden sich die
Ergebnisse in Italien und in
den USA?

Quantitative Methode,
Online-Befragung

242 Frauen, die
indonesische Foodblogs
lesen

Quantitative Methode,
Online-Befragung

125 chinesische
Austauschstudent:innen,
die im Vereinigten
Konigreich leben (18-24
Jahre)

Quantitative Methode,
Online-Befragung

353 ltaliener:innen und 468
US-Amerikaner:innen (18+
Jahre), die zumindest
einmal einen Foodblog oder
das Social-Media-Profil
davon besucht haben

Tabelle 1: Zusammenfassung der Ergebnisse des Forschungsstandes (Eigendarstellung)
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Wenn die Leserschaft eine
Restaurantbewertung eines
Foodblogs als nitzlich
wahrnimmt, beeinflusst das
positiv ihre Absicht, der
Empfehlung des Blogs zu folgen.

52 % der Befragten gaben an, auf
Instagram nach Essens-Content,
wie Restaurantempfehlungen zu
suchen. 55 % sind in den letzten
sechs Monaten mindestens
einmal der Empfehlung von Food-
Influencer:innen gefolgt.
Influencer:innen haben also auf
etwas mehr als die Halfte der
Befragten einen grofRen Einfluss,
auf den Rest nicht.
Blog-Engagement hangt positiv
mit der Intention, Produkte zu
probieren und positives e-WOM
zu verbreiten, zusammen. Ein
Zusammenhang mit dem Besuch
von Food-Destinationen (u.a.
Restaurants) konnte nur in den
USA festgestellt werden. In Italien
gab es einen indirekten
Zusammenhang.

Es konnten nicht alle Hypothesen
Uberprift werden. Es wurden nur
Frauen miteinbezogen. Neben dem
Geschlecht wurden auch andere
demographische Faktoren nicht
berlcksichtigt. Die Studie bezieht
sich nur auf die Leserinnen
indonesischer Foodblogs. Die
Ergebnisse sind daher nicht
reprasentativ fiir Osterreich.

Kleine Stichprobengrolie,
beschrankt sich auf chinesische
Austauschstudent:innen im
Vereinigten Konigreich. Die
Ergebnisse sind nicht auf Osterreich
umlegbar. Das Geschlecht der
Teilnehmer:innen wurde nicht
erfasst. Es handelt sich um rein
deskriptive Statistik, es wurden keine
Signifikanztests o.A. zur
Hypothesenprufung durchgefihrt.
Im Landervergleich wurden nur zwei
Lander verglichen. Eine Ausweitung
auf weitere Lander ware notwendig,
um kulturelle Unterschiede
Uberpriifen zu kdnnen. Die
Ergebnisse sind nicht reprasentativ
fur Osterreich. Die Kaufabsicht von
empfohlenen Produkten wurde nicht
untersucht. Demographische
Aspekte wurden nicht analysiert.



2.5 Forschungsliicke, Kritik & Ableitung der Forschungsfrage

Im vorliegenden Unterkapitel wird zunachst auf den Hauptkritikpunkt der
analysierten Studien eingegangen, um die daraus resultierende Forschungslicke
zu identifizieren. Im Anschluss wird aus der Forschungslicke die Forschungsfrage
fur die vorliegende Arbeit abgeleitet.

Die Analyse des Forschungsstandes zeigte, dass es einen klaren Hauptkritikpunkt
bei dieser Thematik gibt. Als haufigster Kritikpunkt ist anzusehen, dass die Studien
aus Landern aus anderen Kulturkreisen stammen, die sich teils sehr stark von
Osterreich unterscheiden (Hanifati, 2015; Fan et al., 2019; Wang, 2019; Chua et al.,
2020; Nair & L, 2021; Fakhreddin & Foroudi, 2022). Andere Studien hingegen
stammen aus Landern, die Osterreich zwar kulturell 8hnlicher sind (ltalien, USA)
(Gregory & Kim, 2004; Mainolfi et al., 2021), dennoch kdnnen auch hier kulturell
bedingte Ergebnisse nicht ausgeschlossen werden. Die Ergebnisse jener
internationalen Studien bieten zwar interessante Anhaltspunkte, konnen jedoch
nicht als reprasentativ fiir Osterreich gesehen werden. Generell gibt es derzeit keine
Studien, die das Thema Foodblogs in Osterreich untersuchen. Die Arbeit von
Kronegger (2018) zeigte jedoch, dass der Einfluss von Influencer:innen auf die
Kaufentscheidung der Menschen im deutschsprachigen Raum grol} sein kann,
wenn bereits Interesse an einem Produkt besteht. Dies lasst vermuten, dass eine
Studie zum Thema Foodblogs in Osterreich und deren Einfluss auf
Restaurantbesuche und die Restaurantwahl als Form der Kaufentscheidung
ebenfalls ahnliche Ergebnisse erzielen konnte. Es gilt daher, mehr Uber die Wirkung
von Foodblogs in Osterreich herauszufinden, und zu Gberpriifen, ob die Ergebnisse

mit bestehender Literatur Ubereinstimmen.
Aus dieser Forschungslucke kann die folgende Forschungsfrage abgeleitet werden:

FF: Inwiefern wirkt sich der Konsum von Instagram-Foodblogs auf die
Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und

Niederosterreich aus?
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3 Influencer-Marketing & Foodfluencer

Im vorliegenden Kapitel werden das Prinzip des Influencer-Marketings und die
Thematik der Foodfluencer erlautert. Zunachst wird auf die Grundlagen des
Influencer-Marketings eingegangen. Dabei wird der Begriff genauer erklart,
Influenceriinnen in Kategorien eingeteilt sowie die Entstehung und die
Herausforderungen des Influencer-Marketings behandelt. Auch fur das Influencer-
Marketing wesentliche Theorien werden dargelegt. AnschlieBend wird die
Wirkungsweise des Influencer-Marketings erlautert. Dabei wird der Ablauf von
Kooperationen erklart, die Vorteile von Influencer-Marketing prasentiert und
Moglichkeiten des Influencer-Marketings in der Gastronomiebranche werden
thematisiert. AbschlieBend wird aullerdem erklart, wie genau der Begriff
,Foodfluencer” zu verstehen ist und wie sich der Begriff von ahnlichen Thematiken
abgrenzt. Am Ende des Kapitels wird ein Zwischenfazit gezogen.

3.1 Grundlagen des Influencer-Marketings

Um verstehen zu kdnnen, wie Foodfluencer funktionieren, ist es unerlasslich,
zunachst die Grundlagen des Influencer-Marketings genauer zu erlautern. Im
folgenden Unterkapitel wird daher zunachst auf die Begriffsklarung und die
Kategorisierung von Influencer:iinnen eingegangen. Auch die Entstehung des
Influencer-Marketings wird genauer thematisiert. Aullerdem werden die Theorien
behandelt, auf denen das Influencer-Marketing basiert.

3.1.1 Begriffsklarung & Kategorisierung von Influencer:innen

Um genauer auf relevante Aspekte des Influencer-Marketings eingehen zu konnen,
muss zunachst erlautert werden, wie der Begriff ,Influencer® zu verstehen ist und
welche Arten von Influencer:iinnen es gibt. Das Wort ,Influencer” bezeichnet
Menschen, ,[...] die durch eigene Blogs oder die Nutzung von Videoplattformen und
sozialen Netzwerken eine relevante Reichweite Uber ihre Follower aufgebaut
haben, mit denen sie kommunizieren.“ (Schach & Lommatzsch, 2018, S. V). Durch
den Aufbau einer eigenen Personal Brand erlangen einige Influencer:innen bei ihren
Follower:innen einen ahnlichen Status wie prominente Personen, die im offentlichen

Leben stehen. I|hre grofle Reichweite und ihr Celebrity-Status machen
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Influencer:innen fur Unternehmen interessant, da sie einen neuen Weg 6ffnen, um
die Zielgruppe erreichen zu konnen (Hearn & Schoenhoff, 2015, S. 194). Fast alle

Influencer:innen folgen demselben Prinzip:

“Influencers are everyday, ordinary Internet users who accumulate a relatively large
following on blogs and social media through the textual and visual narration of their
personal lives and lifestyles, engage with their following in digital and physical
spaces, and monetise their following by integrating “advertorials” into their blog or
social media posts. A pastiche of “advertisement” and “editorial”, advertorials in the
Influencer industry are highly personalised, opinion-laden promotions of
products/services that influencers personally experience and endorse for a fee.”
(Abidin, 2015, S. 1)
Aus dieser Definition geht die wichtige Rolle der Influenceriinnen als
Meinungsfuhrer:iinnen hervor. Man bezeichnet Influencer:iinnen als ,digitale
Meinungsfuhrer:innen® (siehe Kapitel 3.1.3), da sie einen gro3en Einfluss auf die
Meinungen und das Kaufverhalten ihrer Follower:innen haben kdnnen. Dadurch
sind Influencer:innen fur Unternehmen interessante Kooperationspartner:innen,
weil sie einen neuen Weg offnen, um die Zielgruppe zu erreichen (Schach &

Lommatzsch, 2018, S. V).

Weiters geht aus der Definition hervor, dass Advertorials fur Influencer:innen eine
beliebte Werbeform sind. Als Advertorial bezeichnet man eine Werbeform ahnlich
dem Native Advertising. Es handelt sich dabei ursprunglich um eine Werbeform des
Printbereiches, die eine Mischung aus ,Advertisement® und ,Editorial® darstellt.
Dabei sollen Werbeinhalte auf naturliche Art und Weise in die normalen Inhalte
eingebettet werden. Es soll weder durch Formulierungen noch durch die Darstellung
ersichtlich sein, dass es sich um einen bezahlten Beitrag handelt, der eine gewisse
Meinung vertritt. Dadurch wirkt diese Werbeform sehr natirlich und wird von
Leser:innen oft nicht als Werbung erkannt (Heun, 2017, S. 90). Ein Grofteil der
Werbung von Influencer:innen entspricht diesen Kriterien und kann daher auch als
eine Art von Advertorial gesehen werden.

Der linguistische Ursprung des Begriffes ,Influencer® leitet sich vom englischen Verb
»{0 influence® ab und bedeutet so viel wie ,beeinflussen® (Dudenredaktion, o. J., o.
S.). Aus diesem Hintergrund wird ersichtlich, dass Influencer:innen mitunter einen

grolRen Einfluss auf die Meinungen und Einstellungen ihrer Follower:innen haben
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konnen (Duckwitz, 2019, S. 3). Studien haben aullerdem ergeben, dass sich
Influencer:innen auch stark auf das Kaufverhalten der Follower:innen auswirken
konnen (PwC, 2018, S. 14-17).

Auch der Begriff ,Social influencer” bezieht sich auf Influencer:innen. Darunter
versteht man laut dem Oxford Dictionary of Media and Communication folgendes:

“A key individual with an extensive network of contacts, who plays an active role in
shaping the opinions of others within some topic area, typically through their
expertise, popularity, or reputation. In the two-step flow model, an opinion leader in
the diffusion of media messages.” (Chandler & Munday, 2020, o. S., Abs. 1)

Auch hier wird erneut klar, dass Influencer:innen eine wichtige Rolle in Bezug auf

die Meinungsbildung ihrer Follower:innen zukommt (siehe Kapitel 3.1.3).

Der Begriff ,Content Creator” wird haufig als Synonym zum Begriff ,Influencer”
verwendet. Als Content Creator werden Personen bezeichnet, die Content
produzieren. Mit Content sind dabei digitale Inhalte wie Texte, Bilder, Videos, aber
auch Audios wie Lieder oder Tone gemeint (Barnes, 2002, S. 94-99). Das Erstellen
von Content (besonders in Bezug auf Bilder und Videos) féllt also klar in den
Aufgabenbereich von Influencer:innen. Man kann also sagen, dass Influencer:innen
nach dieser Definition zugleich Content Creator sind (Creator Hype, 2017, o. S.,
Abs. 2).

Jedoch ist nicht jeder Content Creator auch ein:e Influencer:in. Eine neuere Art der
Content Creator sind sogenannte User-generated Content (UGC) Creator. UGC
Creator haben sich darauf spezialisiert, Content fur Unternehmen zu produzieren.
Die Inhalte ahneln hierbei den Inhalten der Influencer:innen, jedoch werden sie nicht
von den UGC Creator selbst veroffentlicht. Die UGC Creator stellen den
Unternehmen die Inhalte zur Verfugung, die vom Unternehmen selbst veroffentlicht
werden. Dadurch sollen Produkte auf authentischere und naturliche Art und Weise
beworben werden, als dies bei klassischer Werbung der Fall ist. UGC Creator sind
also Content Creator, jedoch keine Influencer:innen (Wong, 2022, o. S.).

Influencer:iinnen koénnen auf Basis ihrer Followeranzahl in unterschiedliche

Kategorien eingeteilt werden. Man unterscheidet zwischen Nano-, Mikro-, Makro-
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und Mega-Influencer:innen. Unter Nano-Influencer:innen fallen Personen mit einer
geringen Followeranzahl, die unter 10.000 Personen liegt. Die nachstgrof3ere
Kategorie sind die Mikro-Influencer:innen mit 10.000 bis 100.000 Follower:innen.
Makro-Influencer:innen haben meist eine Followeranzahl zwischen 100.000 und
1.000.000 Accounts. Bei Influencer:innen mit mehr als einer Million Follower:innen

spricht man von Mega-Influencer:innen (Litau, 2020, o. S., Abs. 3).

Es gilt jedoch festzuhalten, dass es keine klare Definition fur diese Kategorisierung
gibt, da die Followeranzahl pro Kategorie je nach Quelle schwankt. So werden bei
manchen Quellen etwa nur Influencer:innen bis 5.000 Follower:innen als Nano-
Influenceriinnen gesehen und Mikro-Influencer:innen haben laut anderen
Definitionen unter 50.000 Follower:innen (Creator Hype, 2017, o. S., Abs. 4-5).
Daraus kann man also schliefen, dass es bei den verschiedenen Arten der
Influencer:innen nicht nur um die reine Followeranzahl geht, sondern vielmehr um
ihre Funktionen, die eben meist mit kleinerer bzw. groRerer Followeranzahl

korrelieren.

Aus der folgenden Abbildung 1 geht hervor, dass mit steigender Reichweite zugleich
die Authentizitat abnimmt. Daraus kann man schlie3en, dass jede Influencer:innen-
Kategorie andere Vor- und Nachteile aufweist. So wirken Nano-Influencer:innen
beispielsweise sehr authentisch und die Follower:innen vertrauen ihnen mehr als
groReren Influencer:innen; sie erzielen jedoch keine grol3e Reichweite. Es gilt hier
also fur Unternehmen, bei der Auswahl der Influencer:innen fur Kooperationen gut
abzuwagen, welche Wirkung man erzielen mochte (Litau, 2020, o. S., Abs. 5). In
der folgenden Abbildung 1 ist die Kategorisierung der Influencer:innen sowie deren
Reichweite und Authentizitat ersichtlich:
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Abbildung 1: Kategorisierung von Influencer:innen nach ihrer Followeranzahl (Litau, 2020, o. S.)

Auf die Herausforderung der Auswahl der richtigen Influencer:iinnen wird im

folgenden Kapitel 3.1.2 genauer eingegangen.
3.1.2 Entstehung & Herausforderungen des Influencer-Marketings

Influencer-Marketing findet heute fast ausschlieBlich auf Social Media statt.
Dennoch ist Influencer-Marketing kein neues Konzept. Als Vorstufen von Influencer-
Marketing kann Celebrity Endorsement oder Testimonial Werbung gesehen
werden. Diese Art von Werbung, bei der Personen, die in der Offentlichkeit stehen,
als Marketingkanale genutzt werden, lasst sich auf das Jahr 1760 zurtckfuhren.
Josiah Wedgewood, der Besitzer einer britischen Porzellanfabrik, wollte den
Bekanntheitsgrad und den Umsatz seines Unternehmens erhdhen. Das erreichte
er, indem er Mitglieder der britischen Kénigsfamilie dazu brachte, seine Produkte zu
bewerben. Diese Personen waren fast allen Brit:innen bekannt und genossen ihr
Ansehen, weshalb sie grof3en Einfluss auf die Menschen hatten (Bauer, 2016, o.
S.).

Die modernere Form des Celebrity Endorsement stellten Personen dar, die auf
andere Art und Weise in der Offentlichkeit standen. Dazu zahlten etwa TV- und
Radio-Personlichkeiten, Musiker:innen oder andere Stars. Durch das Internet und
Social Media wurde das soziale Ansehen oder der Offline-Bekanntheitsgrad von

Personen immer unwichtiger, da die neuen Technologien jedem Menschen die
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Moglichkeit bieten, bekannt zu werden und viele andere Menschen zu erreichen
(Jahnke, 2021, S. 2). Social-Media-Plattformen wie Instagram oder Facebook
zeichnen sich durch ihre hohe Nutzerfreundlichkeit aus. Es ist nicht mehr notwendig,
technische Kenntnisse Uber das Programmieren einer Website zu haben, um einen
Blog erstellen zu konnen. Die Plattformen laden jede:n dazu ein, etwas beizutragen
und eigene Inhalte hochzuladen, ohne dass technologische Hurden Uberwunden
werden mussen. Dadurch haben sich Social-Media-Plattformen als idealer Ort fir
Personal Branding herauskristallisiert (Labrecque et al., 2011, S. 38).

In den frihen Jahren des Internets spielten vor allem Blogs eine wichtige Rolle. Die
Blogger:innen berichteten dabei auf meist eigenen Websites Uber ihr Leben und
ihren Alltag. Viele Blogger:innen hatten auch einen klaren thematischen Fokus (wie
beispielsweise Fashion oder Technologie) und boten daher gerade in
Nischenthemen Leser:iinnen die Chance, Gleichgesinnte zu finden und eine
Community aufzubauen. Durch die Kommentarfunktion bei Blogs wurden
Leser:innen miteingebunden. Firmen nutzten diese Blogs, um durch Kooperationen
eine thematische Zielgruppe zu erreichen. Jedoch hat diese Art des Marketings in
den letzten Jahren an Relevanz verloren (Jahnke, 2021, S. 10-11).

Spatestens seit dem Jahr 2016 ist Influencer-Marketing auf Social Media, wie man
es heute kennt, aus der Marketingbranche nicht mehr wegzudenken und hat sich
als wichtiges Tool etabliert. Dennoch gibt es einiges zu bedenken, wenn man sich
als Unternehmen fur diese MarketingmalRnahme entscheidet. Die wohl grofdte
Herausforderung des Influencer-Marketings besteht in der Auswahl der richtigen
Influencer:iinnen (Jahnke, 2021, S. 2). Wie in Kapitel 3.1.1 bereits angedeutet
wurde, gibt es verschiedene Kriterien, die die Auswahl von Influencer:innen als
Kooperationspartner:innen beeinflussen. Bevor ein Unternehmen passende
Influencer:innen auswahlen kann, muss es demnach zuerst eine klare Strategie
entwickeln und klare Ziele setzen, die durch die Influencer-Kampagne erreicht
werden sollen. Daruber hinaus ist es auch unerlasslich, zu Uberlegen, welche Art
von Influencer:innen gesucht sind. Damit sind neben Alter und Geschlecht auch
Faktoren wie das Hauptthema der Influencer:innen, die Social-Media-Plattform, der

gewunschte Content oder die Tonalitat wichtige Punkte, die es zu berucksichtigen
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gilt (Krager, 2021, S. 135-136). Folgende Punkte konnen als die wichtigsten

Kriterien zur Auswahl von Influencer:innen gesehen werden (Krager, 2021, S. 136—

137):

Reichweite: Hier ist von Bedeutung, mit welcher Art von Influencer:innen
zusammengearbeitet werden soll. Es stellt sich die Frage, ob Nano-, Micro-,
Macro- oder Mega-Influencer:innen gesucht werden (siehe Kapitel 3.1.1).
Aus budgetaren Grinden bietet es sich fur Unternehmen oft an, entweder
mit wenigen, reichweitenstarken Influencer:innen zusammenzuarbeiten oder
mit mehreren, dafur ,kleineren® Influencer:innen. Hier gilt es, nicht nur die
Followeranzahl zu berucksichtigen, sondern auch die tatsachlichen
Impressionen von Posts der Influencer:innen spielen eine wichtige Rolle.
Wachstumsrate: Auch die Wachstumsrate von Influencer:iinnen ist von
Relevanz. Wenn langerfristige Zusammenarbeiten geplant werden, muss
miteinberechnet werden, ob die Followeranzahl der Influencer:iinnen im
Laufe der Zeit ansteigen konnte.

Autoritat: Bei diesem Kriterium geht es darum, ob die Influencer:innen von
ihren Follower:innen als kompetente Autoritatsperson zu inrem Spezialthema
wahrgenommen werden. Hierbei sind Authentizitat und Glaubwdurdigkeit
besonders wichtig, da es von grolRer Bedeutung ist, wie Uberzeugend
Influencer:innen auf ihre Followerschaft wirken und ob sie tatsachlich einen
Einfluss auf sie haben.

Qualitat: Fur Unternehmen ist es von Vorteil, Kooperationen mit
Influencer:innen einzugehen, deren Content sowohl inhaltlich als auch visuell
qualitativ hochwertig ist.

Brandfit: Es ist von groRer Bedeutung, Influencer:innen auszuwahlen, die
gut zum Unternehmen passen. Wenn sich ein:e Influencer:in mit den Werten
und Einstellungen des Unternehmens identifizieren kann, erzielt die
Kampagne auch eine bessere Wirkung in der Zielgruppe.

Zielgruppe: Das Unternehmen muss entscheiden, welche Zielgruppe es
erreichen will. Dementsprechend konnen Influencer:innen genutzt werden,
um eine bestehende Zielgruppe zu vergrollern oder auch um neue

Zielgruppen zu erschlieBen. Dafur muss identifiziert werden, wer die
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Zielgruppe der Influencer:innen ist, mit denen eine Kooperation geplant
werden soll.

o Exklusivitat: Es stellt sich auch die Frage, ob nur mit Influencer:innen
kooperiert werden soll, die noch nicht mit anderen Firmen in der jeweiligen
Branche kooperiert haben. Das Unternehmen muss entscheiden, wie wichtig
ihm die Exklusivitat bei einer Zusammenarbeit ist.

e Kanale: Unternehmen mussen auch beachten, auf welchen Kanalen die
Influencer:innen aktiv sind und ob dies mit den Kanalen ubereinstimmt, auf
denen das Unternehmen werben mochte.

e Budget: Das Budget, welches einem Unternehmen fur das Influencer-
Marketing zur Verfugung steht, ist meist ein wichtiger Entscheidungsfaktor.
Reichweitenstarke Influencer:innen verlangen mehr Geld fur ihre Leistungen
als Nano-Influenceriinnen. Hier gilt es, einzukalkulieren, welche
Influencer:innen realistisch leistbar fur das Unternehmen sind.

e Personlichkeit: Auch die Personlichkeit der Influencer:iinnen kann ein
entscheidender Faktor sein. Es ist von Vorteil, Influenceriinnen als
Kooperationspartner:innen zu wahlen, mit denen die Kommunikation einfach
und unkompliziert ist. Gegenseitige @ Sympathie erleichtert die
Zusammenarbeit fur beide Seiten.

Es gibt zahlreiche Influencer-Datenbanken, die bei der Suche nach den passenden
Kooperationspartner:innen unterstitzen konnen. Diese Tools bieten haufig
Filtermoglichkeiten nach Thematik, Followeranzahl und vielen weiteren Kriterien an
und konnen die erste Grobauswahl durchaus erleichtern (Kruger, 2021, S. 137).

3.1.3 Theorien des Influencer-Marketings

Wenngleich das Influencer-Marketing vor allem in der Marketing-Praxis hohe
Relevanz hat, so basiert es auf mehreren kommunikationswissenschaftlichen

Theorien:

Die Haupttheorie, die dem Influencer-Marketing zu Grunde liegt, ist das Two-Step-
Flow-Modell von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet. Die kommunikations-
wissenschaftliche Studie fand heraus, dass es sogenannte Opinion Leaders gibt,
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die die Meinungen der Bevolkerung stark beeinflussen konnen: , This suggests that
ideas often flow from radio and print fo the opinion leaders and from them to the less
active sections of the population.” (Lazarsfeld et al., 1968, S. 151). Das Prinzip von
Influencer-Marketing funktioniert sehr ahnlich: Die Influencer:innen formen ihre
eigene Meinung aus den Medien und geben diese an ihre Follower:innen weiter, die
davon mitunter beeinflusst werden. Daher konnen Influencer:iinnen in einigen
Bereichen die Funktion von Opinion Leaders einnehmen und werden deshalb auch
als ,digitale Meinungsfuhrer® bezeichnet (Schach, 2018, S. 19).

Ebenfalls relevant fur das Influencer-Marketing ist der sogenannte Wandel der
Funktion der Medien. Friher hatten Medien eine wichtige Funktion als Gatekeeper.
Das bedeutet, dass die klassischen Medien (Print, TV, Radio) entschieden haben,
woruber berichtet wurde und worlber nicht. Sie konnten entscheiden, was sie als
wichtig fur die Allgemeinheit befanden und waren die sogenannten Agenda-Setter.
Durch das Internet hat sich diese Funktion stark verandert, da durch Foren, Blogs,
Social Media und Co. heutzutage jede Person Nachrichten veroffentlichen kann.
Das bietet Einzelpersonen, wie Influencer:innen, neue Moglichkeiten und klassische

Medien mussen sich anpassen (Jahnke, 2021, S. 9-10).

Kommunikation wurde friher als linearer Prozess gesehen, bei dem eine Botschaft
vom Sender zum Empfanger gelangt. Dabei wird die Botschaft vom Sender
verschlusselt, versandt, kommt beim Empfanger an und muss anschliel3end wieder
entschliusselt werden (Shannon & Weaver, 1964, S. 33-34). In der folgenden
Abbildung 2 ist ersichtlich, wie sich durch den Medienwandel und Social Media die
typische Sender-Empfanger-Struktur verandert hat. Aus Sicht der Autorin geht aus
der Abbildung 2 hervor, dass es nicht mehr einen klaren Sender und einen klaren
Empfanger gibt, sondern viele Teilnehmer:innen am Kommunikationsprozess, die

zugleich Sender und Empfanger sein kdonnen:
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Abbildung 2: Verénderte Sender-Empfénger-Strukturen (Quelle: Jahnke, 2021, S. 10, Abb. 1.2)

Ebenfalls von hoher Relevanz fur das Influencer-Marketing ist das Source-
Credibility-Modell. Es besagt, dass Einstellungsanderungen eher dann auftreten,
wenn eine Quelle als vertrauenswuirdig und glaubwurdig wahrgenommen wird
(Hovland & Weiss, 1951, S. 647). Besonders Influenceriinnen mit weniger
Follower:innen werden als sehr ehrlich und glaubwurdig wahrgenommen. Man kann
auch sagen, dass Werbung von Influencer:innen generell als glaubwurdiger als
klassische Werbung wahrgenommen wird (Jahnke, 2021, S. 2—-15). Daraus lasst
sich schlielen, dass Influencer:innen durch ihre hohere Glaubwurdigkeit mehr
Einfluss auf Meinungsbildung der Zielgruppe haben und ein sehr wirksames
Marketing-Tool darstellen konnen.

Auch Word-of-Mouth-Marketing spielt eine wichtige Rolle fur das Influencer-
Marketing. Darauf wird in Kapitel 4.3.1 genauer eingegangen.

3.2 Wirkungsweise von Influencer-Marketing

Im folgenden Unterkapitel wird genauer auf den Ablauf von Influencer-Marketing
Kooperationen sowie beliebte Formen der Kooperation eingegangen. Weiters
werden die Vorteile von Influencer-Marketing dargelegt sowie Formen des
Influencer-Marketings in der Gastronomiebranche erlautert. Dadurch soll klar

aufgezeigt werden, wie Influencer-Marketing funktioniert und wirkt.
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3.2.1 Ablauf von Kooperationen

Der Ablauf von Influencer-Kooperationen folgt meist einer Form: Das Unternehmen
entscheidet sich dafur, mit Influencer:innen zu kooperieren. Anschlieend wahlt das
Unternehmen passende Influencer:iinnen aus. Dieser Schritt ist von grolRer
Bedeutung fur den Erfolg der Kampagne und darf daher nicht vernachlassigt
werden. Das Unternehmen kontaktiert die Influencer:innen entweder direkt oder
Uber eine Agentur als Mittelsmann und lasst ihnen eine Kooperationsanfrage mit
wichtigen Informationen zur geplanten Kampagne zukommen. Wenn sich das
Unternehmen mit den Influencer:innen auf einen Preis und auf die Menge von
gefordertem Content einigen kann, wird ein Vertrag aufgesetzt, der von beiden
Seiten unterschrieben wird. Anschlie3end liegt es an den Influencer:innen, die
Kooperation gut umzusetzen. Mittels Analysetools liefern Influencer:innen nach
Veroffentlichung des Contents meist Insights wie Reichweite, um dem
Unternehmen zu zeigen, wie viele Personen sie erreichen konnten (Happy King,
2019, 0. S.).

Meistens handelt es sich beim Inhalt von Influencer-Kooperationen um
gesponserten Content. Hier steht das Produkt des Unternehmens oder das
Unternehmen selbst im Vordergrund und die Influencer:innen bauen dieses in ihren
Content ein. Beispiele fur Kooperationen dieser Art sind Tutorials, Rezensionen
oder klassische Produktplatzierungen. Es gibt jedoch auch andere Formen der
Zusammenarbeit von Influencer:innen und Unternehmen. Interaktive Werbeformen
wie Gewinnspiele oder Wettbewerbe sind sehr beliebt bei den Follower:innen. Auch
Rabattcodes werden haufig verwendet. Bei dieser Art von Influencer-Marketing
handelt es sich auch um eine Form von Affiliate-Marketing. Dabei bekommen
Influencer:innen eigene Codes, die sie an ihre Follower:innen weitergeben. Wenn
diese Codes eingelost werden, sparen die Follower:innen dadurch Geld (oft ein
bestimmter Prozentsatz). Fur das Unternehmen ist dadurch klar ersichtlich, tber
welche/n Influencer:in die Kund:innen auf die Website gekommen sind. Oft
bekommen Influencer:innen zusatzlich zur Bezahlung fur den Content auch
Provision fur die Kaufe, die mit ihren Rabattcodes getatigt werden (Blesin, 2018, S.
241-242).
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3.2.2 Vorteile von Influencer-Marketing

Influencer-Marketing hat zahlreiche Vorteile gegenuber klassischem Marketing. Auf
die wichtigsten Vorteile wird in diesem Unterkapitel eingegangen:

Werbevermeidung oder ad avoidance ist ein bekanntes Phanomen, bei dem
Menschen versuchen, Werbung zu vermeiden oder auszublenden. Im digitalen
Bereich beschreibt die Werbevermeidung also alle MalRnahmen, die getroffen
werden, um weniger Werbung ausgesetzt zu sein (Kelly et al., 2020, S. 488). Dazu
zahlen etwa Ad-Blocker oder das Beenden einer App oder das Ausschalten von
Geraten, wenn Werbung gezeigt wird. Influencer-Marketing kann ein Weg sein, um
die Werbevermeidung zu umgehen, da die Inhalte von Social-Media-Nutzer:innen
nicht sofort als Werbung erkannt werden. Werbebotschaften konnen so trotzdem
leicht die Zielgruppe erreichen und sind daher sehr wirksam. Ein weiterer Vorteil
besteht darin, dass Werbung von Influencer:innen oft als ehrliche Empfehlung
wahrgenommen wird und somit den Effekt von Empfehlungsmarketing hat.
Influencer-Marketing wirkt dadurch glaubwurdiger als klassische Werbeformen.
Daruber hinaus kann Influencer-Marketing an vielen Stellen des
Kaufentscheidungsprozesses eingreifen. So kann Werbung durch Influencer nicht
nur ein Bedurfnis wecken, sondern auch informieren oder zur Weiterempfehlung
anregen (Lammenett, 2019, S. 152—-156).

Far Unternehmen besteht ein weiterer Vorteil darin, dass sie einen Grofteil der
kreativen Arbeit abgeben konnen, wenn es um die Gestaltung der Werbung geht.
Die Unternehmen mussen den Influencer:innen lediglich ein gutes Briefing liefern,
die Produktion und Gestaltung der Werbung mussen die Influencer:innen selbst
ubernehmen. Dadurch sparen sich Unternehmen nicht nur Zeit, sondern auch viel
Geld, da das Gestalten von Werbesujets durch Agenturen oder Grafiker meist sehr
kostspielig ist. Hinzu kommt, dass Werbung von Influencer:innen meist nicht nach
ein paar Wochen wieder geloscht wird. Die Werbung ist auf naturliche Weise in den
Content eingebaut und bleibt oft dauerhaft auf dem Profil sichtbar. Diese
Langlebigkeit der Werbung bietet einen grol3en Vorteil gegenlber klassischen
Werbeformen, da nicht fur einen bestimmten Zeitraum bezahlt werden muss und
die Werbebotschaft dennoch dauerhaft abrufbar ist. Werbung auf Social Media hat
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aullerdem immer die Chance, einen viralen Effekt zu generieren, durch den eine
grolBe Masse an Menschen auf das Unternehmen aufmerksam wird. Das
Unternehmen kann durch Influencer-Marketing also auch Fans gewinnen und neue
Follower:innen auf den eigenen Social-Media-Kanalen generieren (Lammenett,
2019, S. 157-158).

3.2.3 Influencer-Marketing in der Gastronomiebranche

Aus den im Kapitel 3.2.2 aufgezeigten Vorteilen des Influencer-Marketings geht
hervor, dass dieses fur Unternehmen sehr sinnvoll ist. Daher gewinnt auch in der
Gastronomiebranche Influencer-Marketing immer mehr an Bedeutung. Es gibt
verschiedene Arten, wie Restaurants mit Influencer:iinnen zusammenarbeiten

konnen, auf die in Folge eingegangen wird.

Zum einen kdnnen Restaurants mit Influencer:innen aus allen moglichen Bereichen
zusammenarbeiten, die in derselben Stadt wohnen, um so viele Menschen aus der
Region zu erreichen. Da das Thema Essen sehr universal ist, machen vielfach auch
Sport- oder Fashion-Influencer:innen Werbung fur Restaurants. Fur Restaurant-
besitzer:innen ist diese Form von Werbung mit sehr wenigen Kosten verbunden, da
die Influenceriinnen dafur meist nur kostenloses Essen als Gegenleistung
verlangen. GrofRere Influencer:innen verlangen auch Geld fur die Werbung, jedoch
ist dieser Preis deutlich niedriger als bei klassischen Werbeformen. Zum anderen
gibt es auch bekannte Gastronomen, wie etwa Kochinnen und Koéche, die selbst
Influencer:iinnen sind und somit dauerhaft direkt und indirekt Werbung flr ihr
Restaurant machen. Manche dieser Influencer:innen sind durch virale Videos
bekannt geworden und jetzt weltbekannt, wie etwa der Koch Nusret Gokge, der mit
52,7 Millionen Follower:innen auch unter dem Spitznamen ,Salt Bae" bekannt ist.
Auch sein Restaurant ist mittlerweile weltbekannt und erfreut sich Besucher:innen
aus aller Welt, die hoffen, auf den Koch zu treffen (Funk, 2022, o. S.).

Eine weitere Form von Influencer-Marketing in der Gastronomiebranche sind die
sogenannten Foodfluencer, die das Hauptthema der vorliegenden Arbeit darstellen.
Im folgenden Kapitel 3.3 wird der Begriff und deren Funktion genauer erklart.
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3.3 Begriffsklarung ,,Foodfluencer” & Abgrenzung

Im vorliegenden Unterkapitel wird der Begriff ,Foodfluencer” erklart und gegenuber
ahnlichen Begriffen abgegrenzt. Eine literaturbasierte Definition des Begriffes gibt
es nicht, weil damit eine Art von Foodblog bezeichnet wird, fur die es zuvor noch
keinen Namen gab, weil diese in der Literatur nicht behandelt wurde.

Aus Sicht der Autorin kann der Begriff ,Foodfluencer” wie folgt definiert werden: Als
Foodfluencer werden Personen mit Instagram-Accounts verstanden, die
Restaurants durch Fotos und Videos bewerben, Empfehlungen teilen und mit
Restaurants kooperieren. Oft veranstalten sie Gewinnspiele gemeinsam mit
Restaurants. Meist gibt es einen Regionalbezug zu einer bestimmten Stadt oder
Gegend. Die Foodfluencer sind nicht zu verwechseln mit Instagram-Accounts, bei
denen es hauptsachlich um Kochen oder Backen geht und bei denen Rezepte
geteilt werden. Auch diese bezeichnen sich oft als Foodblogs, sind jedoch eine
andere Art von Blog und erfullen andere Funktionen. In der vorliegenden Arbeit sind
jedoch stets ,Foodfluencer” gemeint, wenn von Instagram-Foodblogs die Rede ist.
Die beiden Begriffe werden hier synonym verwendet. Der Name ,Foodfluencer” ist
eine Zusammensetzung der Begriffe ,Foodblog“ und ,Influencer®. Der Begriff wird
teilweise auch fur Foodblogs verwendet, die sich auf Kochen, etc. beziehen. In
diesem Fall wurde der Begriff jedoch als namensgebend fur das oben beschriebene
Phanomen der Hobby-Restaurantkritik von der Autorin gewahlt. Begrindet wird
diese Namensgebung damit, dass es sich um eine Art Foodblog handelt, der jedoch
nicht das Ziel hat, Rezepte zu teilen, sondern Menschen zu beeinflussen
(»influencen®). Es werden Restaurantempfehlungen geteilt, die dazu inspirieren
sollen, neue Restaurants auszuprobieren. Mit klassischen Influencer:innen haben
Foodfluencer jedoch abgesehen von ihrer Beeinflussungsfunktion nicht viel
gemeinsam, da Foodfluencer meist nicht ihr eigenes Gesicht zeigen und die Inhalte
selbst im Vordergrund stehen.

Ahnlich wie klassische Influencer:innen stehen auch Foodfluencer teilweise unter
Kritik. Kritisiert wird, dass Foodfluencer ihre Inhalte als neutrale Konversationen
unter Gleichgesinnten mit ahnlichen Interessen tarnen. Fir Leser:innen ist es oft

sehr schwierig zu erkennen, ob es sich um gesponserten Content oder eine Art von
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Werbung handelt und ob der Beitrag die tatsachliche Meinung der Foodfluencer
wiedergibt. Es gibt diesbezuglich kaum Gesetze, an die sich Foodfluencer halten
mussen (Lattanzi, 2022, S. 1047).

Neben der bereits erfolgten Unterscheidung gegenuber ,klassischen® Foodblogs,
mussen Foodfluencer auch von Restaurantkritiker:innen abgegrenzt werden. Bei
Restaurantkritiker:innen handelt es sich klassischerweise um Profis, die
hauptberuflich hochqualitative Restaurantkritiken publizieren (siehe Kapitel 4.3.3).
Beim Guide Michelin durfen beispielsweise nur ehemalige Kéchinnen und Kéche
Restaurantkritiken verfassen (Wilkesmann & Wilkesmann, 2020, S. 82). Im Gegen-
satz dazu handelt es sich bei Foodfluencern meist um Laien, die hobbymaRig
Restaurants bewerten und Uber keine gastronomische Ausbildung verfugen.

3.4 Zwischenfazit

Im vorangegangenen Kapitel wurden die Grundlagen des Influencer-Marketings
erlautert. Es wurde erklart, dass Influencer:innen Personen des offentlichen Lebens
sind, die ihr Leben (oder Teile davon) mit einer breiten Masse uber Social Media
teilen. Ausgehend von ihrer Followerzahl konnen sie in verschiedene Kategorien
eingeteilt werden. Je weniger Follower:iinnen Influencer:iinnen haben, desto
glaubwdurdiger sind sie, und umgekehrt. Influencer:innen haben Einfluss auf die
Meinungen und Kaufentscheidungen ihrer Follower:iinnen. Das nutzen Unter-

nehmen, indem sie mit ihnen kooperieren.

Auch die Entstehung und Herausforderungen des Influencer-Marketings sowie die
grundlegenden kommunikationswissenschaftlichen Theorien, wie das Two-Step-
Flow-Modell, der Gatekeeper-Ansatz, das Sender-Empfanger-Modell und das
Source-Credibility-Modell, wurden dargelegt. Das heutige Influencer-Marketing hat
sich aus dem Celebrity Endorsement entwickelt. Die Auswahl von passenden
Influencer:innen ist die grolte Herausforderung des Influencer-Marketings fur

Unternehmen.

AnschlieRend wurde der typische Ablauf von Influencer-Kooperationen prasentiert

und die zahlreichen Vorteile des Influencer-Marketings aufgezahlt. Generell werden
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Influencer:innen als glaubwurdiger im Vergleich zu klassischen Werbeformen
wahrgenommen und stellen eine kostengunstige und effektive
Marketingmal3nahme dar. Es gibt verschiedene Moglichkeiten, Influencer-
Marketing in der Gastronomiebranche einzusetzen: Foodfluencer sind eine davon.
Sie unterscheiden sich von typischen Influencer:iinnen oder klassischen

Restaurantkritiker:innen und werden genauer abgegrenzt.
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4 Hintergrinde des Restaurantbesuchs

Im vorliegenden Kapitel werden Theorien zu den Hintergrinden von
Restaurantbesuchen thematisiert. Die Entscheidung, in ein Restaurant essen zu
gehen, bzw. die Auswahl eines Restaurants kann als eine Art der Kaufentscheidung
gesehen werden (Hinterholzer & Jooss, 2011, S. 31). Somit sind fur die
Hintergrinde von Restaurantbesuchen Theorien zu Kaufentscheidungsprozessen
und zu Kaufmotiven von Relevanz. In Folge wird auf jene Theorien sowie mogliche
Einflussfaktoren fur Restaurantbesuche eingegangen. Am Ende des Kapitels

werden die wichtigsten Erkenntnisse im Zwischenfazit zusammengefasst.
4.1 Grundlegende Theorien

Ein Restaurantbesuch stellt einen Kauf dar, weshalb die klassischen
Kaufentscheidungsprozesse fur den Restaurantbesuch von Relevanz sind
(Hinterholzer & Jooss, 2011, S. 31). Im vorliegenden Unterkapitel wird daher auf die
wichtigsten Theorien eingegangen, die Kaufentscheidungsprozessen zugrunde
liegen. Dabei wird zunachst das Stimulus-Response-Modell und anschlieRend die
Theorie der kognitiven Dissonanz behandelt. Abschliel3end wird das hierarchische
Stufenmodell von Lavidge & Steiner (1961) genauer erlautert.

4.1.1 Stimulus-Response-Modell

Den Grundstein fur die meisten Theorien der Kaufentscheidungsprozesse legt das
Stimulus-Response-Modell (S-R-Modell) von Rosenstiel aus dem Jahr 1979. Das
Modell besagt, dass ein Stimulus (S) bzw. ein Reiz zu einer Reaktion (R) fuhrt.
Bezogen auf Kaufentscheidungen waren typische Beispiele fur einen Stimulus ein
Produkt oder eine Dienstleistung, dessen Preis sowie Werbung daflr. Eine Reaktion
ware der Kauf eines Produktes oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung
(Rosenstiel & Neumann, 1991, S. 40-41). Bezogen auf das Thema der Food-
fluencer ware ein Beitrag Uber ein Restaurant ein Stimulus, der die Reaktion

,Restaurantbesuch” erzeugt.

Als Kritik am S-R-Modell kann gesehen werden, dass davon ausgegangen wird,
dass der Stimulus oder der Reiz bei jeder Person zur selben Reaktion fuhrt.
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Individuelle Einflusse werden also nicht bertcksichtigt. Das Modell wurde daher um
die Komponente des Organismus (O) erweitert. Unter die Kategorie Organismus
oder Person fallen alle Prozesse innerhalb einer Person, die vom Stimulus
ausgelost werden und vor der (sichtbaren) Reaktion stattfinden. Darunter fallen
etwa Wahrnehmungs- und Lernprozesse, die Bildung von Meinungen und
Einstellungen, die Aktivierung von Motiven oder die Verarbeitung des Stimulus. Das
erweiterte Modell wird Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R-Modell)
genannt und hat das klassische S-R-Modell in vielen Bereichen bereits abgelost
(Rosenstiel & Neumann, 1991, S. 41-44). Im Falle der Foodfluencer wurde das
bedeuten, dass der Stimulus (Beitrag Uber ein Restaurant) zuerst
Meinungsbildungs- und Entscheidungsprozesse in der Person selbst auslost, bevor
es zur Reaktion (Restaurantbesuch) kommt. In der folgenden Abbildung 3 wird das
S-O-R-Modell in vereinfachter Form dargestellt:

S 0) R
Stimulus/Reiz Organismus/Person Verhalten/Reaktion
Produkt, > Wahrnehmung > Kauf eines

Dienstleistung Einstellung, Meinung, Produktes

Preis, Kosten Motive Inanspruchnahme

Werbung, Vertrieb Verarbeitung einer Dienstleistung

Abbildung 3: S-O-R-Modell (Quelle: in Anlehnung an Rosenstiel & Neumann, 1991, S. 44, Abb. 11)

4.1.2 Theorie der kognitiven Dissonanz

Eine der bedeutendsten Kaufentscheidungstheorien ist die Theorie der kognitiven
Dissonanz nach Leon Festinger aus dem Jahr 1978. Es handelt sich um eine
Theorie aus der Psychologie zum Thema Entscheidungsprozesse und kann im
weiteren Sinne auch als Einfluss auf Kaufentscheidungsprozesse gesehen werden.
Es handelt sich nicht um eine Theorie zu Kaufentscheidungen im eigentlichen
Sinne, sondern um eine Theorie, die Entscheidungsprozesse generell betrifft
(Gattler, 2003, S. 228). Die Grundaussage der Theorie lautet wie folgt:
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.,0er Mensch strebt nach Konsistenz (...), bevorzugt harmonische und
ausgewogene (kognitive) Beziehungen gegenuber unharmonischen und ist
motiviert, eine durch inkonsistente Wahrnehmungsprozesse erzeugte Disharmonie
zu reduzieren.” (Gttler, 2003, S. 228).
Die Theorie besagt also, dass der Mensch ein Bedurfnis nach Konsistenz hat und
Dissonanzen vermeiden mochte. Dissonanzen entstehen dann, wenn mehrere
kognitive Elemente vorhanden sind, die nicht zusammenpassen bzw. inkonsistent
sind. Als kognitive Elemente zahlen jede Art von Gedanken, wie Vorstellungen,
Meinungen, aber auch Wissen. Auch das eigene Verhalten stellt ein kognitives
Element dar. Ein klassisches Beispiel fur Dissonanz ist eine Person, die raucht,
obwohl sie weil3, dass Rauchen ungesund ist. Hier besteht ein Widerspruch
zwischen Verhalten und Wissen, wodurch eine kognitive Dissonanz entsteht. Diese
Dissonanz fuhrt fur die Person zu einem unangenehmen Spannungsgefuhl und I6st
Prozesse aus, die die Dissonanz verringern oder eliminieren sollen. Mogliche
Strategien zur Dissonanzreduktion sind unter anderen das Leugnen von kognitiven
Elementen (in diesem Fall das Wissen, dass Rauchen schadlich ist) oder die
Aufnahme neuer kognitiver Elemente, die besser zum Verhalten passen. Eine
weitere Moglichkeit ist es auch, das Verhalten, das die Dissonanz erzeugt, zu
andern (aufhoren zu rauchen) (Guttler, 2003, S. 228-230).

In Bezug auf die Foodfluencer spielt vor allem die soziale Komponente eine wichtige
Rolle. Kognitive Dissonanz tritt auch dann auf, wenn es innerhalb einer sozialen
Gruppe widersprichliche Meinungen gibt. In Folge kann durch Anderung der
Einstellung eine Dissonanzreduktion herbeigefuhrt werden (Rosenstiel & Ewald,
1979, S. 135). Das wurde also bedeuten, dass Personen Restaurants automatisch
besser finden, wenn sie bereits viel Positives daruber gehort haben (durch
Foodblogs oder klassisches WOM). Eine andere Meinung zu haben, wirde in
diesem Fall kognitive Dissonanz auslosen, die es zu vermeiden gilt. So kann die
Meinungsbildung unterbewusst beeinflusst werden. Diese Beeinflussung kann sich

in Folge auch auf die Reaktion (also die Restaurantwahl) auswirken.
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4.1.3 Hierarchisches Stufenmodell von Lavidge & Steiner

Besonders relevant fur Kaufentscheidungsprozesse jeglicher Art sind hierarchische

Stufenmodelle der Werbewirkung, die sich aus dem AIDA-Modell entwickelt haben.

Insbesondere das Modell von Lavidge & Steiner (1961) ist von hoher Relevanz,

weshalb darauf in Folge naher eingegangen wird. Die Autoren sehen die Wirkung

der Werbung als einen Prozess aus sieben Schritten, die von potenziellen

Konsument:innen der Reihe nach durchlaufen werden mussen (Lavidge & Steiner,
1961, S. 59):

1.

Unwissenheit: Zu Beginn des Kaufentscheidungsprozesses wissen
potenzielle Konsument:innen noch nicht von der Existenz des Produktes

oder der Dienstleistung.

. Bewusstsein: Der zweite Schritt entspricht der klassischen Awareness-

Phase. Die potenziellen Konsument:innen erfahren von dem Produkt oder
der Dienstleistung und werden darauf aufmerksam. Dabei kennen sie
jedoch keine Details, sondern haben nur von der bloRen Existenz gehort.
Wissen: In der sogenannten Knowledge-Phase haben die potenziellen
Konsument:innen weitere Informationen Uber das Produkt oder die
Dienstleistung erhalten und verstehen die Vorteile.

Gefallen: Einen Schritt weiter finden die potenziellen Konsument:innen
Gefallen an dem Angebot und mogen, was es zu bieten hat. Sie verbinden
positive Emotionen mit dem Produkt oder der Dienstleistung.

Praferenz: Die potenziellen Konsument:innen mogen das Produkt oder die
Dienstleistung so sehr, dass sie es/sie der Konkurrenz vorziehen wirden
und es/sie ihre erste Wahl darstellen wurde, falls es zu einem Kauf
kommen sollte.

Uberzeugung: Die potenziellen Konsument:innen sind (iberzeugt davon,
dass ein Erwerb des Produktes oder der Dienstleistung eine gute
Entscheidung ware. Sie haben bereits das Bedurfnis, das Produkt oder die
Dienstleistung zu erwerben und stehen kurz davor.

Kauf: Der letzte Punkt ist der Erwerb des Produktes oder der Dienstleistung

durch die Konsument:innen.
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Die Autoren halten fest, dass die einzelnen Schritte des Prozesses unterschiedlich
schnell durchlaufen werden und deren Abstande nicht immer gleich grof3 sind. Die
Abstande zwischen den einzelnen Schritten sind au3erdem sehr individuell: So
kann fUr eine Person der Abstand zwischen ,Uberzeugung“ und ,Kauf‘ sehr gering
sein, wahrend eine andere Person sehr lange wartet. Es kdnnen aul3erdem mehrere
Schritte direkt auf einmal durchlaufen werden, falls eine Person etwa sehr von
einem Produkt Uberzeugt ist. Die Geschwindigkeit, in der Konsument:innen die
einzelnen Schritte durchlaufen, hangt vor allem von psychologischen und
okonomischen Faktoren ab: Wenn ein Produkt etwa sehr billig ist und damit keine
langerfristigen Verpflichtungen miteinhergehen, fallt die Entscheidung schneller als
bei teuren Produkten, Uber deren Kauf man sich langer Gedanken macht (Lavidge
& Steiner, 1961, S. 60).

4.2 Kaufmotive

Wie im Kapitel 4.1.1 bereits erwahnt, handelt es sich bei Kaufentscheidungen um
individuelle Prozesse, die von Mensch zu Mensch individuell ablaufen. Um mit
MarketingmaRnahmen dennoch potenzielle Kund:innen passend ansprechen zu
konnen, muss verstanden werden, was in ihnen vorgeht. Dafur spielen Kaufmotive
eine grundliegende Rolle (Rudolph et al., 2009, S. 34-35). Im vorliegenden Kapitel
wird daher zunachst auf die Funktion von Motiven und im Anschluss auf
verschiedene Arten von Kaufmotiven eingegangen, die zum Thema

Restaurantbesuch passen.

Es gibt verschiedene Sichtweisen auf das Thema Motivation und Motive. Zum S-O-
R-Modell (siehe Kapitel 4.1.1) passend ist die prozesstheoretische Sicht. Motivation
wird dabei als Vorgang gesehen (Felser, 2015, S. 100). ,Motive haben darin eine
regulatorische Funktion, indem sie dazu beitragen, dass Spannung und Defizite im
Organismus abgebaut und bestimmte Zielzustande erreicht werden.” (Felser, 2015,
S. 100). Die vorangegangene Aussage zeigt, dass es eine wichtige Funktion der
Motive ist, kognitive Dissonanz (siehe Kapitel 4.1.2) zu reduzieren. Wenn ein Motiv
aktiviert ist, sind Menschen empfanglicher fur Reize, die ein Verhalten auslosen,
das zum gewunschten Ziel fuhrt. Motive selbst finden eher unbewusst statt,
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wahrend bewusst gesetzte Ziele zusatzlich zu Handlungen motivieren kdnnen, um
diese Ziele zu erreichen (Felser, 2015, S. 100-104).

In Anlehnung an vorhergehende Werke konnten Rudolph et al. sieben Dimensionen
von Kaufmotiven identifizieren (Rudolph et al., 2009, S. 36):

e Motivation: Unter diese Dimension fallen aufgaben- oder erlebnisorientierte
Kaufmotive. Diese sind oft danach ausgerichtet, bestimmte Ziele erreichen
zu wollen.

e Produkterwerb: Bei diesem Kaufmotiv steht der reine Produktkauf im
Vordergrund.

¢ Rollenerfullung: Hier geht es um die personliche Rolle, die
Konsument:innen erfullen, wenn sie ein bestimmtes Produkt kaufen. Als
Beispiel wird eine Mutter genannt, die den Wocheneinkauf fur ihre Familie
erledigt und dabei wahrend des Einkaufs eine Rolle als Hausfrau einnimmt.

e Angebotssuche: Diese Dimension der Kaufmotive trifft auf Menschen zu,
die haufig nach Angeboten suchen. Der Prozess der Schnappchen-Suche
steht hierbei im Vordergrund.

e Sozialisierung: Beim Kauf eines Produktes sollen soziale Bedurfnisse
erfullt werden. Dies trifft zum Beispiel dann zu, wenn man mit anderen
Menschen gemeinsam einkaufen geht oder sich ausfuhrlich beraten Iasst.

¢ Inspiration: Dieses Kaufmotiv passt zu Konsument:innen, die auf der Suche
nach neuen Trends oder Ideen sind und sich inspirieren lassen mochten.

e Stimulation: Bei diesem Kaufmotiv moéchten Konsumentiinnen einen
spannenden Einkauf erleben und winschen sich daher aufregende und

stimulierende Einkaufsumgebungen.

Es qibt darlber hinaus jedoch noch unzahlige weitere Kaufmotive und
verschiedenste Arten, diese zu kategorisieren. Daher wird in Folge auf jene
Kaufmotive eingegangen, die zum Thema der vorliegenden Arbeit passen und auf

einen Restaurantbesuch zutreffen.

Eine nicht zu vernachlassigende Perspektive ist das Neuromarketing. Im

Neuromarketing spricht man nicht nur von reinen Kaufmotiven, sondern von
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dahinterliegenden Emotionssystemen im Gehirn. Die wichtigsten drei Systeme sind
das Balance-, das Dominanz- und das Stimulanz-System. Bei einem
Restaurantbesuch ist das Stimulanz-System von Bedeutung. Hier geht es darum,
etwas Neues oder Unbekanntes zu erleben oder auszuprobieren, aus gewohnten
Routinen auszubrechen und nach Belohnungen zu suchen. Das Ausprobieren
neuer Speisen oder neuer Restaurants stellt ein Erlebnis dar und fallt daher in diese
Kategorie (Hausel, 2016, S. 39-44).

Eine Dimension der Kaufmotive, die dem Stimulanz-System ahnelt und als dessen
Vorlaufer gesehen werden kann, stellt der hedonistische Konsum dar. Diese
Sichtweise besagt, dass ein Kauf mehr als der Erwerb eines Produktes ist.
Demnach geht es vor allem um die Erlebnisse, die man sich beim Benutzen des
Produktes erhofft, und daher um eine Befriedigung des Bedurfnisses nach
Erlebnissen (Hirschman & Holbrook, 1982, S. 92). Bei einem Restaurantbesuch
handelt es sich meist nicht nur um die reine Befriedigung des Bedurfnisses
,Hunger®, sondern ein Restaurantbesuch kann auch einen Ausbruch aus dem Alltag
und somit ein besonderes Erlebnis darstellen. Daher ist Erlebnisorientierung als

Kaufmotiv fur einen Restaurantbesuch zu sehen.

Ebenfalls relevant ist der Neuromarketing-Ansatz des Appetit-Moduls im Gehirn.
Das Appetit-Modul weckt den Wunsch der Konsument:innen, bestimmte Speisen
oder Geschmacksrichtungen auszuprobieren. Das Appetit-Modul kann daher als
wichtiges Konsum-Motiv gesehen werden. Es verknlpft bestimmte Geschmacker
oder Geruche mit positiven Emotionen, die Nahrung als Belohnung wirken lassen,
und steht daher in engem Zusammenhang mit dem bereits erwahnten Stimulanz-
System (Hausel, 2016, S. 48).

Als grundlegendes Kaufmotiv, das in sehr vielen Fallen zutrifft, kann Zeitersparnis
oder Convenience gesehen werden. Jeder Mensch verfugt Uber eine begrenzte
Menge an Zeit. Durch das Sparen von Zeit an manchen Stellen, kann mehr Zeit in
andere Tatigkeiten oder Aktivitaten investiert werden (Hausel, 2016, S. 60).
Restaurantbesuche helfen dabei, Zeit einzusparen, weil der Lebensmitteleinkauf
sowie die Zubereitungszeit des Essens wegfallen. Diese gewonnene Zeit kann
zusatzlich direkt in ein soziales Bedurfnis investiert werden, indem gemeinsam mit
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anderen Menschen gegessen und Zeit verbracht wird. Das Convenience-Motiv ist

also aus Sicht der Autorin essenziell fiir den Restaurantbesuch.
4.3 Einflussfaktoren auf die Restaurantwahl

Es gibt verschiedene Faktoren, die Einfluss auf die Restaurantwahl von Menschen
haben konnen. Im folgenden Unterkapitel wird auf die wichtigsten
Informationsquellen als Einflussfaktoren eingegangen. Dazu zahlen Word-of-
Mouth, Online-Bewertungen und Restaurantkritiken.

4.3.1 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (kurz: WOM) wird im deutschsprachigen Raum auch als
Mundpropaganda bezeichnet. Es handelt sich um eine ,[...] informelle, wertende
Meinungsaulierung uber Marken, Produkte, Services und Unternehmen zwischen
Konsumenten [...]% die direkt und personlich stattfindet (Esch, 2018, o. S.). Diese
Meinungsaulerung kann sowohl positiv als auch negativ sein. Eine Sonderform von
Word-of-Mouth, die im Zeitalter der Digitalisierung immer mehr an Bedeutung
gewinnt, ist das sogenannte Electronic Word-of-Mouth (e-WOM). Darunter versteht
man jede Art von Meinungsaulerung uber Produkte, Unternehmen etc., die Uber
das Internet verbreitet wird (Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39). Unter elektronische
Mundpropaganda fallt daher beinahe jede Art der Online-Kommunikation.
Besonders relevant sind soziale Netzwerke, Foren oder Blogs (Ferguson, 2008, S.
179-180).

Bei der Restaurantwahl in Osterreich spielt WOM eine besonders grof3e Rolle, wie
eine Studie zeigt: 55 % aller befragten Osterreicher:innen probieren haufig neue
Restaurants aus, die ihnen durch Mundpropaganda von Freund:innen und
Bekannten empfohlen wurden. 37 % gaben an, gelegentlich diesen Empfehlungen
zu folgen. Insgesamt spielt WOM also fur 92 % eine wichtige Rolle, wenn es darum
geht, sich fur ein Restaurant zu entscheiden. Nur 3 % gaben an, noch nie aufgrund
von Mundpropaganda ein neues Restaurant ausprobiert zu haben (Handelshaus
Wedl, 2017, 0. S.).
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4.3.2 Online-Bewertungen

Online-Bewertungen konnen als ,[...] peer’s written feedback or rating of a particular
good or service [...]" (Lattanzi, 2022, S. 1048) definiert werden. Durch Online-
Bewertungen konnen Konsument:iinnen die Informations-Asymmetrie auf
Internetseiten ausgleichen. Das bedeutet, dass Informationen von Nutzer:innen an
Nutzer:innen weitergegeben werden und nicht nur die offiziellen Informationen zu
einem Produkt oder einer Dienstleistung zur Verfugung stehen. Die meisten
Menschen nehmen Online-Bewertungen dadurch als neutrales, ehrliches Feedback
anderer Menschen — ihrer ,peers* — wahr. Ein Problem hierbei ist, dass
insbesondere auf E-Commerce-Seiten Fake-Bewertungen immer haufiger
vorkommen. Online-Bewertungen sind daher nicht immer als verlasslich zu sehen
(Lattanzi, 2022, S. 1048).

Dennoch stellen Online-Bewertungen wie Google Rezensionen oder Bewertungen
auf Tripadvisor oder ahnlichen Plattformen den zweitwichtigsten Einflussfaktor auf
die Restaurantwahl von Osterreicher:iinnen dar. 11 % der Befragten probieren
haufig Restaurants aufgrund dieser Bewertungen aus, 31 % gelegentlich. Etwa ein
Viertel achtet selten auf Online-Bewertungen. Fir 32 % spielen die Online-

Rezensionen keine Rolle (Handelshaus WedI, 2017, o. S.).
4.3.3 Restaurantkritiken

Als Vorlaufer der Online-Bewertungen konnen Restaurantkritiken gesehen werden.
Bei einer klassischen Restaurantkritik handelt es sich um ,[...] eine informierende,
kritisch-wertende und empfehlende Beschreibung von Lage, Einrichtung, Angebot,
Klchenleistung und Service eines Restaurants [...]“ (Spillner, 2015, S. 82). Diese
Kritken werden traditionell in groeren Zeitschriften publiziert und von
professionellen  Gastronomiekritikern verfasst und behandeln gehobene
Restaurants. Die ersten Restaurantkritiken entstanden aus den historischen
Restaurantfuhrern ,Guide Michelin® und ,,Gault&Millau®, den sogenannten ,Urvatern
unter den Restaurantkritiken® (Wilkesmann & Wilkesmann, 2020, S. 17-19).

Durch das Internet und die Digitalisierung kann heutzutage jede:r Restaurantkritiken

verfassen. Dadurch gewinnen semi-professionelle Foodblogger:iinnen an
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Bedeutung und eine Art ,Laienkritik“ wird immer popularerer. Besonders fur jungere
Menschen sind klassische Restaurantkritiken nicht mehr relevant (Waliszewska,
2018, S. 94). Dies zeigt sich auch bei Umfragen in Osterreich. Nur 7 % der
Menschen geben an, haufig Bewertungen aus Restaurantfihrern zu folgen. Noch
weniger Personen (nur 4 %) folgen haufig Empfehlungen aus Gourmetzeitschriften.
Fir die meisten Menschen in Osterreich haben klassische Restaurantkritiken wenig
bis gar keine Relevanz (Handelshaus Wedl, 2017, o. S.).

4.4 Zwischenfazit

Im vorangegangenen Kapitel wurde klargestellt, dass es sich bei der Entscheidung
fur einen Restaurantbesuch um eine Art der Kaufentscheidung handelt. Es wurden
verschiedene Theorien behandelt, die Kaufentscheidungsprozessen zugrunde
liegen. Vor allem das Stimulus-Response-Modell sowie dessen Erweiterung, das S-
O-R-Modell, wurden genauer erklart. Auch auf die Bedeutung der kognitiven
Dissonanz wurde eingegangen. Anhand des hierarchischen Stufenmodells wurde
aufgezeigt, in welchen Schritten Kaufentscheidungsprozesse ablaufen.

Es wurde aulierdem das Thema der Kaufmotive behandelt. Hier wurde vor allem
auf jene Kaufmotive genauer eingegangen, die fur das Thema des
Restaurantbesuchs relevant sind. Neben dem Motiv der Erlebnisorientierung und
dem Motiv der Zeitersparnis spielen hier auch Kaufmotive aus dem Gebiet des
Neuromarketings eine wichtige Rolle. Zu den relevantesten zahlen hier die Motive

des Stimulanz-Systems und des Appetit-Moduls.

Zuletzt wurden die drei Haupt-Einflussfaktoren fur die Restaurantwahl Word-of-
Mouth, Online-Bewertungen und Restaurantkritiken genauer definiert. Es ist klar
ersichtlich, dass besonders WOM, aber auch Online-Bewertungen bei der
Restaurantwahl eine grof3e Rolle zukommt. Klassische Restaurantkritiken in
Restaurantfuhrern sind in der heutigen Zeit eher vernachlassigbar. Die
Foodfluencer, die in der vorliegenden Masterarbeit behandelt werden, stellen eine
Form von e-WOM dar, bewerten jedoch zugleich Restaurants im Internet.
Foodfluencer konnen somit also eine Schnittstelle zwischen den beiden
Einflussfaktoren darstellen. Daher kann angenommen werden, dass die Relevanz
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der Foodfluencer und deren Wirkung auf die Restaurantwahl durchaus grof3 sind.
Der genaue Stellenwert im Vergleich zu klassischem WOM und zu Online-
Bewertungen soll im Rahmen dieser Arbeit erforscht werden.
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5 Methodik und Forschungsdesign

Im folgenden Kapitel wird auf die Methodik und das geplante Forschungsdesign der
vorliegenden Masterarbeit eingegangen. Zunachst werden die verschiedenen Arten
von Hypothesen genauer erklart und aus der Literatur werden zu der
Forschungsfrage passende Hypothesen abgeleitet. AnschlieRend wird die geplante
Methode genauer beschrieben und die Methodenwahl argumentiert. Es folgt die
Beschreibung der Grundgesamtheit und die Darstellung der Stichprobe in Form
eines Quotenplans. In Folge werden das Forschungsdesign, der Aufbau der
Befragung, die Operationalisierung sowie die geplante Uberprifung der
Hypothesen aufgezeigt. Danach wird der Pretest und dessen Erkenntnisse genauer
beschrieben. AbschlieRend wird genauer auf die wissenschaftlichen Gutekriterien

Objektivitat, Validitat und Reliabilitat eingegangen.
5.1 Ableitung der Hypothesen

Hypothesen stellen eine wichtige Grundlage fur wissenschaftliches Arbeiten und die
Beantwortung von Forschungsfragen dar. Man versteht eine Hypothese als ,[...]
vermutete Antwort auf eine Forschungsfrage.“ (Herczeg & Wippersberg, 2021, S.
93). Genauer sind Hypothesen ,[...] Aussagen Uber einen Zusammenhang von
mindestens zwei Merkmalen [...]“ (Hader, 2010, S. 39). Diese Aussagen werden in
der quantitativen Forschung aus der Literatur abgeleitet und anschlieRend
statistisch Uberprift (hypothesenprufendes Arbeiten). Hypothesen kodnnen
falsifiziert oder vorlaufig verifiziert werden und ermoglichen somit eine
wissenschaftliche Beantwortung von Forschungsfragen (Herczeg & Wippersberg,
2021, S. 93-94).

Es gibt verschiedene Arten von Hypothesen und verschiedene Wege, sie zu
unterscheiden. Wichtig ist die Unterscheidung zwischen der Nullhypothese (HO) und
der Alternativhypothese (H1). Dabei sagt die Nullhypothese stets aus, dass kein
Zusammenhang zwischen zwei oder mehr Variablen besteht. Die
Alternativhypothese hingegen besagt, dass es einen Zusammenhang gibt. Zu jeder
Alternativhypothese gibt es demnach eine passende Nullhypothese. Je nachdem,
was eine Untersuchung ergibt, kann entweder die Nullhypothese oder die
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Alternativhypothese angenommen werden. Die nicht angenommene Hypothese

muss verworfen werden (Berger-Grabner, 2016, S. 121-122).

Hypothesen kdnnen auch nach anderen Kriterien unterschieden werden. Zum einen
unterscheidet man zwischen deterministischen und probabilistischen Hypothesen,
wobei fur die Sozialwissenschaften fast ausschlieBlich letztere Hypothesenart
relevant ist. Deterministische Hypothesen bezeichnen absolute Gesetze und
kommen haufig in den Naturwissenschaften, etwa bei physikalischen Gesetzen vor.
Unter probabilistischen Hypothesen versteht man, dass ein Ereignis oder ein
Zusammenhang mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit auftritt; man bezeichnet
sie daher auch als Wahrscheinlichkeitshypothesen. Zum anderen konnen
Hypothesen auch in gerichtete und ungerichtete Hypothesen unterteilt werden, hier
spielt die Art des Zusammenhangs der Variablen eine Rolle. Ungerichtete
Hypothesen sagen aus, dass ein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht.
Es wird dabei keine Aussage Uber die Richtung oder die Art des Zusammenhangs
getroffen. Bei gerichteten Hypothesen wird der Zusammenhang genauer
beschrieben. Die gerichteten Hypothesen kdnnen weiter unterteilt werden. Hier
unterscheidet man kausale und relationale Hypothesen: Kausale Hypothesen
konnen auch als Ursache-Wirkungs-Hypothesen bezeichnet werden und
beschreiben eine Bedingung und ihre Folge, wo die Richtung klar vorgegeben ist.
Diese Art von Hypothesen wird meist mit den Operatoren ,wenn-dann® formuliert
und kann daher ,Wenn-Dann-Hypothese“ genannt werden. Kausale Hypothesen
konnen in monokausale und multikausale Hypothesen unterteilt werden. Fir diese
Unterteilung spielt die Anzahl der unabhangigen Variablen, die die abhangige
Variable beeinflussen, eine Rolle. Relationale Hypothesen beschreiben die
Intensitat oder Starke eines Zusammenhangs, auch hier ist die Richtung
vorgegeben. Diese Art der Hypothesen wird auch ,Je-Desto-Hypothesen® genannt
(Herczeg & Wippersberg, 2021, S. 96-97). Neben den bereits erwahnten Arten von
Zusammenhangshypothesen, stellen auch die sogenannten Unterschieds-
hypothesen eine wichtige Hypothesenart dar. Dabei werden verschiedene
Stichproben auf ein bestimmtes Merkmal (eine Variable) untersucht. Dabei soll
herausgefunden werden, inwiefern sich die Stichproben in diesem einen Merkmal

unterscheiden. Eine weitere Hypothesenart sind die Veranderungshypothesen.
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Diese untersuchen, ob und wie sich ein bestimmtes Merkmal im Laufe der Zeit
verandert. Dabei wird mit unterschiedlichen Messzeitpunkten gearbeitet. Daruber
hinaus gibt es Einzelfallhypothesen, diese werden oft auch als Fallstudie
bezeichnet. Hierbei wird ein Einzelfall als Untersuchungsgegenstand definiert und
Vermutungen werden nur in Bezug auf diesen Einzelfall Gberpruft (Berger-Grabner,
2016, S. 122)

Aus Studien aus anderen Landern geht klar hervor, dass Foodblogs eine
Auswirkung auf die Restaurantwahl und die Restaurantbesuche von Menschen
haben. Es gilt, diese Wirkung auch in Osterreich zu untersuchen. In Folge wird die
Forschungsfrage wiederholt sowie die dazugehoérigen Hypothesen aus der Literatur
abgeleitet und dargelegt:

FF: Inwiefern wirkt sich der Konsum von Instagram-Foodblogs auf die
Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und
NiederOsterreich aus?

Eine Studie hat ergeben, dass das Engagement mit Foodblogs in den USA die
Besuche von Food-Destinationen steigert, dazu zahlen auch Restaurants (Mainolfi
et al., 2021, S. 446). Es kann daher angenommen werden, dass auch in Osterreich
ein positiver Zusammenhang zwischen dem Folgen von Foodblogs und
Restaurantbesuchen existiert. Die Hypothese H1 lautet daher wie folgt:

e H1: Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto haufiger werden Restaurants
besucht.

Die Social-Media-Nutzung von Menschen hat Auswirkungen auf ihre
Restaurantwahl (Yarig & Aykol, 2022, S. 318). Demnach soll nicht nur untersucht
werden, ob die Anzahl der gefolgten Foodblogs eine Rolle spielt, sondern auch die
Haufigkeit der Instagram-Nutzung. Auch die Haufigkeit des Konsums von
Foodfluencer-Beitragen (wie oft Beitrage angezeigt werden) konnte eine Bedeutung
haben. Die Hypothesen H2, H3 und H4 lauten daher wie folgt:

e H2: Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto grof3er ist die Wirkung von
Foodfluencern auf die Restaurantwanhl.
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e H3: Je haufiger Instagram genutzt wird, desto groRer ist die Wirkung von
Foodfluencern auf die Restaurantwanhl.
e H4: Je haufiger Beitrage von Foodfluencern angezeigt werden, desto grofier

ist die Wirkung von Foodfluencern auf die Restaurantwahl.

Das Source-Credibility-Modell besagt, dass die Auswirkung einer Aussage auf die
Meinungsbildung grofder ist, wenn diese von einer Quelle stammt, der eine hohe
Glaubwurdigkeit zugeschrieben wird (Hovland & Weiss, 1951, S. 650). Dies lasst
schliel3en, dass die Empfehlungen von Foodfluencern mehr Auswirkungen auf die
Restaurantwahl haben, wenn die Foodfluencer als glaubwurdige Quelle

wahrgenommen werden. Die Hypothese H5 lautet daher folgendermalien:

e H5: Je glaubwirdiger Foodfluencer wahrgenommen werden, desto grof3er ist

die Wirkung von Foodfluencern auf die Restaurantwahl.

Mehrere Studien haben ergeben, dass personliche Empfehlungen bzw. Word-of-
Mouth die wichtigste Informationsquelle fur die Restaurantwahl darstellen (Gregory
& Kim, 2004, S. 92-93; Fan et al., 2019, S. 395; Chua et al., 2020, S. 18). Es ist
daher interessant, herauszufinden, welchen Stellenwert Foodblog-Empfehlungen,
die ja auch eine Art von Word-of-Mouth darstellen, im Vergleich zu personlichen
Empfehlungen oder Online-Bewertungen einnehmen. Die Hypothese H6 lautet

daher folgendermalien:

e HG6: Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei der Wichtigkeit von
Foodblog-Empfehlungen, Online-Bewertungen und von personlichen

Empfehlungen.

Eine Studie zeigte aullerdem, dass je nach Anlass eines Restaurantbesuchs
verschiedene Informationsquellen als wichtig fur die Restaurantwahl gesehen
werden. Word-of-Mouth ist besonders bei festlichen Anlassen von hoher Bedeutung
(Chua et al., 2020, S. 11). Die Hypothese H7 soll demnach zeigen, ob dies bei
Foodblogs in Osterreich auch zutrifft, und lautet daher folgendermalen:

e H7: Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei der Wichtigkeit von

Foodblog-Empfehlungen je nach Anlass des Restaurantbesuchs.

56



5.2 Methodenwahl

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll eine grolere Menge an Daten zum Thema
,Foodfluencer” gesammelt und statistisch aufbereitet werden. Dadurch sollen mehr
generelle Aussagen uber das Thema getroffen werden konnen. Um dies zu
erreichen, muss quantitativ gearbeitet werden, da nur so die wissenschaftlichen
Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat (siehe Kapitel 5.6) erfullt werden
konnen (Hader, 2010, S. 108-115). Zur Beantwortung der Forschungsfrage und
Uberprifung der Hypothesen der vorliegenden Arbeit wird demnach eine

standardisierte, quantitative Online-Befragung (CAWI) durchgefuhrt.

Standardisierte, quantitative Untersuchungen sind in der Analyse weniger komplex
als qualitative Studien. Dadurch wird moglich gemacht, sich auf einige wichtige
Aspekte zu konzentrieren und diese bei einer groReren Anzahl von Personen
abzufragen, wodurch reprasentativere Ergebnisse fur die Grundgesamtheit erzielt
werden konnen, die auf viele Personen Ubertragbar sind (siehe Kapitel 5.6.3). Bei
quantitativer Forschung wird hypothesenpriufend gearbeitet. Die Hypothesen
wurden zuerst aus der Theorie abgeleitet (deduktives Verfahren) und werden

anschlie3end statistisch uberpruft (Herczeg & Wippersberg, 2017, S. 87).

Eine Online-Befragung bringt zahlreiche Vorteile mit sich: Die Durchfuhrung und
Verbreitung des Fragebogens sind weniger komplex, wenn die Befragung online
durchgefuhrt wird, wodurch auch bei der Analyse der Daten viel Zeit eingespart
werden kann, da die Daten bereits digital vorhanden sind und direkt
weiterverwendet werden konnen (Wright, 2005, o. S., Abs. 8-9). Des Weiteren sind
die Antworten anonym, was Effekte sozialer Erwlnschtheit reduziert und so zu
ehrlicheren Antworten und somit zu verlasslicheren und valideren (siehe Kapitel
5.6.2 und 5.6.3) Ergebnissen fuhrt (Chang & Krosnick, 2009, S. 675). Auch der
Einfluss der Interviewer:innen fallt bei einer computergestutzten Befragung weg.
Alle Teilnehmer:iinnen sehen denselben Fragebogen und dieselben Fragen,
wodurch die Studie viel standardisierter ablauft als bei einer Face-to-Face- oder
einer telefonischen Befragung. Durch diese Befragungsart konnen des Weiteren
schwer erreichbare Personen besser als Teilnehmer:innen akquiriert werden, da

diese selbst entscheiden, zu welchem Zeitpunkt sie die Befragung durchfuhren
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wollen. Die Hauptvorteile bestehen darin, dass eine Online-Befragung sowohl Zeit
als auch Kosten spart (Berger-Grabner, 2016, S. 164).

Ein moglicher Nachteil der Online-Befragung konnte sein, dass nicht Uberpruft
werden kann, ob die Person wirklich zur Grundgesamtheit gehort. Dies soll mittels
Filterfragen zu Beginn der Befragung festgestellt werden. Da die Befragung jedoch
online und anonym stattfindet, kann man nicht sicherstellen, dass alle
Teilnehmer:innen bezuglich Alter, Wohnort etc. tatsachlich die Wahrheit sagen
(Wright, 2005, o. S., Abs. 12).

5.3 Grundgesamtheit & Stichprobe

Als erster Anhaltspunkt fur die Grundgesamtheit wurde die Demographie der
Follower:innen des Foodblogs ,Aufgetischt Wien“ untersucht. Dabei konnte
identifiziert werden, dass 84 % der Follower:innen zwischen 18 und 44 Jahren alt
sind. Am haufigsten vertreten ist hier die Altersgruppe von 25 bis 34 Jahren (40,2
% der Follower:innen gehoren dieser Altersgruppe an). Zur Geschlechterverteilung
lasst sich sagen, dass rund 69 % der Follower:innen Frauen sind und etwa 31 %
dem mannlichen Geschlecht angehdren. Zu nicht-binaren Personen gibt es bei den
Instagram-Insights keine Daten. Die Follower:innen leben Uberwiegend in Wien. Als
Grundgesamtheit kdnnen also vor allem 18- bis 44-jahrige Frauen, aber auch
Manner, gesehen werden. Wichtig ist es jedoch festzuhalten, dass auch weitere

Kriterien erfullt sein missen:

e Die Personen mussen Instagram nutzen.

e Die Personen mussen mindestens einem Foodblog auf Instagram folgen.

e Da sich die Foodblogs meist ausschlielllich auf Restaurants in Wien
beziehen, mussen die Personen sich in Wien oder Niederosterreich
aufhalten (etwa dort wohnen oder dort arbeiten). Der Einfachheit halber wird
daher von Personen ausgegangen, die in Wien oder Niederodsterreich leben.

Laut Statistik Austria waren zu Jahresbeginn 2023 rund 3,1 Millionen (3.144.609)
Personen in Osterreich zwischen 18 und 44 Jahre alt. Bezieht man nur Menschen
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mit ein, die in Wien und Niederosterreich leben, kommt man auf 1,3 Millionen

(1.336.892) Personen in der jeweiligen Altersgruppe (Statistik Austria, 2023, o. S.).

Die Anzahl der regelmafigen Instagram-Nutzer:innen in der Altersgruppe von 18
bis 44 Jahren liegt bei etwa 2,4 Millionen (2.378.250) der gesamten 3,15 Millionen
Nutzer:innen in Osterreich (NapoleonCat, 2022, 0. S.). Diese Anzahl entspricht rund
76 % (0,756) der Gesamtbevolkerung in dieser Altersgruppe. Rechnet man also
damit, dass 76 % der 18- bis 44-Jahrigen regelmaldig Instagram nutzen, waren das
in Wien und Niederdsterreich rund eine Million Menschen, die die Grundgesamtheit
(1.016.038) bilden wirden. Da es zu der Nutzung von Instagram-Foodblogs in
Osterreich  keine Zahlen gibt, missen die Instagram-Nutzer:innen als
Grundgesamtheit gesehen werden. Filterfragen, die sicherstellen, dass die
Personen alle Kriterien (zwischen 18 und 44 Jahre alt, Instagram-Nutzer:in,
Follower:iin von mindestens einem Foodfluencer, wohnhaft in Wien oder

NiederOsterreich) erfullen, sind daher unerlasslich.

Auf Basis der Demographie der Follower:innen des Foodblogs ,Aufgetischt Wien*
sowie der Einwohnerzahlen in Wien und NiederOsterreich wurde ein vorlaufiger
Quotenplan (siehe Tabelle 2) erstellt. Bei einer Teilnehmerzahl von 200 Personen,

ware die Aufteilung in etwa wie folgt:

Wien Niederosterreich

18-24 | 25-34 | 35-44 > 18-24 | 25-34 | 35-44 >

Frauen 19 35 19 73 17 31 17 65
Manner 8 16 9 33 7 14 8 29
> 27 51 28 106 24 45 25 94

Tabelle 2: Vorldufiger Quotenplan (Eigendarstellung)
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Aus Sicht der Autorin soll hier trotz des Quotenplans keine bewusste, willkurliche
Auswahl getroffen werden, sondern es soll sich bei der Stichprobe um eine
Zufallsstichprobe mit Einschrankungen handeln. Begrundet wird diese
Entscheidung mit dem Mangel an Daten zur Grundgesamtheit, weshalb nicht klar
ist, ob die Daten der Follower:innen des Blogs ,Aufgetischt Wien®, der relativ klein
ist, verallgemeinbar sind und auch fur andere Blogs gelten. Durch eine bewusste,
willkurliche Auswahl konnte hier das Ergebnis verfalscht werden. Daher ist es in
diesem Fall sinnvoller, eine Bestandsaufnahme zu machen und mit einer

Zufallsstichprobe zu arbeiten.

Es handelt sich bei der Stichprobe also um eine Zufallsstichprobe mit
Einschrankungen. Da nur Personen erreicht werden sollen, die Instagram-
Foodblogs folgen, wird die Stichprobe mittels Schneeballverfahren erreicht. Die
Befragung soll Uber die Foodblogs selbst verbreitet werden, um so nur deren
Follower:innen zu erreichen. Des Weiteren wird die Befragung an Personen
verschickt, die bereits Foodblogs folgen. Durch das Schneeballverfahren sind die
Ergebnisse zwar voraussichtlich nicht gut verallgemeinbar, jedoch bietet es die
beste Mdglichkeit, um Personen mit den definierten Merkmalen zu erreichen, da es
sich um eine sehr spezifische Grundgesamtheit handelt, zu der es keine genaueren
Daten gibt. In diesem Fall ist das Schneeballverfahren also die beste Art der
Stichprobenziehung, auch wenn eine Zufallsstichprobe eine Limitation der Arbeit
darstellt (Hader, 2010, S. 173-174).

AbschlieRend sollen die Ergebnisse der Zufallsstichprobe mit dem vorlaufigen
Quotenplan verglichen werden, um festzustellen, ob jener den Ergebnissen der
Studie entspricht. Dadurch soll auch festgestellt werden, ob die Aufteilung der
Follower:innen nach Alter, Wohnort und Geschlecht von kleineren Blogs auch der
Aufteilung der Follower:innen von Foodblogs im Allgemeinen entspricht.

5.4 Forschungsdesign & Operationalisierung

Im vorliegenden Unterkapitel wird das Forschungsdesign prasentiert. Zunachst
werden der Ablauf und der Aufbau des Fragebogens erklart. AnschlieRend wird die
Operationalisierung in Form einer Tabelle dargelegt.
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5.4.1 Ablauf & Aufbau der Befragung

Die Befragung wird Uber das Umfragetool Unipark durchgefuhrt und besteht aus
mehreren Teilen. Der Aufbau der Befragung wird im vorliegenden Unterkapitel
erlautert und auf die einzelnen Fragetypen wird genauer eingegangen. Der genaue
Wortlaut des Fragebogens ist im Anhang (9.1) ersichtlich.

Zu Beginn der Befragung werden die Teilnehmer:innen begrufdt, die Autorin stellt
sich vor und der Zweck der Studie wird erklart. Des Weiteren wird Uber die geplante
Verlosung eines Restaurantgutscheins informiert und Uber die Anonymitat der
Antworten aufgeklart. Auf der nachsten Seite folgt eine kurze Begriffsdefinition des
Begriffes ,Foodfluencer®. Diese Erklarung ist notwendig, um sicherzustellen, dass
die Teilnehmenden den Begriff richtig verstehen und die Fragen in der Befragung
entsprechend beantworten. Eine Unklarheit Uber die genaue Bedeutung des

Begriffes konnte zu verfalschten Ergebnissen fuhren.

Nach der Begriffsklarung folgt eine Filterfrage, die sicherstellen soll, dass alle
Teilnehmer:innen die inhaltlichen Voraussetzungen (das Folgen von mindestens
einem Foodfluencer auf Instagram) erfullen. Wird diese Frage mit ,Nein®
beantwortet, so ist die Befragung fur die jeweilige Person beendet und es wird ein
Abschiedstext angezeigt.

AnschlieRend folgt der soziodemographische Fragenblock der Befragung. Hier
werden Alter, Geschlecht, Wohnort und der hochste erreichte Bildungsgrad
abgefragt. Bis auf die Frage zum Alter (Freitexteingabe) handelt es sich um Multiple-
Choice-Fragen. Die Fragen zu Alter und Wohnort (Bundesland) dienen ebenfalls als
Filterfragen. Wenn die Teilnehmenden altersmafig nicht in der Zielgruppe der
Befragung liegen (unter 18 Jahren oder uber 44 Jahren) oder nicht in Wien oder
Niederdsterreich leben, ist die Befragung fur sie beendet und sie bekommen
ebenfalls den Abschiedstext angezeigt.

Nach der Demographie folgt der inhaltliche Hauptteil der Befragung. Auf der ersten
Seite des Hauptteils werden den Teilnehmer:innen Fragen zur Haufigkeit ihrer
Restaurantbesuche, zur Haufigkeit ihrer Instagram-Nutzung und zur Haufigkeit des
Sehens von Inhalten von Foodfluencern gestellt. Dabei werden Likert-Skalen
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eingesetzt, bei denen ausschliel3lich ein Anfangs- und ein Endpunkt angegeben
sind. Dazwischen liegen drei weitere Abstufungen, aus denen die Teilnehmer:innen
wahlen konnen. Es handelt sich also um funfstufige Likert-Skalen, die nach dem
Prinzip von Ratingskalen funktionieren. Dabei kdnnen unipolare und bipolare
Ratingskalen unterschieden werden: Unipolare (eindimensionale) Skalen starten
bei einem Nullpunkt und gehen nur in eine Richtung, wahrend bei bipolaren
(zweidimensionalen) Skalen der Nullpunkt in der Mitte liegt und die Antworten ins
Positive und ins Negative gehen kdnnen. Der Einsatz von Ratingskalen bietet sich
bei der vorliegenden Befragung an, da diese ein gutes Mittel sind, um Einstellungen,
Praferenzen und Einschatzungen anzugeben (Scholl, 2018, S. 167-169).

Auf der nachsten Seite werden die Teilnehmer:iinnen gefragt, wie vielen
Foodfluencern sie auf Instagram folgen. Bei dieser Frage handelt es sich um eine
Freitexteingabe, bei der die Teilnehmenden eine Zahl schatzen sollen. Es folgt eine
Frage zu den Grunden, weshalb die Teilnehmenden Foodfluencern folgen. Hier ist
eine Mehrfachauswahl maoglich. Es gibt auch die Moglichkeit, durch eine
Freitextangabe eigene Grinde anzugeben. Danach folgen weitere, funfstufige
Likert-Skalen, bei denen Haufigkeiten von ,Nie“ bis ,Sehr haufig“ anzugeben sind.
Es wird abgefragt, wie haufig die Teilnehmeriinnen Empfehlungen von
Foodfluencern folgen, wie haufig sie an Gewinnspielen von Foodfluencern
teilnehmen, wie haufig sie Foodfluencern nur deshalb folgen und ihnen direkt nach
dem Gewinnspiel wieder entfolgen.

Daruber hinaus wird auf der nachsten Seite durch weitere Likert-Skalen und einer
ltem-Batterie  ermittelt, wie wichtig die Teilnehmenden verschiedene
Einflussfaktoren bei der Restaurantwahl einschatzen. Hier ist die Wichtigkeit von
»>ehr unwichtig® bis ,Sehr wichtig® einzuordnen. Auch die Wichtigkeit von
Empfehlungen von Foodfluencern bei verschiedenen Anlassen des
Restaurantbesuchs wird mittels einer Item-Batterie mit Likert-Skalen untersucht. Im
Anschluss werden die Teilnehmer:innen noch gebeten, anhand von Likert-Skalen
anzugeben, wie stark sie die Wirkung von Foodfluencern einschatzen (,Gar keine
Wirkung® bis ,Sehr starke Wirkung®) und fur wie glaubwurdig sie diese halten (,Sehr
unglaubwurdig® bis ,Sehr glaubwurdig®).
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AbschlieRend kdnnen die Teilnehmer:innen freiwillig eine E-Mail-Adresse angeben,
wenn sie an der Verlosung des Restaurantgutscheins teilnehmen wollen. Danach
folgt ein Danksagungstext mit einer Moglichkeit zur Kontaktaufnahme mit der
Autorin bei Fragen oder Anmerkungen zur Befragung.
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5.4.2 Operationalisierungstabelle

In der folgenden Tabelle 3 werden die Operationalisierung der Fragen im Fragebogen, die Skalenniveaus und die dazugehorigen

Hypothesen angeflhrt.

Frage Erhebungstatbestand Operationalisierung Skala Hypothese
Folgen von Foodfluencern 1=Ja :
Frage 1 . nominal -
auf Instagram 2 = Nein
Frage 2 | Alter -—- metrisch -
1 = weiblich
Frage 3 | Geschlecht 2 = mannlich nominal ---
3 = anderes
1 =Wien
Frage4 | Wohnort 2 = Niederosterreich nominal -
3 = Anderes/Nicht in Osterreich
1 = Pflichtschulabschluss (9 Schulstufen
absolviert)
Frage 5 | Bildungsstand 2 = Lehrabschluss ordinal -
3 = Matura (AHS, BHS etc.)
4 = Studium (Universitat oder Fachhochschule)
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5 = Taglich
4 = Mehrmals pro Woche

Frage 6 | Haufigkeit Restaurantbesuch | 3 = Mehrmals pro Monat ordinal H1
2 = Einmal im Monat
1 = Mehrmals im Jahr oder seltener
5 = Taglich
4 = Mehrmals pro Woche
Frage 7 | Instagram-Nutzung 3 = Mehrmals pro Monat ordinal H3
2 = Einmal im Monat
1 = Mehrmals im Jahr oder seltener
P Likert-Skala:
Frage 8 Haufigkeit Inhalte 5 = (Fast) bei jeder Nutzung quasimetrisch H4
Foodfluencer )
1 = (Fast) nie
Frage 9 Anzahl gefolgter . metrisch H1. H2
Foodfluencer
1 = Um neue Restaurants zu entdecken
) ) 2 = Um Essensinspirationen zu sehen nominal
Griinde fir Folgen von 3 = Um bei Gewinnspielen mitzumachen i .
Frage 10 [Mehrfach
Foodfluencern 4 = Um &sthetische Bilder und Videos auf der auswahli]

Startseite zu sehen
5 = Um Neuigkeiten Uber die
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Gastronomiebranche zu erfahren
6 = Sonstiges:

Likert-Skala: H2. H3. H4
Frage 11 | Folgen von Empfehlungen 5 = Sehr haufig quasimetrisch o
. H5, H7
1 = Nie
Likert-Skala:
Frage 12 | Teilnahme an Gewinnspielen | 5 = Sehr haufig quasimetrisch -
1 = Nie
Likert-Skala:
Frage 13 | Entfolgen nach Gewinnspiel | 5 = Sehr haufig quasimetrisch -
1 = Nie
Wichtigkeit der
Einflussfaktoren (Anlehnung
an Chua et al., 2020)
Likert-Skala:
Frage 14 | 1) Empfehlungen von 5 = Sehr wichtig quasimetrisch H6

Freund:innen & Familie
2) Empfehlungen von
Foodfluencern

3) Online-Bewertungen
(Google etc.)

1 = Sehr unwichtig
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Wichtigkeit Foodfluencer bei
Anlassen

(Anlehnung an Chua et al.,
2020)

1) Schnelles Essen/Hunger

Likert-Skala:

Frage 15 | unterwegs stillen 5 = Sehr wichtig quasimetrisch H7
2) Zeit mit 1 = Sehr unwichtig
Partner:in/Freund:innen
verbringen
3) Geschéaftsessen
4) Besondere Anlasse
(Feierlichkeiten)
. Likert-Skala: . . . H2, H3, H4.
Frage 16 | Wirkung Foodfluencer 5 = Sehr starke Wirkung quasimetrisch
. . H5, H7
1 = Gar keine Wirkung
T Likert-Skala:
Frage 17 Glaubwurdigkeit 5 = Sehr glaubwurdig quasimetrisch H5
Foodfluencer .
1 = Sehr unglaubwiirdig
Frage 18 E-Mail-Adresse fur . . .

Verlosung

Tabelle 3: Operationalisierung des Fragebogens (Eigendarstellung)
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5.5 Pretest

Nach dem Erstellen des Fragebogens wurde ein Pretest durchgefluhrt. Pretests sind
ein wichtiger Schritt des empirischen Forschungsprozesses, weil dabei ein
Messinstrument (in diesem Fall der Fragebogen) Uberpruft und getestet wird, bevor
die Feldphase startet. Dieser Test soll immer mit mehreren Personen aus der
Grundgesamtheit durchgefuhrt werden, da auch die finale Befragung von dieser
Personengruppe gut verstanden werden soll. Hier soll auRerdem darauf geachtet
werden, dass eine ausgeglichene Alters- und Geschlechterverteilung vorherrscht
(Brosius et al., 2022, S. 138). Die Hauptziele des Pretests sind es, mogliche
Verstandnisprobleme auszuschlie3en (etwa durch unklare Fragenformulierungen)
oder die Ubersichtlichkeit des Fragebogens sicherzustellen. Auch sonstige
Probleme beim Ausfullen der Befragung kdnnen durch den Pretest ermittelt werden
(Hader, 2010, S. 387). Bei schriftlichen Befragungen lauft der Pretest meist so ab,
dass die teilnehmenden Personen den Fragebogen einmal allein ausfullen und sich
Notizen zu eventuellen Unklarheiten oder Verbesserungsvorschlagen machen. Im
Anschluss werden die notierten Punkte mit den Forschenden besprochen (Brosius
et al., 2022, S. 138-139).

Der Pretest der vorliegenden Arbeit wurde am 19. und am 20. Juli 2023
durchgefuhrt. Insgesamt haben funf Personen den Fragebogen ausgefullt, darunter
drei Frauen und zwei Manner. Zwei der befragten Personen gehdrten einer alteren
Altersgruppe innerhalb der definierten Grundgesamtheit an, wahrend die restlichen
drei zu den Jungeren zahlten. Man kann hier also von einer heterogenen
Stichprobenzusammensetzung fur den Pretest sprechen. Der Pretest hat gezeigt,
dass die durchschnittliche Umfragedauer etwa funf Minuten betragt. Die Fragen
waren laut allen Teilnehmer:innen des Pretests klar verstandlich formuliert. Es gab
einen Hauptkritikpunkt, den alle Tester:innen erwahnten: Bei zwei Fragen (Frage 6
und Frage 7) waren die die Antwortmdglichkeiten unklar. Es handelte sich um
funfstufige Likert-Skalen mit den Endpunkten ,Taglich® und ,Mehrmals im Jahr oder
seltener®. Die Befragten merkten an, dass es sehr schwierig war, sich auf dieser

Skala passend einzuordnen, da die verschiedenen Abstufungen nicht benannt
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waren. Aus diesem Grund wurden die Likert-Skalen durch ordinale Skalen mit funf
Optionen ersetzt. Die drei Variablen zwischen ,Taglich® und ,Mehrmals im Jahr®
wurden zum besseren Verstandnis genauer definiert (,Mehrmals pro Woche®,
~,Mehrmals pro Monat® und ,Einmal im Monat®). Den Tester:innen wurden die beiden
Fragen noch einmal gezeigt und sie bestatigten, dass diese Anderung die
Beantwortung der Fragen massiv vereinfachte. Des Weiteren war das gewahlte
Fragendesign laut den Teilnehmer:innen des Pretests in der mobilen Ansicht etwas
verwirrend. Nachdem die Verbreitung des Fragebogens fast ausschliel3lich Gber
Social Media und Messenger-Dienste geplant war, war eine Verbesserung der
mobilen Ansicht von groRer Bedeutung. Das Fragendesign wurde bei allen Likert-
Skalen zu einem Schieberegler mit Abstufungen geandert, bei dem die
Teilnehmer:innen den Schieberegler von links nach recht ziehen konnen. Die
einzelnen Abstufungen wurden nummeriert und unter der Frage selbst wurden die
Endpunkte (1 & 5) definiert. Auch hier bestatigten die Tester:iinnen, dass der
Fragebogen nach den Anderungen viel besser verstandlich war und das Antworten
erleichtert wurde. Es wurden aullerdem der Einleitungstext und die
Begriffsdefinition zu Beginn des Fragebogens leicht adaptiert.

Die Durchfiihrung des Pretests und die beschriebenen Anderungen fiihrten zu dem
finalen Fragebogendesign, welches in der Feldphase verwendet wurde und in
Kapitel 5.4.1 bereits genauer beschriecben wurde. Das vollstandige
Fragebogendesign ist im Anhang (9.1) ersichtlich.

5.6 Gutekriterien

Bei quantitativen Untersuchungen ist meist die Rede von den drei Gutekriterien
Objektivitat, Reliabilitat und Validitat. Diese Gutekriterien sollen sicherstellen, dass
eine qualitativ hochwertige Studie durchgefuhrt wird, die den wissenschaftlichen
Anspruchen entspricht. Dabei wird vor allem die Qualitat des Messinstruments bzw.
der gewahlten Methode beurteilt. Im vorliegenden Unterkapitel sollen die drei
Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat sowie deren Umsetzung in der

vorliegenden Arbeit genauer erlautert werden.

69



5.6.1 Objektivitat

Unter Objektivitat versteht man die ,[...] Freiheit von subjektiven Einflussen. Das ist
dann der Fall, wenn die Ergebnisse nicht durch eine die Erhebung durchfihrende
Person verzerrt werden.” (Braunecker, 2021a, S. 107). Es konnen drei Arten von
Objektivitat unterschieden werden: Sowohl Durchfuhrungsobjektivitat als auch
Auswertungsobijektivitat und Interpretationsobjektivitat mussen gegeben sein, wenn
man von einem wabhrlich objektiven Messvorgang sprechen mochte (Braunecker,
2021a, S. 107-108).

Unter Durchfuhrungsobjektivitat wird verstanden, dass es wahrend der
Durchfihrung der Untersuchung nicht zu Abweichungen oder Verzerrungen
aufgrund der durchfihrenden Personen kommen darf (Braunecker, 2021a, S. 108).
Eine Untersuchung gilt dann als objektiv, wenn Messwiederholungen zu denselben
Ergebnissen fuhren, unabhangig davon, wer die Untersuchung durchgefuhrt hat
(Berger-Grabner, 2016, S. 161). Dies wird meist durch eine moglichst
standardisierte Durchfuhrung mit wenig zwischenmenschlichen Kontakten erreicht.
Von Auswertungsobjektivitat ist dann die Rede, wenn Fragebogen oder ahnliches
identisch ausgewertet werden, unabhangig davon, wer die Auswertung durchfuhrt.
Um dies sicherzustellen, sind genaue Anweisungen fur die Auswertung notwendig.
So kann dafur gesorgt werden, dass selbst offene Fragen von allen codierenden
Personen gleich ausgewertet werden. Man spricht von Interpretationsobjektivitat,
wenn die Ergebnisse von verschiedenen Personen gleich interpretiert werden. Das
kann erreicht werden, indem Ergebnisinterpretationen stets frei von personlichen
Meinungen oder Ideen sind und keinen personlichen Einfluss aufzeigen
(Braunecker, 2021a, S. 108).

In der vorliegenden Arbeit wird die Durchfuhrungsobjektivitat sichergestellt, indem
eine standardisierte Online-Befragung durchgefuhrt wird. Dadurch kommt es zu
keinem zwischenmenschlichen Kontakt, der die Antworten verzerren konnte. Die
Auswertungsobjektivitat kann dadurch gewahrleistet werden, dass alle Fragebdgen

von der Autorin selbst ausgewertet werden, hier kann es also nicht zu

70



Abweichungen kommen. Daruber hinaus wird nicht mit offenen Fragen geantwortet,
weshalb keine individuellen Codierungen notwendig sind. Alle Fragebdgen werden
daher ident ausgewertet. Fur Interpretationsobjektivitat sorgt die Autorin, indem die
Ergebnisprasentation transparent dokumentiert wird und frei von personlichen

Einflussen gehalten wird.
5.6.2 Reliabilitat

Von der Reliabilitat (Zuverlassigkeit) eines Messinstrumentes spricht man dann,
.L---] wenn das zu untersuchende Merkmal auch bei wiederholter Untersuchung
unter vergleichbaren Bedingungen und in geringem zeitlichem Abstand ident
ausgepragtist.“ (Braunecker, 2021a, S. 106). Die Reliabilitat sagt also aus, dass ein
Ergebnis bei wiederholten Messungen reproduzierbar ist (Berger-Grabner, 2016, S.
161). Durch die Reliabilitat soll sichergestellt werden, dass Einstellungen oder
Eigenschaften auch bei voneinander unabhangigen Indikatoren prazise gemessen
werden (Krebs & Menold, 2019, S. 492). Die Reliabilitat kann durch verschiedene
Methoden Uberpruft werden: Bei der Re-Test-Methode wird eine Messung nach
einem gewissen Zeitabstand erneut durchgefuhrt. AnschlieRend wird Uberpruft, ob
die Messung gleiche Ergebnisse gebracht hat. Bei der Parallel-Test-Methode wird
direkt hintereinander mehrmals dasselbe Konstrukt oder dieselbe Eigenschaft
gemessen. Auch dadurch wird gezeigt, ob das Messinstrument verlassliche
Ergebnisse bringt. Komplexere Testverfahren zur Uberprifung der Reliabilitat sind
die Split-Half-Technik und die Konsistenzanalyse; auf diese soll jedoch nicht

genauer eingegangen werden (Braunecker, 2021a, S. 106).

Die Reliabilitat in der vorliegenden Arbeit wird durch moglichst einfach verstandliche
Fragen und vorgegebene Antwortmoglichkeiten sichergestellt. Es kommen auch oft
Likert-Skalen zum Einsatz, die den Befragten die Antwort erleichtern sollen, da sie
so selbst verschiedene Abstufungen auswahlen konnen. Durch das Erleichtern der

Beantwortung der Fragen werden willkirliche Antworten minimiert.

71



5.6.3 Validitat

Die Validitat eines Messinstrumentes ist dann gegeben, wenn das Instrument auch
tatsachlich das Merkmal oder die Eigenschaft misst, die es messen soll (Berger-
Grabner, 2016, S. 161). Validitat sagt also sehr viel Uber die Qualitat eines
Messinstrumentes aus und wird daher teilweise auch als das wichtigste
Gutekriterium bezeichnet. Vor allem bei der Messung von komplexeren
Konstrukten, die nicht mit einer Frage abgedeckt werden konnen, ist die
Sicherstellung von Validitat von hoher Relevanz (Braunecker, 2021a, S. 106). Um
Validitat sicherzustellen, muss das gefragte Einstellungsobjekt in allen Facetten
genau beschrieben werden und alle relevanten Aspekte vollstandig abgedeckt
werden (Krebs & Menold, 2019, S. 496).

Es konnen verschiedene Arten der Validitat festgestellt werden: Bei der
Augenscheinvaliditat wird subjektiv beurteilt, ob tatsachlich das richtige Konstrukt
gemessen wird. Diese Form der Validitat allein ist nicht sehr aussagekraftig, da sie
nicht objektiv ist. Bei der Inhaltsvaliditat soll sichergestellt werden, dass die gefragte
Einstellung inhaltlich korrekt gemessen wurde. Dabei sollte die genaue
Operationalisierung stets logisch und nachvollziehbar begrindet werden. Weitere
Arten der Validitat sind die Kriteriumsvaliditat, die Konstruktvaliditat und die
Strukturvaliditat. Auch die Unterscheidung zwischen externer Validitat und interner
Validitat ist moglich. Unter externer Validitat versteht man, ob die Ergebnisse der
Studie auf die Grundgesamtheit Ubertragbar sind. Die interne Validitat bezieht sich
darauf, ob die Ergebnisse der Studie eindeutig interpretierbar sind und ob durch das
Forschungsdesign tatsachlich die Hypothesen uUberpruft werden kdnnen (Krebs &
Menold, 2019, S. 496-501).

Die externe Validitat wird bei der vorliegenden Arbeit dadurch festgestellt, dass mit
einer moglichst gro3en Stichprobe gearbeitet wird. Je mehr Personen an der
Befragung teilnehmen, desto eher konnen die Ergebnisse als stellvertretend fur die
Grundgesamtheit gesehen werden. Interne Validitat soll sichergestellt werden,
indem die Formulierungen der Fragen sehr gut auf die zu messenden Aspekte
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abgestimmt sind. Bei vielen zu messenden Eigenschaften oder Variablen handelt
es sich daruber hinaus um Faktoren, die direkt abgefragt werden konnen
(beispielsweise Alter in Jahren). Dadurch ist die Validitat der Antworten gegeben.
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6 Empirische Untersuchung

Im vorliegenden Kapitel wird auf die empirische Untersuchung sowie deren
Ergebnisse eingegangen. Zunachst wird die genaue Durchfuhrung inklusive
genauer Zahlen aus der Feldphase dokumentiert. Danach wird die Stichprobe
genauer beschrieben und die Alters- und Geschlechterverteilung der
Teilnehmer:innen mit dem vorlaufigen Quotenplan (siehe Kapitel 5.3) verglichen. Im
Anschluss werden die Hypothesen gepruft. In Folge werden weiterfUhrende
Auswertungen durchgefuhrt, die sich nicht direkt auf die Hypothesen beziehen, aber
dennoch spannende Ergebnisse fur die vorliegende Arbeit bringen konnen.
Anschlielend werden die Ergebnisse nach demographischen Unterschieden
analysiert. AbschlieRend wird die Forschungsfrage beantwortet und es werden

Handlungsempfehlungen fur die Gastronomiebranche gegeben.
6.1 Durchfuhrung & Feldbericht

Die Befragung wurde am 21. Juli 2023 um 16 Uhr online gestellt. Der Link zur
Umfrage wurde zunachst dber WhatsApp verbreitet, spater auch Uber die sozialen
Netzwerke Instagram, Facebook und LinkedIn. Vor allem die Verbreitung uber
Instagram brachte die meisten Teilnehmer:innen, da insgesamt 6 Foodfluencer mit
in Summe etwa 61.400 Followeriinnen (wobei hier vermutlich einige
Uberschneidungen bestehen) sowie ein Restaurant mit etwa 4.300 Follower:innen
die Umfrage teilten. Am 26. Juli 2023 um 8 Uhr wurde die Umfrage beendet, da
genugend Teilnehmer:innen erzielt wurden und durch die Verbreitung der
Befragung keine neuen Teilnehmer:innen akquiriert werden konnten. In Summe ist

die Befragung also knapp eine Woche (etwa 160 Stunden) gelaufen.

Insgesamt hat die Umfrage 648 Brutto-Impressionen erzielt. Dabei wurde jeder Klick
auf den Link gezahlt, also auch, wenn die Umfrage gar nicht gestartet wurde oder
nur getestet wurde, ob der Link funktioniert. 22 Personen haben die Befragung
gestartet, aber dann abgebrochen. Nach der Startseite war die zweite Seite
,Begriffsdefinition” die Seite mit den meisten Abbrichen. Dies Iasst sich vermutlich

darauf zurtckfihren, dass es sich um zwei Seiten mit Text hintereinander handelte
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und manche Teilnehmer:innen nicht so viel lesen wollten. Moglicherweise haben
auch Personen beim Lesen der Definition bemerkt, dass sie wohl nicht zur
Grundgesamtheit zahlen und doch keinen Foodfluencern folgen.

Beendet haben die Umfrage 251 Teilnehmer:innen, dies entspricht einer
Beendigungsquote von 38,73 %. Von den insgesamt 251 Teilnehmer:innen
mussten jene aussortiert werden, die aufgrund von Filterfragen vorzeitig die
Umfrage beendet haben, weil sie nicht in die Grundgesamtheit gepasst haben.
Insgesamt gab es nach der Datenbereinigung 205 gultige Fragebdgen, deren
Ergebnisse in den folgenden Unterkapiteln genauer analysiert werden. Dafur wurde
die Software IBM SPSS Statistics verwendet.

6.2 Stichprobenzusammensetzung

Im vorliegenden Unterkapitel werden die demographischen Daten der
Teilnehmer:innen der Befragung ubersichtlich dargestellt. AnschlieRend sollen die
Ergebnisse auch mit dem vorlaufigen Quotenplan verglichen werden, um
festzustellen, ob die tatsachliche Aufteilung der Teilnehmer:innen in etwa der
Verteilung des Quotenplans entspricht. Nachdem es zu den Hauptleser:innen von
Instagram-Foodblogs in Osterreich keine Daten gibt, ist es hochst relevant fir die
Thematik, diese zu identifizieren.

Von den gesamt 205 Teilnehmer:innen waren 175 (85,4 %) weiblich und 29 (14,1
%) mannlich. Eine Person (0,5 %) hat ,Anderes” als Geschlecht ausgewahlt (siehe
Auswertung 1, Anhang). Die Geschlechterverteilung der Teilnehmer:innen wird in
der folgenden Abbildung 4 Ubersichtlich dargestellt:
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Geschlechterverteilung (N = 205)

1;0,5%

|

29; 14,1%

175; 85,4%
= weiblich = mannlich =anderes

Abbildung 4: Geschlechterverteilung (Eigendarstellung)

Das Durchschnittsalter der Teilnehmer:innen betrug 27,51 Jahre, wahrend 26 der
Medianwert war. Die Altersspanne reichte von 18 bis 43 Jahre, somit wurde die

mogliche Altersspanne fast vollstandig abgedeckt (siehe Auswertung 2, Anhang).

Um die Daten der Teilnehmer:innen mit dem vorlaufigen Quotenplan vergleichen zu
konnen, wurden sie in drei Altersgruppen aufgeteilt: 18 bis 24 Jahre, 25 bis 34 Jahre
und 35 bis 44 Jahre. Die meisten Teilnehmer:innen (99 Personen oder 48,3 %)
befanden sich der mittleren Altersgruppe (25 bis 34 Jahre), 74 Personen (36 %)
gehorten der Altersgruppe 18 bis 24 Jahre an und 32 Personen (15,6 %) waren
zwischen 35 und 44 Jahren alt (siehe Auswertung 3, Anhang). In der folgenden
Abbildung 5 werden die Teilnehmer:innen nach Altersgruppen und Geschlecht

dargestellt:
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Altersgruppen nach Geschlecht (N = 205)

90 84;41%
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28;13,7%
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Abbildung 5: Altersgruppen nach Geschlecht (Eigendarstellung)

151 der Teilnehmer:innen (73,7 %) leben in Wien und 54 Personen (26,3 %) leben
in Niederdsterreich (siehe Auswertung 4, Anhang). Diese Verteilung ist auch in der
folgenden Abbildung 6 ersichtlich:

Wohnort (N = 205)

54, 26,3%

151; 73,7%

= Wien = Niederosterreich

Abbildung 6: Wohnort (Eigendarstellung)

Die Zusammensetzung der Teilnehmer:innen nach Altersgruppe, Geschlecht und

Wohnort wird in der folgenden Tabelle 4 dargestellt:
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Wien Niederosterreich

18-24 | 25-34 | 35-44 > 18-24 | 25-34 | 35-44 >

Frauen 42 61 23 126 21 23 5 49
Manner 9 12 3 24 1 3 1 5
> 52* 73 26 151 22 26 6 54

Tabelle 4: Zusammensetzung der Stichprobe nach Altersgruppe, Geschlecht & Wohnort (Eigendarstellung)
* Eine Person hat bei Geschlecht ,anderes” angegeben.

Vergleicht man jene Verteilung in der Tabelle 4 mit dem vorlaufigen Quotenplan
(siehe Kapitel 5.3) ist klar ersichtlich, dass die tatsachliche Zusammensetzung der
Teilnehmer:innen nicht dem Quotenplan entspricht. Um die Gegenuberstellung des
Quotenplans und der tatsachlichen demographischen Aufteilung der
Teilnehmer:innen zu vereinfachen, wurde ein Soll-Ist-Vergleich durchgefuhrt. Hier
werden die jeweiligen Werte gegenubergestellt und ihre Abweichung in Prozent
angegeben. Es lassen sich zahlreiche Unterschiede feststellen: Am auffalligsten ist,
dass insgesamt mehr Personen als gedacht aus Wien teilgenommen haben (+ 43
%) und insgesamt weniger Manner unter den Teilnehmer:innen waren (- 53 %). Es
haben aul3erdem viel mehr Personen aus der jingsten Altersgruppe teilgenommen
(+ 45 %). Aus Niederdsterreich haben viel weniger Personen als erwartet an der
Befragung teilgenommen (- 43 %) , das Verhaltnis entspricht hier also nicht der
tatsachlichen Bevolkerungsverteilung. Die starken Abweichungen vom Quotenplan
lassen sich damit begrinden, dass es keine Daten zu den Follower:innen von
Foodfluencern gab und deshalb in Bezug auf den Wohnort die
Bevdlkerungsverteilung der Grundgesamtheit gewahlt wurde. Fur die Alters- und
Geschlechterverteilung wurden die Daten eines sehr kleinen Foodblogs
ubernommen. Es zeigt sich also, dass die Zusammensetzung der Foodblog-
Follower:innen also nicht der Grundgesamtheit in Wien und Niederosterreich
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entspricht und die Daten kleinerer Foodblogs nicht als reprasentativ gesehen

werden konnen. In der folgenden Tabelle 5 ist der Soll-Ist-Vergleich Ubersichtlich

dargestellt:
Wien
18-24 25-34 35-44 >
Soll | Ist | Soll | Ist | Soll | Ist | Soll | Ist %
Frauen 19 | 42 | 35 | 61 19 | 23 | 73 | 126 | +73 %
Manner 8 9 16 12 9 3 33 24 -27 %
> 27 | 52* | 51 73 | 28 | 26 | 106 | 151 +43 %
% +93 % +43 % -7% +43 %
Niederosterreich
18-24 25-34 35-44 >
Soll | Ist | Soll | Ist | Soll | Ist | Soll | Ist %
Frauen 17 | 21 | 31 | 23 | 17 5 65 | 49 -25%
Manner 7 1 14 3 8 1 29 5 -83 %
> 24 | 22 | 45 | 26 | 25 6 94 | 54 -43 %
% -8% -42 % -76 % -43 %

Tabelle 5: Soll-Ist-Vergleich Teilnehmer:innen & Quotenplan (Eigendarstellung)
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Es wurde aullerdem nach dem Bildungsstand der Teilnehmer:innen gefragt. Mehr
als die Halfte der Befragten (112 Personen oder 54,6 %) gaben an, ein Studium
absolviert zu haben. 75 Teilnehmer:innen (36,6 %) nannten ,Matura® als hochsten
erreichten Bildungsabschluss. Lediglich 10 Personen (4,9 %) hatten einen
Lehrabschluss und 8 Personen (3,9 %) einen Pflichtschulabschluss (siehe
Auswertung 5, Anhang). In der folgenden Abbildung 7 wird die Verteilung des
Bildungsstandes der Teilnehmer:innen aufgezeigt:

Bildungsstand (N = 205)

8;3,9%

10; 4,9%

112; 54,6% 75; 36,6%

Pflichtschulabschluss = Lehrabschluss =Matura = Studium

Abbildung 7: Bildungsstand (Eigendarstellung)

Die Ergebnisse der Befragung lassen darauf schliefen, dass es sich bei den
Hauptleser:innen von Instagram-Foodblogs um gebildete, eher jungere Frauen in
ihren Zwanzigern aus Wien handelt. Diese Erkenntnis ist von hoher Relevanz fur
die Gastronomiebranche. Wenn Restaurantbesitzer:innen und Agenturen, die
Restaurants betreuen, Uber fundiertes Wissen zur Zielgruppe von Foodfluencern
verfugen, konnen diese besser entscheiden, ob eine Zusammenarbeit mit
Foodfluencern zur Bewerbung eines Restaurants eine sinnvolle Marketing-

malnahme ist.
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6.3 Deskriptive Auswertungen

Das vorhergehende Unterkapitel widmete sich der Auswertung der soziodemo-
graphischen Fragen. Die Ergebnisse der deskriptiven Auswertungen der restlichen
Fragen werden im vorliegenden Unterkapitel dargestellt, da sie interessante
Aussagen Uber die Thematik treffen.

Die erste Frage war eine Filterfrage und diente dazu, Menschen aus der Befragung
auszuschliel3en, die die Teilnahmevoraussetzungen nicht erfullten. Dabei wurde
gefragt, ob die Person mindestens einem Foodfluencer auf Instagram folgt. Von den
ursprunglich 251 Teilnehmer:innen antworteten 222 (88,4 %) mit ,Ja“ und 29 (11,6
%) mit ,Nein“ (siehe Auswertung 6, Anhang). Fur jene Personen, die ,Nein“ gewahlt
haben, wurde die Umfrage beendet. In der folgenden Abbildung 8 ist die Aufteilung
der Antworten graphisch dargestellt:

Filterfrage (Folgen von Foodfluencern) (N = 251)

54, 26,3%

222; 88,4%
= Ja = Nein

Abbildung 8: Filterfrage (Folgen von Foodfluencern) (Eigendarstellung)

Nach den soziodemographischen Fragen, die bereits in Kapitel 6.2 genauer
beschrieben wurden, folgten Fragen zu den Haufigkeiten. Die erste Frage widmete

sich der Haufigkeit von Restaurantbesuchen: Die meisten Befragten (133 Personen
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oder 64,9 %) gaben an, mehrmals pro Monat ein Restaurant zu besuchen. 19,5 %
(40 Personen) gehen mehrmals pro Woche essen. Nur 4 Personen (2 %) haben
angegeben, mehrmals im Jahr oder seltener essen zu gehen. Niemand wahlte die
Antwortmoglichkeit ,taglich” aus (siehe Auswertung 7, Anhang). Es zeigt sich also,
dass die Follower:innen von Foodfluencern tendenziell haufig in Restaurants essen
und sich daher fur diese Thematik interessieren. In der folgenden Abbildung 9 ist

ersichtlich, wie haufig die Teilnehmer:innen essen gehen:

Haufigkeit Restaurantbesuch (N = 205)

140 133; 64,9%
120
100
80
60
40; 19,5%
40 28;13,7%
20
4; 2%
0 |
Mehrmals im Jahr oder Einmal im Monat Mehrmals pro Monat  Mehrmals pro Woche
seltener

Abbildung 9: Haufigkeit Restaurantbesuch (Eigendarstellung)

Es folgte eine Frage zur Haufigkeit der Instagram-Nutzung. Die Befragten weisen
eine hohe Social-Media-Affinitat auf. 96,1 % aller Teilnehmer:innen der Befragung
(197 Personen) gaben an, Instagram taglich zu nutzen. Die Antworten ,Mehrmals
pro Woche® und ,Mehrmals pro Monat® kamen mit 6 (2,9 %) und 2 (1 %) Personen
sehr selten vor. Seltener als mehrmals pro Monat nutzt niemand der Befragten
Instagram (siehe Auswertung 8, Anhang). Diese starke Instagram-Nutzung lasst
sich moglicherweise durch das Alter der Teilnehmer:innen erklaren, die mit einem
Durchschnittsalter von 27,51 Jahren insgesamt eher jung waren. Die Instagram-
Nutzung wird in der folgenden Abbildung 10 dargestellt:
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Haufigkeit Instagram-Nutzung (N = 205)
250
197; 96,1%
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100
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2; 10/0 6; 219%

Mehrmals pro Monat Mehrmals pro Woche Téaglich
Abbildung 10: Haufigkeit Instagram-Nutzung (Eigendarstellung)

Die Teilnehmer:iinnen wurden auch gefragt, wie haufig sie Beitrage von
Foodfluencern sehen, wenn sie Instagram nutzen. Die Haufigkeit mussten sie auf
einer Skala von 1 bis 5 einordnen, wobei 1 ,(Fast) nie“ und 5 ,(Fast) bei jeder
Nutzung“ bedeutete. Insgesamt ergab sich ein Mittelwert von 4,11 — die
Follower:innen sehen die Inhalte also durchschnittlich haufig, wenn sie Instagram
nutzen. 94 Personen (45,9 %) gaben an, bei (fast) jeder Nutzung Beitrage von
Foodfluencern zu sehen. Nur eine einzige Person (0,5 %) gab an, die Inhalte (fast)
nie zu sehen (siehe Auswertung 9, Anhang). Dieses Ergebnis zeigt, dass die
meisten Follower:innen aktiv und regelmaRig Inhalte von Foodfluencern
konsumieren. In der folgenden Abbildung 11 ist ersichtlich, wie oft welche Werte

angegeben wurden:

Haufigkeit Foodfluencer-Inhalte (N = 205)

100 94, 45,9%
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1 = (Fast) nie 2 3 4 5 = (Fast) bei jeder
Nutzung

57; 27,8%

Abbildung 11: Haufigkeit Foodfluencer-Inhalte (Eigendarstellung)
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Die Befragten sollten schatzen, wie vielen Foodfluencern sie auf Instagram folgen.
Hier reichten die Antworten von 1 bis 60 und waren somit sehr divers. Im Schnitt
folgten die Teilnehmer:iinnen 8,25 Foodfluencern. Am haufigsten wurden 5
Foodfluencer als Antwort angegeben (35 Personen oder 17,1 %). 58 % aller
Befragten (119 Personen) gaben eine Zahl zwischen 1 und 5 an. 96,6 % der
Befragten folgen zwischen 1 und 20 Foodfluencern, es gibt einzelne Ausreiler nach
oben (siehe Auswertung 10, Anhang). Fur eine vereinfachte Darstellung wurde eine
neue Variable berechnet, bei der die Antworten in funf Gruppen eingeteilt wurden
(siehe Auswertung 11, Anhang). In der folgenden Abbildung 12 wird die Verteilung
graphisch dargestellt:

Anzahl gefolgter Foodfluencer (gruppiert) (N = 205)
140

119; 58%
120

100
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60
46; 22,4%
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20 16; 7,8% 17, 8,3%
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1-5 6-10 11-15 16 - 20 > 20
Abbildung 12: Anzahl gefolgter Foodfluencer (gruppiert) (Eigendarstellung)

Weiters wurde untersucht, aus welchen Grinden die Menschen Foodfluencern
folgen. Hier konnten mehrere Grunde ausgewahlt und eigene Grunde erganzt
werden. 179 Personen (87,3 %) nannten als Grund, neue Restaurants entdecken
zu wollen. 76,6 % der Befragten (157 Personen) wollen Essensinspirationen sehen.
94 Personen bzw. 45,9 % der Teilnehmer:innen interessieren sich fur Neuigkeiten
aus der Gastronomiebranche und folgen deshalb den Foodfluencern. 65 Personen
(31,7 %) folgen Foodfluencern, um an Gewinnspielen teilzunehmen. Nur 14,1 % (29

Personen) haben als Grund genannt, dass sie asthetische Bilder und Videos von
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Essen sehen wollen. 9 Personen (4,3 %) gaben die Antwort ,Sonstiges®. Als
sonstige Grunde wurden u.a. das Unterstutzen der Foodfluencer, die Suche nach
veganen Restaurants, das Kennenlernen der Stadt, die Entdeckung neuer Produkte
sowie berufliches und personliches Interesse genannt (siehe Auswertung 12 bis
Auswertung 17, Anhang). In der folgenden Abbildung 13 wurden die Grinde nach
Haufigkeit gereiht:

Grunde fur das Folgen von Foodfluencern (N = 205)

Um neue Restaurants zu entdecken [Nl 179; 87,3%
Um Essensinspirationen zu sehen [N 157; 76,6%
Um Neuigkeiten Gber die .
Gastronomiebranche zu erfahren I 04; 45,9%
Um bei Gewinnspielen mitzumachen [ 65;31.7%

Um asthetische Bilder und Videos .
auf der Startseite zu sehen - 29, 14,1%

Sonstiges [l 9;4,3%
0 50 100 150 200

Abbildung 13: Griinde fiir das Folgen von Foodfluencern (Eigendarstellung)

Die Teilnehmer:innen wurden gebeten, Haufigkeiten anzugeben, mit denen sie
bestimmte Aktivitaten ausfuhren. Dabei wurde eine Skala von 1 (= ,Nie“) bis 5 (=
»>ehr haufig®) eingesetzt. Zum einen wurde gefragt, wie haufig sie Empfehlungen
von Foodfluencern folgen. Hier ergab sich ein Mittelwert von 3,03. Nur 12 Personen
(5,9 %) gaben an, nie den Empfehlungen von Foodfluencern zu folgen und 13
Personen (6,3 %) folgen ihnen sehr haufig. Der Rest der Teilnehmer:innen hat
Werte zwischen 2 und 4 angegeben (siehe Auswertung 18, Anhang). Empfehlungen
von Foodfluencern zu folgen, kommt also ab und zu vor, ist jedoch fur die meisten
Follower:innen nichts Alltagliches, aber auch nichts sehr Seltenes. In der folgenden
Abbildung 14 ist die Verteilung der Antworten ersichtlich:
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Haufigkeit Folgen von Empfehlungen (N = 205)
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Abbildung 14: Haufigkeit Folgen von Empfehlungen (Eigendarstellung)

Zum anderen wurde nach der Teilnahme an Gewinnspielen von Foodfluencern
gefragt. Hier lag der Mittelwert bei 2,56. 30,2 % der Befragten (62 Personen) gaben
an, noch nie bei einem Gewinnspiel mitgemacht zu haben. Dennoch gab es auch
31 Personen, die dies sehr haufig tun (15,1 %) (siehe Auswertung 19, Anhang). Die
Aufteilung ist hier also relativ ausgeglichen, aber generell deutlich niedriger als bei
der Frage nach dem Folgen von Empfehlungen. Dies geht auch aus der Abbildung
15 hervor:

Haufigkeit Teilnahme an Gewinnspielen (N = 205)
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60 56; 27,3%
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Abbildung 15: Haufigkeit Teilnahme an Gewinnspielen (Eigendarstellung)
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Ein in der Branche bekanntes Phanomen ist es, dass Personen Foodfluencern
ausschlieBlich fur die Teilnahme an einem Gewinnspiel folgen und ihnen
anschliellend wieder entfolgen. Daher wurden die Teilnehmer:innen gefragt, mit
welcher Haufigkeit sie dieses Verhalten zeigen. 150 Personen (73,2 %) gaben an,
einem Foodfluencer noch nie direkt nach einem Gewinnspiel wieder entfolgt zu sein.
Der Mittelwert ist mit 1,48 sehr niedrig, dennoch gab es in Summe 55 Personen
(26,8 %), die es zumindest einmal gemacht haben. 6 Personen (2,9 %) gaben sogar
an, sehr haufig Foodfluencern nur wegen Gewinnspielen zu folgen und
anschliellend wieder zu entfolgen (siehe Auswertung 20, Anhang). Es zeigt sich,
dass die meisten Follower:innen von Foodfluencern dieses Verhalten nicht an den
Tag legen, jedoch etwas mehr als ein Viertel zumindest ab und zu, wenn auch eher
selten, Foodfluencern direkt nach Gewinnspielen wieder entfolgt. In der folgenden
Abbildung 16 sind die Haufigkeiten ersichtlich:

Haufigkeit Entfolgen nach Gewinnspiel (N = 205)
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Abbildung 16: Haufigkeit Entfolgen nach Gewinnspiel (Eigendarstellung)
Bei der folgenden Frage handelte es sich um eine ltem-Batterie zur Wichtigkeit der
verschiedenen Informationsquellen fur die Restaurantwahl. Hier wurden die

Teilnehmer:innen gebeten, anzugeben, als wie wichtig sie verschiedene

Inforationsquellen als Einflussfaktoren bei der Restaurantwahl einschatzen. Die
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Skala reichte von 1 (= ,Sehr unwichtig®) bis 5 (= ,Sehr wichtig“). Fur jede
Informationsquelle gibt es also einen Wert zwischen 1 und 5. Mit Abstand am
wichtigsten bewertet wurde die Informationsquelle ,Empfehlungen von
Freund:innen & Familie® mit einem Wert von 4,39. Diese Informationsquelle ist also
sehr relevant fur die Restaurantwahl. Die anderen Informationsquellen wurden mit
3,58 (Online-Bewertungen) und 3,27 (Empfehlungen von Foodfluencern) bewertet
(siehe Auswertung 21, Anhang). Beide soeben genannten Informationsquellen sind
demnach bei der Restaurantwahl deutlich unwichtiger als personliche
Empfehlungen, aber wurden dennoch nicht als unwichtig bewertet. Man kann also
von einer geringen Wichtigkeit sprechen, die bei Online-Bewertungen noch etwas
groRer ist als bei Foodfluencer-Empfehlungen. In der folgenden Abbildung 17
werden die Mittelwerte der drei Einflussfaktoren miteinander verglichen:

Wichtigkeit der Informationsquellen (N = 205)

smerentnse e e R -
Familie ’

Online-Bewertungen (Google etc.) _ 3,58

Empfehlungen von Foodfluencern

3,27

RN

2 3 4 5
Abbildung 17: Wichtigkeit der Informationsquellen (Eigendarstellung)

Die Wichtigkeit von Foodfluencer-Empfehlungen wurde im Zusammenhang mit
bestimmten Anlassen des Restaurantbesuchs untersucht. Bei dieser Frage wurde
dasselbe Fragenformat, eine ltem-Batterie und eine Skala von 1 (= ,Sehr
unwichtig®) bis 5 (= ,Sehr wichtig“) verwendet. Mit einem Mittelwert von 3,72 sind
Foodblog-Empfehlungen am wichtigsten, wenn es darum geht, Zeit mit Partner:in

oder mit Freund:innen bei einem Restaurantbesuch zu verbringen. Etwas weniger
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wichtig sind Empfehlungen von Foodfluencern bei besonderen Anlassen oder
Feierlichkeiten mit einem Wert von 3,42. Obwohl beide Werte nicht sehr hoch sind,
liegen sie Uber der Halfte, was bedeutet, dass Foodblog-Empfehlungen bei
Feierlichkeiten zumindest etwas Wichtigkeit haben. Bei den anderen beiden
Anlassen (schnelles Essen und Geschaftsessen) liegen die Werte unter 3, was
darauf hindeutet, dass Foodfluencer-Empfehlungen bei diesen Anlassen nicht
wichtig sind. Bei schnellem Essen oder Hunger stillen unterwegs liegt der Wert bei
2,48. Am unwichtigsten sind Foodblog-Empfehlungen bei Geschaftsessen (2,28)
(siehe Auswertung 22, Anhang), was eventuell auch darauf zurackzufuhren ist, dass
ein grofer Anteil der Teilnehmer:iinnen der Befragung eher jung ist und
Geschaftsessen fur viele Teilnehmer:innen daher moglicherweise keine so hohe
Relevanz im Alltag hat. In der folgenden Abbildung 18 werden die Ergebnisse dieser
Frage graphisch dargestellt:

Wichtigkeit Foodfluencer nach Anlass des
Restaurantbesuchs (N = 205)
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Abbildung 18: Wichtigkeit Foodfluencer nach Anlass des Restaurantbesuchs (Eigendarstellung)



Die Teilnehmer:innen der Studie wurden auch gefragt, wie stark sie die Wirkung von
Foodfluencern auf ihre Restaurantwahl generell einschatzen. Auch hier wurde mit
einer funfstufigen Skala von 1 (= ,Gar keine Wirkung“) bis 5 (= ,Sehr starke
Wirkung®) gearbeitet. Nur 3,4 % (7 Personen) gaben an, dass Foodfluencer gar
keine Wirkung auf ihre Restaurantwahl haben. 84 Personen (41 %) gaben den Wert
3 an, der einem mittelmaligen Einfluss entspricht. Auf die Restaurantwahl von 8,8
% der Befragten (18 Personen) haben Foodfluencer eine sehr starke Wirkung.
Insgesamt ergab sich ein Mittelwert von 3,2 (siehe Auswertung 23, Anhang). Die
Verteilung der Antworten geht aus der folgenden Abbildung 19 hervor:

Wirkung von Foodfluencern (N = 205)
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Abbildung 19: Wirkung von Foodfluencern (Eigendarstellung)

Zuletzt wurden die Follower:innen der Foodfluencer gebeten, einzuschatzen, wie
glaubwurdig sie Foodfluencer finden. Hier reichte die Skala von 1 (= ,Sehr
unglaubwurdig®) bis 5 (= ,Sehr glaubwurdig®). 43,4 % der Befragten (89 Personen)
gaben den Wert 3 an, der als ,weder unglaubwurdig noch glaubwurdig® interpretiert
werden kann. Der Mittelwert liegt bei 3,22 (siehe Auswertung 24, Anhang). Die
Aufteilung ist demnach sehr ausgeglichen mit einer leichten Tendenz zur
Glaubwurdigkeit. Man kann daraus schlieBen, dass die meisten Menschen

Foodfluencer kritisch hinterfragen und nicht blind als sehr glaubwurdig empfinden.
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Dennoch zeigt das Ergebnis auch, dass Foodfluencer tendenziell auch nicht als
unglaubwurdig eingeschatzt werden. In der folgenden Abbildung 20 wurde das
Ergebnis dieser Frage graphisch dargestellt:

Glaubwurdigkeit von Foodfluencern (N = 205)
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Abbildung 20: Glaubwiirdigkeit von Foodfluencern (Eigendarstellung)

6.4 Demographische Auswertungen

Ein Kritikpunkt an den meisten Studien zu dieser Thematik war, dass
demographische Aspekte kaum oder gar nicht miteinbezogen wurden (siehe Kapitel
2). Dadurch konnte nicht aufgezeigt werden, ob Unterschiede zwischen
verschiedenen Altersgruppen und Geschlechtern bestehen. Auch der Bildungsgrad
wurde meist nicht analysiert. Es ist daher von Interesse, herauszufinden, ob und
inwiefern sich die Ergebnisse demographisch voneinander unterscheiden. Dafur
wurden einige Korrelationen berechnet und Mittelwertsvergleiche durchgefuhrt, auf
die in Folge eingegangen wird. Im vorliegenden Unterkapitel werden jedoch nur jene
Auswertungen thematisiert, die auch interessante und/oder signifikante Ergebnisse
brachten. Die Ergebnisse wurden nach Geschlecht, Alter und Bildungsgrad

unterteilt.
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6.4.1 Geschlechterunterschiede

In Bezug auf Unterschiede zwischen den Geschlechtern wurden nur Personen
miteinbezogen, die sich als weiblich oder mannlich identifizieren. Nur eine einzige
Person hat ,anderes® angegeben, weshalb ein Vergleich hier nicht sinnvoll gewesen
ware. Bei ,Geschlecht® handelt es sich um eine nominale Variable, wahrend die
restichen Ergebnisse metrisch bzw. quasimetrisch skaliert sind. Um
Geschlechterunterschiede zu identifizieren, wurden daher Mittelwertsvergleiche
durchgefuhrt. Da die Voraussetzungen fur Parameterverfahren (Normalverteilung
innerhalb der Untergruppen etc.) nicht erfullt wurden, musste ein parameterfreies
Verfahren fur die Signifikanzprufung angewendet werden. Hier wurde der Mann-
Whitney-U-Test  eingesetzt, da sich dieser zur Uberpriifung von
Mittelwertsunterschieden von zwei voneinander unabhangigen Stichproben (in
diesem Fall Frauen und Manner) eignet (Braunecker, 2021b, S. 179).

Der Mann-Whitney-U-Test ergab mehrere, signifikante Unterschiede. So nutzen
etwa Frauen Instagram haufiger als Manner (4,98 vs. 4,76). Mit einem p-Wert von
< 0,001 ist dieser Unterschied hochst signifikant. Des Weiteren sehen Frauen bei
der Nutzung von Instagram haufiger Inhalte von Foodfluencern als Manner (4,17 vs.
3,79). Mit einem p-Wert von 0,027 ist dieser Unterschied unter dem
Signifikanzniveau von 5 % signifikant. Frauen gaben auch an, im Durchschnitt
haufiger den Empfehlungen von Foodfluencern zu folgen als Manner (3,10 vs. 2,66).
Auch dieser Unterschied ist mit einem p-Wert von 0,041 signifikant. Die Befragung
zeigte auch, dass Frauen Foodfluencern haufiger direkt nach einem Gewinnspiel
wieder entfolgen als Manner (1,53 vs. 1,17). Der p-Wert betragt 0,03 und der
Unterschied ist somit signifikant. Frauen gaben an, dass Foodfluencer eine starkere
Wirkung auf ihre Restaurantwahl haben als Manner (3,27 vs. 2,79). Mit einem p-
Wert von 0,018 ist dieser Unterschied unter dem Signifikanzniveau von 5 %
signifikant. In Bezug auf die Glaubwurdigkeit von Foodfluencern zeigte sich, dass
Frauen diese als glaubwdirdiger einschatzen als Manner (3,26 vs. 2,93). Der p-Wert
betragt hier 0,052, dieser Unterschied ist somit nicht signifikant unter dem Niveau
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von 5 % aber kann als annahernd signifikant bezeichnet werden, da er eine klare

Tendenz aufzeigt (siehe Auswertung 25 bis Auswertung 28, Anhang).
6.4.2 Altersunterschiede

In Folge wurde untersucht, ob das Alter der Personen ihr Verhalten und ihre
Einstellungen in Bezug auf Foodfluencer und Restaurantbesuche beeinflusst. Da es
sich um den Zusammenhang von je zwei metrischen bzw. quasimetrischen
Variablen handelt, wurden hier Korrelationen berechnet. Da nicht alle Variablen
normalverteilt sind, muss die Korrelation nach Spearman angewendet werden
(Braunecker, 2021b, S. 72)

Die Korrelationen zeigten nur wenige signifikante bzw. relevante Ergebnisse. Am
auffalligsten ist der Zusammenhang zwischen Alter und der Anzahl gefolgter
Foodfluencer. Hier liegt eine sehr geringe, positive Korrelation mit einem
Korrelationskoeffizienten r von 0,185 vor. Das bedeutet, dass altere Personen etwas
mehr Foodfluencern auf Instagram folgen. Der p-Wert betragt 0,008, weshalb von
einem signifikanten Zusammenhang gesprochen werden kann (siehe Auswertung
29, Anhang). Es zeigte sich auch ein sehr geringer, positiver Zusammenhang von
Alter und der Haufigkeit der Inhalte (r = 0,131). Das heil’t, dass altere Personen
etwas haufiger Inhalte von Foodfluencern sehen, wenn sie Instagram nutzen. Dieser
Zusammenhang ist mit einem p-Wert von 0,062 jedoch nicht signifikant unter dem
Signifikanzniveau von 5 % und kann daher nur als Tendenz gesehen werden (siehe
Auswertung 30, Anhang). Die restlichen Variablen zeigten keine signifikanten

Zusammenhange in Bezug auf das Alter der Teilnehmer:innen.
6.4.3 Bildungsunterschiede

Bei der Variable ,Bildung“ handelt es sich um eine ordinalskalierte Variable mit vier
verschiedenen Auspragungen. Um Mittelwertsunterschiede zwischen den
verschiedenen Gruppen zu untersuchen, muss der Kruskal-Wallis-Test (ein

parameterfreies Verfahren) angewendet werden (Braunecker, 2021b, S. 180-181).
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Der Kruskal-Wallis-Test ergab nur einen signifikanten Mittelwertsunterschied.
Dieser betrifft die Haufigkeit, mit der Personen an Gewinnspielen von Foodfluencern
teilnehmen. Die Haufigkeit wurde auf einer Skala von 1 bis 5 angegeben und reichte
von ,Fast nie“ (1) bis ,Sehr haufig“ (5). Es zeigt sich, dass Personen mit
Lehrabschluss als hochstem Bildungsabschluss deutlich haufiger an Gewinnspielen
teiinehmen als der Rest der Teilnehmer:iinnen: Bei Teilnehmer:iinnen mit
Lehrabschluss betragt der Mittelwert 4, was einer haufigen Teilnahme an
Gewinnspielen entspricht. Deutlich niedriger ist die Haufigkeit bei Personen mit
Matura (2,56), Studium (2,44) oder Pflichtschulabschluss (2,38). Mit einem p-Wert
von 0,012 ist dieser Unterschied unter dem Signifikanzniveau von 5 % signifikant
(siehe Auswertung 31 und Auswertung 32, Anhang). Das Ergebnis zeigt jedoch
auch, dass die Teilnahmebereitschaft an Gewinnspielen nichts damit zu tun hat, ob
man niedriger oder hoher gebildet ist, da die Haufigkeit der Teilnahme bei Personen
mit Pflichtschulabschluss (niedrigster Bildungsgrad) am geringsten und bei
Personen mit Lehrabschuss (zweitniedrigster Bildungsgrad) mit Abstand am
hochsten ist. Hier ist also kein linearer Zusammenhang vorhanden. Weshalb gerade
Personen mit Lehrabschluss so haufig an Gewinnspielen teilnehmen, ist also unklar.

6.5 Uberpriifung der Hypothesen

Im vorliegenden Unterkapitel werden die Hypothesen Uberpruft und die Ergebnisse
der Analysen dargestellt. Zunachst werden Korrelationen fur die Hypothesen H1 bis
H5 berechnet. Im Anschluss werden zur Beantwortung der Hypothesen H6 und H7
Mittelwertsvergleiche durchgefuhrt. AbschlieRen werden die Ergebnisse der
Hypothesenuberprufung in einer Tabelle zusammengefasst.

In der folgenden Tabelle 6 wird die geplante Uberpriifung der Hypothesen inklusive
Operationalisierung und relevanter Tests dargestellt, die schlussendlich zur
Beantwortung der Forschungsfrage fuhren soll:
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H# 0|F_> erationa- Auswertung Variablen/Skala
isierung
UV: Anzahl gefolgter Foodfluencer
HA Frage 9 Korrelation nach (metrisch)
Frage 6 Spearman AV: Haufigkeit Restaurantbesuch
(ordinal)
UV: Anzahl gefolgter Foodfluencer
H2 Frage 9 Korrelation nach (metrisch)
Frage 16 Spearman AV: Wirkung Foodfluencer
(quasimetrisch)
. UV: Instagram-Nutzung (ordinal)
H3 Fi;agee 176 go;rae:i;uao: nach AV: Wirkung Foodfluencer
9 P (quasimetrisch)
UV: Haufigkeit Inhalte Foodfluencer
H4 Frage 8 Korrelation nach (ordinal)
Frage 16 Spearman AV: Wirkung Foodfluencer
(quasimetrisch)
UV: Glaubwurdigkeit Foodfluencer
H5 Frage 17 Korrelation nach (quasimetrisch)
Frage 16 Spearman AV: Wirkung Foodfluencer
(quasimetrisch)
Mittelwertsvergleich | Wichtigkeit der Einflussfaktoren
HE Frage 14 (Friedman-Test) (quasimetrisch)
H7 Frage 15 Mittelwertsvergleich | Wichtigkeit Foodfluencer bei
9 (Friedman-Test) Anlassen (quasimetrisch)

Tabelle 6: Hypothesenliberpriifung (Eigendarstellung)

6.5.1 Korrelationen

Bei den Hypothesen H1 bis H5 handelt es sich um Zusammenhangshypothesen,
daher werden Korrelationen berechnet. Korrelationen kdnnen Aussagen uber die
Starke und Richtung eines Zusammenhangs treffen. Der sogenannte
Korrelationskoeffizient kann zwischen den Werten -1 und +1 liegen (Braunecker,
2021b, S. 69-70). Aus der folgenden Tabelle 7 gehen die verschiedenen

Abstufungen der Starke einer Korrelation hervor:
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positiver Korrelation negativer
Korrelationskoeffizient Korrelationskoeffizient
bis +0,2 | sehrgering | bis -0,2
> +0,2 bis +0,5 gering <-0,2 bis -0,5
> +0,5 bis +0,7 mittel <-0,5 bis -0,7
> +0,7 bis +0,9 hoch <-0,7 bis -0,9
>+0,9 sehr hoch <-0,9

Tabelle 7: Korrelation: Stérken (Braunecker, 2021b, S. 70, Abb. 28)

Es gibt verschiedene Korrelationskoeffizienten. Die Korrelation nach Pearson liefert
genauere Ergebnisse, kann jedoch nicht immer angewendet werden. Zu ihren
Voraussetzungen zahlen ein metrisches Skalenniveau aller Variablen, es darf keine
Ausreil3er geben und es muss eine Normalverteilung vorliegen. Da es sich bei den
Hypothesen H1 bis H5 nicht um rein metrische Variablen, sondern ordinale und
quasimetrische Skalenniveaus handelt, sind die Voraussetzungen fur die
Korrelation nach Pearson nicht erfullt. Es muss daher der Korrelationskoeffizient
nach Spearman berechnet werden, der auch als Rangkorrelation bezeichnet wird
(Braunecker, 2021b, S. 72).

Bei den Signifikanzniveaus muss zwischen einseitiger und zweiseitiger Signifikanz
unterschieden werden. Die Hypothesen H1 bis H5 sind gerichtet; das heil’t, dass
die Richtung des Zusammenhangs gegeben ist. Es wird daher der einseitige
Signifikanzwert berucksichtigt, dieser entspricht dem halben Wert der beidseitigen
Signifikanz (Braunecker, 2021b, S. 86).

Zunachst wurde die Hypothese H1 Uberpruft, die den Zusammenhang des Folgens
von Foodfluencern und der Haufigkeit von Restaurantbesuchen untersucht und wie

folgt lautet:

H1: Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto haufiger werden Restaurants

besucht.
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Die Berechnung ergab einen Korrelationskoeffizienten r von 0,099 (siehe
Auswertung 33, Anhang), was einer sehr geringen positiven Korrelation entspricht.
Dies bedeutet, dass Personen, die einer gro3eren Anzahl an Foodfluencern folgen,
geringfugig Ofter Restaurants besuchen. Mit einem p-Wert von 0,08 gilt dieser
Zusammenhang jedoch nicht als signifikant unter dem Signifikanzniveau von 5 %.
Bei einem p-Wert zwischen 0,05 und 0,1 kann man jedoch dennoch von einer
mafigen Beweislast gegen die Nullhypothese sprechen (Braunecker, 2021b, S. 84).
Die Hypothese H1 wird daher nicht verworfen, sondern kann teilweise verifiziert

werden, da sie eine klare Tendenz zeigt.

Im Anschluss wurde die Hypothese H2 Uberpruft, die sich ebenfalls auf die Anzahl
der gefolgten Foodfluencer bezieht. Diese Hypothese lautet wie folgt:

H2: Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto grofer ist die Wirkung von

Foodfluencern auf die Restaurantwahl.

Diese Analyse ergab einen Korrelationskoeffizienten r von 0,265 (siehe Auswertung
34, Anhang). Das entspricht einer geringen positiven Korrelation und bedeutet, dass
Foodfluencer eine etwas starkere Wirkung auf die Restaurantwahl jener Personen
haben, die vielen Foodfluencern folgen. Der Signifikanztest ergab einen p-Wert
kleiner als 0,001, das Ergebnis ist somit hochst signifikant unter dem
Signifikanzniveau von 5 %. Die Hypothese H2 kann daher vorlaufig angenommen

und die Nullhypothese verworfen werden.

Die Hypothese H3 untersucht den Zusammenhang zwischen der Wirkung von

Foodfluencern und der Haufigkeit der Instagram-Nutzung und lautet wie folgt:

H3: Je haufiger Instagram genutzt wird, desto groRer ist die Wirkung von
Foodfluencern auf die Restaurantwahl.

Die Uberprifung dieser Hypothese ergab einen Korrelationskoeffizienten r von
0,042 (siehe Auswertung 35, Anhang). Dieses Ergebnis entspricht einer sehr
geringen positiven Korrelation und bedeutet, dass die Wirkung von Foodfluencern

auf die Restaurantwahl bei jenen Personen minimal hoher ist, die Instagram
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haufiger nutzen. Der Signifikanztest ergab einen p-Wert von 0,274. Somit ist das
Ergebnis nicht signifikant unter dem Signifikanzniveau von 5 % und die Hypothese

H3 muss verworfen werden. Die Nullhypothese kann angenommen werden.

Die Hypothese H4 bezieht sich darauf, wie oft die Personen Inhalte von
Foodfluencern angezeigt bekommen, wenn sie Instagram nutzen, und lautet wie

folgt:

H4: Je haufiger Beitrage von Foodfluencern angezeigt werden, desto grof3er ist die
Wirkung von Foodfluencern auf die Restaurantwanhl.

Die Uberprifung der Hypothese H4 ergab einen Korrelationskoeffizienten r von
0,271 (siehe Auswertung 36, Anhang), was einer geringen positiven Korrelation
entspricht. Das bedeutet, dass Foodfluencer eine starkere Wirkung auf die
Restaurantwahl von Personen haben, die ihre Inhalte haufiger auf Instagram
angezeigt bekommen. Der Signifikanztest ergab einen p-Wert von kleiner als 0,001,
somit ist das Ergebnis hochst signifikant unter dem Signifikanzniveau von 5 %. Die
Hypothese H4 kann also vorlaufig angenommen und die Nullhypothese verworfen

werden.

Zuletzt wurde die Hypothese H5 Uberpruft, die sich auf die Glaubwurdigkeit von
Foodfluencern und auf ihre Wirkung auf die Restaurantwahl bezieht. Sie lautet wie
folgt:

H5: Je glaubwirdiger Foodfluencer wahrgenommen werden, desto grofRer ist die
Wirkung von Foodfluencern auf die Restaurantwahl.

Die Analyse ergab einen Korrelationskoeffizienten r von 0,442 (siehe Auswertung
37, Anhang). Dieser Wert entspricht einer geringen positiven Korrelation und
bedeutet, dass Foodfluencer eine etwas starkere Wirkung auf die Restaurantwahl
von Personen haben, wenn diese Foodfluencer allgemein als glaubwirdiger
wahrnehmen. Mit einem p-Wert von kleiner als 0,001 kann man von einem hdchst
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signifikanten Ergebnis sprechen. Die Hypothese H5 kann daher vorlaufig

angenommen und die Nullhypothese verworfen werden.
6.5.2 Mittelwertsvergleiche

Bei den Hypothesen H6 und H7 handelt es sich um Unterschiedshypothesen. Bei
den dazu passenden Fragen im Fragebogen wurden Item-Batterien eingesetzt.
Unterschiede in Item-Batterien lassen sich am besten durch Mittelwertsvergleiche
untersuchen  (Braunecker, 2021a, S. 140). Zur Auswertung von
Mittelwertsvergleichen von Item-Batterien wird nur eine Frage im Fragebogen
bendtigt, da die Mittelwerte die abhangigen Variablen bilden und die verschiedenen
Untergruppen die unabhangigen Variablen darstellen. Es gibt verschiedene
statistische Tests, die fur die Analyse von Mittelwertsvergleichen in Frage kommen.
Um zu entscheiden, welcher Test verwendet werden soll, missen mehrere Punkte
geklart werden. Zunachst muss festgestellt werden, ob ein unabhangiger oder ein
abhangiger Mittelwertsvergleich vorliegt. In diesem Fall handelt es sich um
Wiederholungsmessungen, da dieselben Personen dieselben Fragen in Bezug auf
unterschiedliche Informationsquellen oder unterschiedliche Anlasse beantworten.
Man spricht daher von einem abhangigen oder gepaarten Mittelwertsvergleich
(Braunecker, 2021b, S. 67-68). Des Weiteren wird zwischen Parameterverfahren
oder parameterfreien Verfahren unterschieden. Hier sind Parameterverfahren
prinzipiell zu bevorzugen, da diese genauere Ergebnisse liefern. Fur die
Anwendung von Parameterverfahren mussen jedoch einige Voraussetzungen erfullt
sein: Zunachst muissen die zu analysierenden Variablen intervall- oder
rationalskaliert oder quasimetrische Ratingskalen sein. Dartber hinaus mussen die
Werte jeder Untergruppe normalverteilt sein. Auch Varianzhomogenitat (Gleichheit
der Varianzen) sollte gegeben sein, wobei diese Voraussetzung oft als nicht so
wichtig erachtet wird (Braunecker, 2021b, S. 158-159).

Bei den Fragen zur Beantwortung von H6 und H7 handelt es sich um Ratingskalen;
jener Teil der Voraussetzungen fur ein Parameterverfahren ist daher erfullt. Um

herauszufinden, ob Parameterverfahren angewendet werden durfen, muss
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zusatzlich die Normalverteilung der Untergruppen Uberprift werden. Dafur gibt es
zwei Tests: Es konnen der Shapiro-Wilk-Test und der Kolmogorov-Smirnov-Test
durchgefuhrt werden. Bei Normalverteilungstests sagt ein Signifikanzwert von unter
0,05 aus, dass die geprufte Variable NICHT normalverteilt ist (Braunecker, 2021b,
S. 161-162). Die Normalverteilungstests haben fur alle Untergruppen Werte kleiner
als 0,001 und somit auch kleiner als 0,05 ergeben (siehe Auswertung 38 und
Auswertung 39, Anhang). Die Untergruppen sind demnach nicht normalverteilt und
Parameterverfahren konnen nicht angewendet werden. Aus diesem Grund wird der
Friedman-Test zur Uberpriifung der Signifikanz angewendet. Es handelt sich dabei
um ein parameterfreies Verfahren, welches dann angewendet wird, wenn es sich
um Mittelwertsvergleiche von mehr als zwei voneinander abhangigen Stichproben
handelt, die nicht normalverteilt sind (Braunecker, 2021b, S. 177).

Zunachst wird die Hypothese H6 ausgewertet, bei der es um die unterschiedliche
Wichtigkeit von verschiedenen Informationsquellen bei der Restaurantwahl geht.
Die Hypothese lautet folgendermalien:

H6: Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei der Wichtigkeit von Foodblog-
Empfehlungen, Online-Bewertungen und von personlichen Empfehlungen.

Die Mittelwertsunterschiede wurden bereits im Kapitel 6.3 beschrieben. Es zeigte
sich, dass Empfehlungen von Freund:innen und Familie deutlich wichtiger zu sein
scheinen als Online-Bewertungen. Empfehlungen von Foodfluencern wurden als
noch etwas unwichtiger als Online-Bewertungen bewertet. In Folge wurde Uberpruft,
ob diese Mittelwertsunterschiede signifikant sind. Daflur wurde, wie oben
beschrieben, der Friedman-Test verwendet. Dieser ergab einen Signifikanzwert von
< 0,001 (siehe Auswertung 40, Anhang). Es gibt also signifikante Unterschiede
zwischen den Untergruppen. In diesem Fall wurde die zweiseitige Signifikanz
bertcksichtigt, da die Richtung der Unterschiede aus der Hypothese nicht
hervorgeht.

Im nachsten Schritt wurde durch paarweise Vergleiche festgestellt, inwiefern sich

die einzelnen Gruppen voneinander unterscheiden. Dabei wurden jeweils die
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Unterschiede zwischen zwei Gruppen auf ihre Signifikanz getestet. Hier wird der
angepasste Signifikanzwert verwendet, um Verzerrungen der Ergebnisse zu
vermeiden. Die Unterschiede zwischen allen Gruppen haben sich als signifikant
unter dem Signifikanzniveau von 5 % herausgestellt, wobei die Unterschiede
zwischen ,Empfehlungen von Freund:iinnen & Familie® und den anderen
Informationsquellen etwas signifikanter (p = 0,000) waren als die Unterschiede
zwischen ,Empfehlungen von Foodfluencern® und ,Online-Bewertungen® (p =
0,013) (siehe Auswertung 41, Anhang).

Die Hypothese H6 kann vorlaufig angenommen werden, da signifikante
Unterschiede zwischen allen Untergruppen in Bezug auf die Wichtigkeit der
Informationsquellen bestehen. Vor allem personliche Empfehlungen von
Freund:innen und Familie konnten als deutlich wichtiger fur die Restaurantwahl
nachgewiesen werden. Die Nullhypothese, nach der kein Unterschied zwischen den
Untergruppen besteht, muss daher verworfen werden.

Die Hypothese H7 bezieht sich auf die Wichtigkeit von Foodfluencer-Empfehlungen

je nach Anlass des Restaurantbesuchs und lautet wie folgt:

H7: Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei der Wichtigkeit von Foodblog-

Empfehlungen je nach Anlass des Restaurantbesuchs.

In Kapitel 6.3 wurden die Mittelwertsunterschiede bereits genauer beschrieben.
Empfehlungen von Foodfluencern scheinen am wichtigsten fur gemeinsame Zeit mit
Partner:in oder Freund:innen zu sein. Fur Feierlichkeiten sind die Empfehlungen
weniger wichtig. Noch unwichtiger sind Foodblog-Empfehlungen flur schnelles
Essen unterwegs und am unwichtigsten fur Geschaftsessen. Generell scheinen
Foodblog-Empfehlungen keine sehr hohe Relevanz bei der Restaurantwahl zu
haben, was jedoch bei der Uberpriifung der Hypothese H6 bereits ersichtlich war.
Um die Signifikanz der Mittelwertsunterschiede zu uberprufen, wurde erneut der
Friedman-Test durchgefuhrt. Dieser ergab eine Signifikanz von < 0,001 (siehe
Auswertung 42, Anhang), weshalb auch hier von signifikanten Unterschieden unter

dem Signifikanzniveau von 5 % gesprochen werden kann. Auch hier wurde die
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zweiseitige Signifikanz verwendet, da es sich bei der Hypothese um eine

ungerichtete Hypothese handelt.

In Folge wurden paarweise Vergleiche durchgefuhrt, um herauszufinden, ob alle
Unterschiede signifikant sind. Mit einer angepassten Signifikanz von p = 0,306 ist
der Unterschied zwischen Geschaftsessen (2,28) und schnellem Essen (2,48) nicht
signifikant. Auch der Unterschied zwischen besonderen Anlassen (3,42) und Zeit
mit Partner:in oder Freund:innen (3,72) ist mit einem p-Wert von 0,130 nicht
signifikant. Alle anderen paarweisen Vergleiche waren hochst signifikant mit einem
p-Wert von 0,000 (siehe Auswertung 43, Anhang). Zusammenfassend kann man
also sagen, dass Foodfluencer-Empfehlungen bei der Restaurantwahl far
besondere Anlasse und um Zeit mit Partner:in oder Freund:innen zu verbringen
etwa gleich wichtig sind. Bei schnellem Essen und Geschaftsessen sind Foodblog-
Empfehlungen fur die Restaurantwahl deutlich unwichtiger und dies in etwa

gleichem Ausmal.

Die Hypothese H7 kann daher teilweise vorlaufig angenommen werden. Es konnten
signifikante Unterschiede nachgewiesen werden, jedoch unterscheiden sich nicht
alle Untergruppen signifikant voneinander. Die Nullhypothese, nach der es keine

Unterschiede gibt, kann dennoch verworfen werden.
6.5.3 Zusammenfassung der Hypotheseniiberprifung

Die Hypothesen H2, H4, H5 und H6 konnten verifiziert werden. Die Hypothesen H1
und H7 wurden teilweise verifiziert. Nur die Hypothese H3 wurde falsifiziert und
musste verworfen werden. In der folgenden Tabelle 8 werden die Ergebnisse der
Hypothesenuberprifung zusammenfassend dargestellt:

102



H# Hypothese Ergebnis Fazit

H1 Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto haufiger | r= 0,099 | teilw.
werden Restaurants besucht. p =0,08 | verifiziert
Je mehr Foodfluencern gefolgt wird, desto grolzer r=0265

H2 | ist die Wirkung von Foodfluencern auf die ’ verifiziert

p < 0,001

Restaurantwahl.
Je haufiger Instagram genutzt wird, desto groer r= 0042

H3 | ist die Wirkung von Foodfluencern auf die o falsifiziert

p=0,274

Restaurantwahl.
Je haufiger Beitrage von Foodfluencern angezeigt r=0271

H4 | werden, desto groRer ist die Wirkung von <0001 verifiziert
Foodfluencern auf die Restaurantwahl. p=q
Je glaubwurdiger Foodfluencer wahrgenommen [ = 0442

H5 | werden, desto groRer ist die Wirkung von < O 001 verifiziert
Foodfluencern auf die Restaurantwanhl. P=5
Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei
der Wichtigkeit von Foodblog-Empfehlungen, e

H6 Online-Bewertungen und von personlichen P <0001 einet
Empfehlungen.
Bei der Restaurantwahl gibt es Unterschiede bei .

H7 | der Wichtigkeit von Foodblog-Empfehlungen je p < 0,001 te”‘_N_- .
nach Anlass des Restaurantbesuchs. ’ verifiziert

Tabelle 8: Ergebnisse der Hypothesenliberpriifung (Eigendarstellung)

6.6 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit lautet wie folgt:

FF:

Inwiefern wirkt sich der

Konsum von

Instagram-Foodblogs auf die

Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und

Niederosterreich aus?

Nach den vergangenen Auswertungen und Analysen sowie der Uberpriifung der

Hypothesen kann die Forschungsfrage folgendermalien beantwortet werden:
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Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Konsum von Instagram-
Foodblogs und der Haufigkeit von Restaurantbesuchen festgestellt werden.
Dennoch existiert eine schwache Tendenz, dass Personen, die vielen
Foodfluencern folgen, etwas haufiger Restaurants besuchen. Eindeutig
nachweisbar war jedoch, dass Foodfluencer eine Wirkung auf die Restaurantwahl
ihrer Follower:iinnen haben. Einer der Hauptgrinde, warum Menschen
Foodfluencern folgen, ist, dass sie neue Restaurants entdecken mochten, weshalb
die Wirkung auf die Restaurantwahl nicht Uberraschend ist. Diese Wirkung ist bei
jenen Personen starker, die vielen Foodfluencern folgen und ihre Beitrage oft
angezeigt bekommen. Des Weiteren verstarkt die Glaubwurdigkeit von
Foodfluencern ihre Wirkung auf die Restaurantwahl stark. Es konnte auch
nachgewiesen werden, dass Empfehlungen von Foodfluencern unterschiedlich
wichtig fur die Restaurantwahl sind und vom Anlass des Restaurantbesuches
abhangen. Am wichtigsten sind Foodblog-Empfehlungen, wenn ein Restaurant fur
besondere Anlasse oder soziale Zusammenkunfte gesucht wird. Obwohl
Foodfluencer durchaus eine nicht zu vernachlassigende Wirkung auf die
Restaurantwahl haben, hat sich gezeigt, dass personliche Empfehlungen von
Freund:innen und Familie fur die Restaurantwahl deutlich wichtiger sind. Auch
Online-Bewertungen wurden als etwas wichtiger eingeschatzt als Foodblog-
Empfehlungen. Dennoch sind Empfehlungen von Foodfluencern nicht zu
unterschatzen: Die meisten Followeriinnen von Foodfluencern sind schon
mindestens einmal einer Empfehlung gefolgt; der Durchschnitt tut dies regelmafig.
Auch Gewinnspiele von Foodfluencern sind beliebt, jedoch sind diese fur den
Grofteil der Follower:innen nebensachlich und das Entdecken neuer Restaurants
steht im Vordergrund. Nur wenige Personen folgen Foodfluencern ausschlieRlich
wegen Gewinnspielen. Im Schnitt schatzen die Follower:innen die Wirkung von
Foodfluencern auf ihre Restaurantwahl mittelmafig ein und finden die Inhalte weder
sehr glaubwurdig noch sehr unglaubwirdig. Es hat sich auch gezeigt, dass
Foodfluencer auf die Restaurantwahl ihrer weiblichen Leserschaft eine starkere
Wirkung haben.
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6.7 Handlungsempfehlungen

Die Befragung hat erstmals im deutschsprachigen Raum das Phanomen der
Foodfluencer untersucht. Somit konnte wichtiges Basiswissen Uber diese Thematik
gesammelt werden. Es konnte aufgezeigt werden, wie Personen aus Osterreich
Foodblogs konsumieren und inwiefern sich dieses Konsumverhalten auf die
Restaurantwahl oder die Restaurantbesuche auswirkt. Diese Erkenntnisse sind
hochst relevant fur die Gastronomiebranche, da sie die Wirkung einer sehr
kostengunstigen Werbeform analysieren, die fur Restaurantbesitzer:innen und

Agenturen, die Restaurants betreuen, von hoher Bedeutung sein kdnnen.

Auch die Hauptzielgruppe, die Foodblogs erreicht werden kann, konnte durch die
Ergebnisse der vorliegenden Arbeit identifiziert werden: Die Zielgruppe von
Foodfluencern ist Uberwiegend weiblich, zwischen 18 und 34 Jahren alt und hoch
gebildet (Uberwiegend Matura oder abgeschlossenes Studium). Zudem weisen die
Leser:iinnen eine hohe Social-Media-Affinitat auf und nutzen Instagram (fast)
taglich. Der Grolteil (etwa drei Viertel) lebt in Wien.

Es zeigt sich somit, dass Foodfluencer durchaus eine nicht zu unterschatzende
Wirkung auf die Restaurantwahl junger, internet-affiner Menschen aus Wien haben.
Dennoch sind personliche Empfehlungen weitaus wichtiger. Selbst Online-
Bewertungen haben eine grofiere Wirkung als Foodfluencer. Dies zeigt, dass bei
MarketingmalRnahmen von oder fur Restaurants WOM den groften Stellenwert
haben sollte. Zusatzlich kann mit Foodfluencern kooperiert werden, was den
positiven Effekt verstarken konnte. Foodfluencer allein konnen jedoch nicht mit
klassischem WOM mithalten und durfen daher nicht priorisiert werden. Nicht zu
vernachlassigen sind auflerdem Online-Bewertungen. Es ist sehr wichtig fur
Gastronomiebetriebe, ein gutes Ranking auf Google, Tripadvisor und Co. zu
erzielen und dieses auch zu bewahren. Auf schlechte Bewertungen muss schnell
und kompetent reagiert werden, dafur ist regelmafiges und verantwortungsvolles
Community-Management unerlasslich.

105



Restaurants muss bewusst sein, dass die Kooperation mit Foodfluencern ein nettes
Extra darstellt, aber keine Prioritat in ihrer Marketing-Strategie haben sollte. Grund
dafur ist, dass durch Foodfluencer nur eine kleine Zielgruppe erreicht werden kann
und es nur aufgrund dieser Marketingmalinahme nicht zu einem grof3en Zuwachs
an Gasten kommen wird. Durch Zusammenarbeit mit Foodfluencern kdnnen jedoch
sehr leicht neue Follower:innen fur die Social-Media-Kanale eines Restaurants
sowie Awareness gewonnen werden. Das wiederum kann langfristig zu neuen

Gasten fuhren.

Zusammenfassend l|asst sich also sagen, dass die Zusammenarbeit mit
Foodfluencern ein wirksames und kostengunstiges Instrument im Marketing-Mix
darstellt, das jedoch gut ins gesamte Marketing-Konzept passen muss und als

alleinstehende Marketingmalinahme ungeeignet ist.
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7 Fazit

Das letzte Kapitel der vorliegenden Arbeit fasst die wichtigsten Erkenntnisse
zusammen. Es wird ein inhaltliches Fazit gegeben und die gewahlte Methode wird
reflektiert. Im Anschluss werden die Limitationen der Arbeit behandelt.
AbschlielRend wird ein Ausblick auf weiterfUuhrende Forschung gegeben.

7.1 Inhaltliches Fazit

Influencer:innen haben, wie der Name schon sagt, Einfluss auf die Einstellungen
und Kaufentscheidungen ihrer Follower:innen. Sie werden als glaubwurdiger als
klassische Werbeformen wahrgenommen und koénnen dadurch Werbeinhalte
glaubwurdig vermitteln. Unternehmen nutzen dies, um ihre Zielgruppe auf eine
niederschwellige und kostengunstige Art zu erreichen. Auch in der
Gastronomiebranche werden Influencer:iinnen eingesetzt, um Restaurants zu
bewerben - die Foodfluencer sind eine Form davon. In Bezug auf
Restaurantbesuche konnen Foodfluencer Einfluss auf viele Stufen im
Kaufentscheidungsprozess haben. WOM wird als wichtigster Einflussfaktor bei der
Restaurantwahl gesehen, weshalb von Interesse war, herauszufinden, welche Rolle
Foodfluencer bei der Restaurantwahl einnehmen.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, mehr uber das Phanomen der Foodfluencer
und deren Bedeutung fur die Gastronomiebranche Wiens zu erfahren. Besonders
deren Wirkung auf die Restaurantwahl inrer Leserschaft war von grof3em Interesse.
Da es zu diesem Thema noch keine Studien aus dem deutschsprachigen Raum
gab, war es von groler Relevanz, herauszufinden, ob sich die Ergebnisse in
Osterreich mit den Ergebnissen von Studien aus dem asiatischen Raum decken.
Dafur wurde eine quantitative CAWI-Befragung mit insgesamt 205 gultigen
Teilnahmen durchgefuhrt.

Die Forschungsfrage fragte nach der Wirkung vom Konsum von Instagram-
Foodblogs auf die Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18- bis 44-
Jahrigen aus Wien und Niederosterreich. Eine signifikante Auswirkung auf die
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Anzahl der Restaurantbesuche konnte nicht festgestellt werden; es gibt jedoch eine
Tendenz zu haufigeren Restaurantbesuchen, wenn vielen Foodfluencern gefolgt
wird. Die Studie ergab eindeutig, dass Foodfluencer durchaus eine nicht zu
vernachlassigende Wirkung auf die Restaurantwahl ihrer Leser:innen haben. Die
Wirkung unterscheidet sich je nach Anlass des Restaurantbesuchs: Bei besonderen
Anlassen oder gemeinsamer Zeit mit Freund:innen oder Partner:iin sind die
Empfehlungen von Foodfluencern wichtiger als in anderen Situationen.
Diesbezlglich konnten Widerspruche mit der Literatur nachgewiesen werden: Laut
einer Studie sollen Foodfluencer-Empfehlungen neben besonderen Anlassen auch
bei Geschaftsessen sehr wichtig sein (Chua et al., 2020, S. 11). Die vorliegende
Arbeit hat jedoch ergeben, dass die Empfehlungen von Foodfluencern bei
Geschaftsessen am unwichtigsten sind.

Generell zeigt die Studie, dass der Einfluss von klassischem WOM (personliche
Empfehlungen) durch Freund:innen oder Familie wesentlich wichtiger fur die
Restaurantwahl ist als Empfehlungen von Foodfluencern. Diese Erkenntnis stimmt
auch mit der Literatur Uberein (Gregory & Kim, 2004, S. 92-93; Fan et al., 2019, S.
395; Chua et al., 2020, S. 18). Es zeigt sich also, dass Foodfluencer nicht als eine

Form von WOM gesehen werden konnen und wesentlich unbedeutender sind.

Es konnte aullerdem festgestellt werden, dass die Anzahl der gefolgten
Foodfluencer entscheidend fur deren Wirkung ist. Je mehr Foodfluencern jemand
folgt, desto starker ist deren Wirkung auf die Restaurantwahl. Auch die
Glaubwurdigkeit der Foodfluencer spielt eine wichtige Rolle. Wenn Foodfluencer als
glaubwurdig wahrgenommen werden, ist deren Wirkung auf die Restaurantwahl
starker. Die Haufigkeit der Instagram-Nutzung steht in keinem Zusammenhang mit
der Wirkung der Foodfluencer auf die Restaurantwahl. Es konnte jedoch ein
Zusammenhang bei der Haufigkeit der Inhalte festgestellt werden.
Zusammenfassend ist also nicht ausschlaggebend, wie oft eine Person Instagram
nutzt, sondern wie haufig sie wahrend der Nutzung von Instagram Beitrage von
Foodfluencern sieht bzw. angezeigt bekommt. Wenn Personen haufig Beitrage von
Foodfluencern sehen, ist deren Wirkung auf die Restaurantwahl groRer.
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Durch die Befragung konnte auch identifiziert werden, wer die Hauptleser:innen von
Instagram-Foodblogs sind. Diese waren vor allem weiblich, zwischen 18 und 34
Jahren alt und gut gebildet. Kooperationen mit Foodfluencern stellen also vor allem
dann eine sinnvolle Marketingmallnahme dar, wenn man diese Zielgruppe
erreichen mochte. Dennoch gilt es zu berlcksichtigen, dass die Wirkung von
Foodfluencern nicht sehr stark ist und als alleinstehende MalRnahme nicht
ausreichen wird. In  Kombination mit anderen zielgruppengerechten
MarketingmalRnahmen stellen Kooperationen mit Foodfluencern dennoch eine
sinnvolle und kostengunstige Moglichkeit dar, die Bekanntheit eines Restaurants zu

erhodhen.

Die vorliegende Arbeit konnte wichtige, erste Erkenntnisse uber das Thema der
Foodfluencer in Osterreich gewinnen und bietet groRes Potenzial fir weitere
Forschung (siehe Kapitel 6.7).

7.2 Methodisches Fazit

Als Methode der vorliegenden Arbeit wurde eine quantitative CAWI-Befragung
gewahlt. Diese Methode eignete sich sehr gut, um schnell und einfach viele Daten
zu sammeln. Die Verbreitung durch das Teilen des Links war sehr einfach und in
knapp einer Woche konnten mit 251 beendeten Fragebdgen (von denen 205
weiterverwendet wurden) genigend Teilnehmer:iinnen erreicht werden. Die
Beendigungsquote von fast 39 % aller Link-Klicks zeigt, dass die Bereitschaft, die
Umfrage zu starten und bis zum Ende durchzufuhren relativ grol3 war. Bei den
Personen, die die Umfrage gestartet haben, gab es kaum Abbriche. Dank der
Lizenz, die von der Fachhochschule St. Polten zur Verfigung gestellt wurde, war
die Nutzung des Umfragetools Unipark kostenlos. Durch die Online-Durchfuhrung
der Befragung konnten die Daten direkt als SPSS-File exportiert und direkt
weiterverwendet werden. Die Durchfuhrung der CAWI-Befragung stellte sich also
als sehr effizient, zeitsparend und kostengunstig heraus und war fur die vorliegende
Thematik die richtige Methodenwahl.
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Das Umfrageprogramm Unipark wirkte zunachst etwas verwirrend und im
Gegensatz zu anderen Umfragetools waren viele Optionen etwas versteckt und
nicht so leicht zu finden. Dennoch bot Unipark viele Moglichkeiten, die Befragung
passend zu gestalten. Gut war, dass Filter eingebaut werden konnten. So gab es
mehrere ,Trigger®, die Personen, die die Teilnahmevoraussetzungen nicht erfullten,
direkt zu einer Endseite schickten. Dadurch wurden nicht-passende Personen von
Unipark selbst aussortiert, was nachtraglich zeitsparend war. In SPSS selbst war
durch fehlende Werte sofort ersichtlich, welche Personen die Voraussetzungen
nicht erfullt haben. Diese konnten problemlos gefiltert werden. Die einzige
Schwierigkeit hierbei war, dass auch die Teilnehmer:iinnen, die vorzeitig zur
Endseite geschickt wurden, von Unipark zu jenen Personen gezahlt wurden, die die
Umfrage erfolgreich abgeschlossen haben. Daher mussten einige Personen
nachtraglich weggerechnet werden, was zu 205 anstatt 251 gultigen Fragebdgen
fuhrte.  Weiters positiv.  waren die verschiedenen Fragetypen und
Darstellungsoptionen von Unipark. Auffallig war hierbei, dass manche Fragetypen
in der mobilen Version ganz anders angezeigt wurden und keine gute mobile
Nutzerfreundlichkeit (Usability) hatten. Es war daher notwendig, jene Fragetypen
auszuwahlen, die sich gut fur Mobilgerate eigneten. Durch die Verbreitung der
Befragung durch Social Media war davon auszugehen, dass ein Groldteil der
Teilnehmer:innen den Fragebogen auf einem Smartphone ausfullt. Mobile Usability
war also von grof3er Bedeutung. Hier konnte Unipark noch bessere Darstellungen

anbieten.

Die Datenauswertung mit dem Statistikprogramm IBM SPSS Statistics erfolgte sehr
schnell und effizient und machte keine Probleme. Einzig die Diagramme, die SPSS
anbietet, waren nicht sehr schon formatiert. Daher wurden alle Diagramme direkt in
Word erstellt. In Bereich der Datenaufbereitung und -prasentation hat SPSS also
noch Verbesserungspotenziale, ansonsten handelt es sich bei dem Programm um
eine sehr gute Wahl zur Auswertung von quantitativen Daten.
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7.3 Limitationen der Arbeit

Die vorliegende Arbeit hat einige Limitationen, die berucksichtigt werden mussen.
Als Hauptlimitation kann hier gesehen werden, dass es sich um eine
Zufallsstichprobe und nicht um eine Quotenauswahl handelt. Wie im Kapitel 5.3
bereits erlautert wurde, ware eine Quotenstichprobe bei dieser Thematik nicht
sinnvoll gewesen. Dennoch ist die vorliegende Arbeit durch diese Art der Stichprobe
eingeschrankt. Da die demographische Aufteilung nach Wohnort, Alter und
Geschlecht nicht der tatsachlichen Bevolkerungsverteilung in den Bundeslandern
entspricht, konnen die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit nicht als reprasentativ
fur die Grundgesamtheit gesehen werden.

Des Weiteren konnten nur 205 gultige Fragebogen ausgewertet werden. Dabei
handelt es sich um eine akzeptable Anzahl, die gute Anhaltspunkte bietet. Dennoch
ware eine grolere Zahl an Teilnehmeriinnen besser gewesen, da diese

reprasentativere und verlasslichere Ergebnisse liefern wurde.

Die Durchfuhrung der Befragung als CAWI-Umfrage bringt die Einschrankung mit
sich, dass man nicht sicherstellen kann, ob Angaben betreffend Alter, Wohnort etc.
tatsachlich der Wahrheit entsprechen. Somit kann man nicht sicher wissen, ob alle
Teilnehmer:innen tatsachlich die Voraussetzungen erflullen, was die Ergebnisse
verfalschen konnte.

Eine weitere Einschrankung besteht darin, dass nur Personen aus Wien und
NiederoOsterreich an der Umfrage teilnehmen durften. Auch Personen aus anderen
Bundeslandern folgen Foodfluencern aus Wien und gehen ab und zu in Wien essen.
Hier ware es besser gewesen, anstatt der Einschrankung durch die Bundeslander
abzufragen, wie oft die Personen Restaurants in Wien besuchen.

Auch im Fragebogendesign findet sich eine nicht zu vernachlassigende

Einschrankung: Variablen wie die Wirkung von Foodfluencern auf die

Restaurantwahl oder die Glaubwurdigkeit von Foodfluencern wurden nur anhand

von einer Frage abgefragt, um die Dauer der Befragung mdglichst kurz zu halten.
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Um diese komplexeren Konstrukte besser zu Uberprifen und validere Ergebnisse
zu erzielen, mussten jene Aspekte komplexer und mehrschichtiger abgefragt

werden.
7.4 Forschungsausblick

Far weitere Forschungen sollten die Limitationen der vorliegenden Arbeit (siehe
Kapitel 7.3) unbedingt berutcksichtigt werden. Eine groRer angelegte Studie mit
Quotenplan und einer vielschichtigen Abfrage von komplexen Konstrukten
innerhalb des Fragebogens konnte zu spannenden und fur die Gastronomiebranche

sehr relevanten Erkenntnissen fihren.

Die vorliegende Arbeit erforschte erstmals das Phanomen der Foodfluencer in Wien
bzw. Osterreich. Generell gibt es keine bisherige Forschung aus dem
deutschsprachigen Raum zu dieser Thematik. Die vorliegende Studie bietet also
eine gute Grundlage fur weitere Forschung und sollte auf andere Bundeslander und
Lander ausgeweitet werden. Nachdem es vor allem aus dem asiatischen Raum
bereits einige Studien zum Thema Foodblogs gibt, waren weitere Studien aus
Europa von grol3em Interesse. Dadurch konnten kulturelle Unterschiede besser
verstanden werden. Ebenfalls interessant ware es, in einer weiteren Befragung
genauer auf die Inhalte der Foodfluencer einzugehen. Hier konnte man
herausfinden, wie Foodfluencer-Content aussehen muss, um gut anzukommen.
Eine zentrale Frage konnte hier sein, ob Videos eine starkere Wirkung auf die
Restaurantwahl haben als Bilder und ob Reels bzw. TikTok die klassischen Beitrage
der Foodfluencer ablosen wird. Des Weiteren ware auch die Perspektive der
Restaurants selbst spannend. Durch Interviews mit Besitzer:innen von Restaurants
konnte man herausfinden, wie diese Uber die Zusammenarbeit mit Foodfluencern
denken und ob sie tatsachliche Anstiege in der Besucher:iinnenanzahl nach

Kooperationen oder Gewinnspielen bemerken.

Es zeigt sich also, dass es zu dieser Thematik noch sehr viele Aspekte gibt, die
unerforscht sind. Das Thema bietet groles Potenzial, mehr in die Tiefe zu gehen
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und weiter zu forschen. Jedes neue Ergebnis kann der Gastronomiebranche
Osterreichs (und eventuell Europas) hier neue Einblicke bieten, die sehr wertvoll

sein kbnnen.
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9 Anhang
9.1 Fragebogen

Fragebogen

1 Startseite

Liebe:r Teilnehmer:in,

vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an dieser Umfrage zum Thema "Foodfluencer"
teilzunehmen! Mein Name ist Céline Dangl und diese Befragung findet im Rahmen meiner
Masterarbeit des Studiums ,Digital Marketing & Kommunikation" an der FH St. Pdlten statt.

Die Dauer der Umfrage betragt circa 5 Minuten. Als Dankeschon fir Ihre Teilnahme kdnnen Sie
am Ende dieser Umfrage mit etwas Gllick einen Gutschein fiir das Restaurant ,LiuLiu® im Wert
von 25 € gewinnen!

Alle Antworten sind anonym. Um an der Gutschein-Verlosung teilzunehmen, mussen Sie am Ende
der Umfrage eine E-Mail-Adresse angeben. Diese Angabe wird nur fir die Verlosung erfasst und
ist freiwillig.

2 Begriffsdefinition

Da der Begriff ,Foodblog" unterschiedlich verstanden werden kann, folgt eine kurze Definiton des
Begriffes ,Foodfluencer®, auf den sich die Umfrage bezieht:

Unter ,Foodfluencer" werden Instagram-Accounts verstanden, die Fotos und Videos von
Restaurantbesuchen teilen, Restaurants empfehlen und Gewinnspiele mit Restaurants
veranstalten. NICHT gemeint sind Instagram-Accounts, bei denen es hauptsachlich um Kochen
oder Backen geht und bei denen Rezepte geteilt werden.
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Es folgt ein Beispiel fiir einen Foodfluencer-Account:

< aufgetischtwien A

151 852 180
Beitrdge  Follower Gefolgt

Aufgetischt Wien | Food Blog
Nahrungsmittel und Getranke

Q& exploring restaurants all over Vienna
i | restaurant recommendations

’ delicious giveaways

® Vienna, Austria

#aufgetischt - #foodblog - #vienna

Gefolgt v Nachricht +2
@ i ;g .
! 1
Enzo Franz von G... Rinderwahn  Das 1090 KitchA

3 Filterfrage

Sind Sie Follower:in von zumindest einem ,Foodfluencer” auf Instagram?

O Ja
O Nein

4 Soziodemographie

Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie Ihr Alter in Jahren an.
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Welchem Geschlecht flhlen Sie sich zugehérig?

O weiblich
O Mannlich

O Anderes

In welchem Bundesland leben Sie derzeit?

O Wien
O Niederdsterreich

(O Anderes/Nicht in Osterreich

Was ist Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung?

O Pflichtschulabschluss (9 Schulstufen absolviert)
O Lehrabschluss
O Matura (AHS, BHS etc.)

O Studium (Universitat oder Fachhochschule)

5 Fragen Haufigkeiten

Wie haufig essen Sie in Restaurants?

QO Taglich

O Mehrmals pro Woche
O Mehrmals pro Monat
O Einmal im Monat

O Mehrmals im Jahr oder seltener

Wie haufig nutzen Sie Instagram?

QO Taglich

O Mehrmals pro Woche
O Mehrmals pro Monat
O Einmal im Monat

(O Mehrmals im Jahr oder seltener
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Wie haufig sehen Sie Beitrage von Foodfluencern auf Instagram, wenn Sie die Plattform nutzen?

1= (Fast) nie
5 = (Fast) bei jeder Nutzung

1 2 3 4 5

6 Fragen Verhalten

Wie vielen Foodfluencern folgen Sie ungefahr auf Instagram?

Bitte geben Sie eine Schatzung an.

Warum folgen Sie Foodfluencern auf Instagram?

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Grinde aus.
[C] um neue Restaurants zu entdecken
|:| Um Essensinspirationen zu sehen
|:| Um bei Gewinnspielen mitzumachen
|:| Um asthetische Bilder und Videos auf der Startseite zu sehen
|:| Um Neuigkeiten tber die Gastronomiebranche zu erfahren

Sonstiges:

Wie haufig folgen Sie Empfehlungen von Foodfluencern und besuchen Restaurants, Gber die berichtet
wurde?

1= Nie
5 = Sehr haufig

1 2 3 4 5

Wie haufig nehmen Sie an Gewinnspielen von Foodfluencern teil?

1= Nie
5 = Sehr haufig

1 2 3 4 5
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Wie haufig folgen Sie Foodfluencern ausschlieBlich wegen Gewinnspielen und entfolgen ihnnen nach dem
Gewinnspiel direkt wieder?

1= Nie
5 = Sehr haufig

1 2 3 4 5

7 Fragen Wirkung

Stellen Sie sich vor, Sie mdchten in ein Restaurant essen gehen und muUssen ein Restaurant aussuchen. Wie
wichtig schatzen Sie die folgenden Einflussfaktoren fur Ihre Restaurantwahl ein?

1= Sehr unwichtig
5 = Sehr wichtig

Empfehlungen von Freund:innen &

Familie

Empfehlungen von Foodfluencern

1 2 3 4 5

Online-Bewertungen (Google etc.)

1 2 3 4 5
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Wie wichtig sind Ihnen Empfehlungen von Foodfluencern bei den folgenden Anlassen fur Ihren
Restaurantbesuch?

1= Sehr unwichtig
5 = Sehr wichtig

Schnelles Essen/Hunger unterwegs

stillen

Zeit mit Partner:in/Freund:innen

verbringen

1 2 3 4 5
Geschaftsessen

1 2 3 4 5

Besondere Anlasse (Feierlichkeiten)

1 2 3 4 5

Wie stark schatzen Sie die Wirkung von Foodfluencern auf Ihre Restaurantwahl ein?

1= Gar keine Wirkung
5 = Sehr starke Wirkung

1 2 3 4

Als wie glaubwUrdig schatzen Sie die Beitrage von Foodfluencern ein?

1= Sehr unglaubwurdig
5 = Sehr glaubwurdig

1 2 3 4
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8 Verlosung

Wenn Sie an der Verlosung des Restaurantgutscheins teilnehmen mdchten, geben Sie bitte eine E-Mail-
Adresse an.

Diese Angabe ist nicht verpflichtend.

9 Abschiedstext

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, diese Umfrage auszufillen!
Leider passen Sie nicht in die gesuchte Zielgruppe.
Danke trotzdem fiir Ihre Zeit!

10 Endseite

Vielen Dank fiir Ihre Unterstitzung bei meiner Masterarbeit!

Ziel der Befragung ist es, herauszufinden, welche Bedeutung Foodblogs bzw. , Foodfluencer" fir
die Osterreichische Gastronomiebranche haben.

Bei Fragen oder Anmerkungen zur Umfrage kénnen Sie mich gerne unter mk211506@fhstp.ac.at
kontaktieren.

Céline Dangl
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9.2 Exposé

Familienna

me, Dangl, Céline, BA BA
Vorname

eMail-

Adresse mk211506@fhstp.ac.at
Telefonnum

mer 0699 19267392

Datum der

Abgabe 19. Dezember 2022

Name ,
Betreuer*in FH-Prof. Ing. Dr. Harald Wimmer
Arbeitstitel Foodfluencer - Die Bedeutung von Foodblogs fiir Marketing in der

Gastronomiebranche

Fragestellun
g der
Master-
These

Problemstellung:

3,91 Millionen Osterreicher:innen haben im Jahr 2021 das soziale Netzwerk
Instagram genutzt (MOMENTUM Wien, 2022). Influencer:innen und Blogs auf
Social Media beeinflussen bekanntlich Follower:iinnen stark in ihrem
Konsumverhalten (Tapinfluence, 2017, S. 19f.). Eine Studie ergab, dass ein Drittel
aller Personen zwischen 16 und 60 Jahren mindestens einmal einer Empfehlung
von Influencer:innen gefolgt ist (Handelsverband Osterreich, 2021). Zu
Foodfluencer/Instagram-Foodblogs gibt es diesbezlglich noch keine Forschung in
Osterreich, weshalb es sich hier um eine Forschungsliicke handelt.

Zielsetzung:

Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, ob und inwiefern sogenannte Foodfluencer
ahnliche  Auswirkungen  wie  klassische Influenceriinnen auf die
Kaufentscheidungen im Gastronomiebereich erzielen kénnen. Jene Ergebnisse
sind von grofder Relevanz fiir die Wiener Gastronomiebranche.

Forschungsfrage/Leitfrage:

Inwiefern wirkt sich der Konsum von Instagram-Foodblogs auf die
Restaurantbesuche und die Restaurantwahl von 18-44-Jahrigen in Wien und
Niederdsterreich aus?

Wissenschaf
t-liche und
praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Aus Sicht der Autorin kann man hier von einer Forschungsliicke sprechen, da
kaum Studien zu dem Phanomen der Foodfluencer, wie es sie in Wien gibt,
existieren. Das Thema ist eng mit Influencer-Marketing sowie mit Blog-Marketing
verwandt, weshalb die Quellen jener Themen eine gute Grundlage bieten, um die
Wissensllcke zu schlieBen. Fir das Influencer-Marketing stehen etwa Theorien
wie das Source Credibility Model von Hovland & Weiss (1951) im Vordergrund.

Abgesehen davon ist die Restaurantwahl bzw. die Entscheidung, in ein Restaurant
essen zu gehen, auch eine Art der Kaufentscheidung (Hinterholzer & Jooss, 2011,
S. 31). Somit spielen auch Theorien zu Kaufentscheidungen und Motiven eine
wichtige Rolle. Dabei wird auf Modelle der Kaufentscheidungsprozesse, wie etwa
das Stimulus-Response-Modell (Rosenstiel, 1979), sowie auf die Theorie der
kognitiven Dissonanz (Festinger, 1978) eingegangen. Auch die Theorien der
Kaufmotive werden behandelt. Dabei wird vor allem auf Aspekte des
Neuromarketings, wie etwa der Limbic Map (Hausel, 2016), eingegangen.
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Eine Studie hat ergeben, dass Mundpropaganda und Bewertungen im Internet die
beiden wichtigsten Aspekte bei der Restaurantwahl fiir Osterreicher:innen sind
(Handelshaus Wedl, 2017). Da es sich bei den Foodfluencern eigentlich sowohl
um Electronic Word-of-Mouth als auch um Bewertungen in Internet handelt, kann
also angenommen werden, dass deren Relevanz bei der Restaurantwahl ebenfalls
sehr grol} ist.

Es existiert eine Studie, die sich einer ahnlichen Thematik widmet. Dabei wurden
Nutzer:innen der Social-Media-Plattform Weibo, die in China sehr beliebt ist, nach
ihrer Einstellung zu sogenannten Restaurant Review Microblogs befragt. Die
Untersuchung hat ergeben, dass 62,2 % aller Befragten regelmaRig Restaurant-
Empfehlungen von Microblogs auf dem sozialen Netzwerk Weibo folgen (Zhou,
2019, S. 56). Es ist daher interessant, herauszufinden, ob eine Befragung in
Osterreich mit dem Beispiel Instagram ahnliche Ergebnisse erzielt.

Praktische Relevanz:

Aufgrund der beruflichen Erfahrung der Autorin lasst sich sagen, dass es eine
groRe Anzahl an Foodfluencern in Osterreich, speziell in Wien, gibt, die es sich zur
Aufgabe machen, Restaurants zu testen und ihre Meinung darliber auf der
Plattform Instagram zu publizieren. In Kooperationen mit Restaurants veranstalten
sie Gewinnspiele Uber Social Media und erh6éhen so nicht nur ihren eigenen
Bekanntheitsgrad, sondern bewerben auch die Restaurants. Fur Restaurants
handelt es sich um eine kostengiinstige und sehr effektive Marketingmafinahme,
besonders wenn sie ihren eigenen Instagram-Account bekannter machen
mdchten.

Eine Studie aus GroRbritannien ergab, dass 55 % der Befragten (Studierende
chinesischer Herkunft) bereits mindestens einmal Empfehlungen von Instagram-
Foodblogs gefolgt sind (Wang, 2019, S. 29). Die Foodfluencer haben also aus
Sicht der Autorin eine sehr groRe Relevanz fir Marketing in der
Gastronomiebranche und sollten nicht auBer Acht gelassen werden — egal ob man
jetzt Restaurantbesitzer:in ist oder ein Restaurant als Agenturkunden hat.

Relevanz fiir Digital Marketing & Kommunikation:

Da es sich um eine relativ neue und wissenschaftlich kaum thematisierte Materie
handelt, wurde diese noch nicht konkret im Studium aufgegriffen. Es handelt sich
jedoch um ein Thema mit starkem Bezug zu ,Digital Marketing® an sich, da es sich
um eine digitale, innovative Art der Werbung handelt. Besonders in
Lehrveranstaltungen, bei denen konkrete Werbemaflinahmen entwickelt wurden,
kénnte das Thema indirekt eine Rolle spielen. Dazu zahlen etwa
Lehrveranstaltungen wie Marketing-Konzepte, Werbung | und Il, Marketing-
Automation | und Il sowie Marketing fir Dienstleistungen oder Marketing fiir
Tourismus und Freizeitwirtschaft.

Aufbau und
Gliederung

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
—  Ehrenwdrtliche Erklarung
— Zusammenfassung
— Abstract
— Inhaltsverzeichnis
— Abbildungsverzeichnis
— Tabellenverzeichnis
— Abkurzungsverzeichnis
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Methodenwa
hl und
Sampling

Empirische Methode:
Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird eine standardisierte, quantitative
Online-Befragung (CAWI) durchgefiihrt.

Begriindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Standardisierte, quantitative Untersuchungen sind in der Analyse weniger komplex
als qualitative Studien. Dadurch wird méglich gemacht, sich auf einige wichtige
Aspekte zu konzentrieren und diese bei einer grofteren Anzahl von Personen
abzufragen, wodurch reprasentativere Ergebnisse fir die Grundgesamtheit erzielt
werden koénnen, die auf viele Personen Ubertragbar sind. Bei quantitativer
Forschung wird hypothesenpriifend gearbeitet. Die Hypothesen werden aus der
Theorie abgeleitet (deduktives Verfahren) und statistisch Gberprift (Herczeg &
Wippersberg, 2017, S. 87).

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll eine groRere Menge an Daten zum Thema
.Foodfluencer gesammelt und statistisch aufbereitet werden. Dadurch sollen
mehr generelle Aussagen Uber das Thema getroffen werden kdnnen. Um dies zu
erreichen, muss quantitativ gearbeitet werden, da nur so die wissenschaftlichen
Gitekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat erfillt werden kdnnen (Hader,
2010, S. 108-115).

Die Durchfiihrung und Verbreitung des Fragebogens sind weniger komplex, wenn
die Befragung online durchgefiihrt wird (Wright, 2005). Des Weiteren sind die
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Antworten anonym, was Effekte sozialer Erwiinschtheit reduziert und so zu
ehrlicheren Antworten und somit verlasslicheren und valideren Ergebnissen fuhrt
(Chang & Krosnick, 2009, S. 675).

Ein mdglicher Nachteil der Online-Befragung kdnnte sein, dass man nicht
Uberprifen kann, ob die Person wirklich zur Grundgesamtheit gehort. Dies soll
mittels Filterfragen zu Beginn der Befragung festgestellt werden. Da die Befragung
jedoch online und anonym stattfindet, kann man nicht sicherstellen, dass alle
Teilnehmer:innen bezlglich Alter, Wohnort etc. tatsdchlich die Wahrheit sagen
(Wright, 2005).

Grundgesamtheit:

Als erster Anhaltspunkt fir die Grundgesamtheit wurde die Demographie der
Follower:innen des Foodblogs ,Aufgetischt Wien“ untersucht. Dabei konnte
identifiziert werden, dass 84 % der Follower:innen zwischen 18 und 44 Jahren alt
sind. Am haufigsten vertreten ist hier die Altersgruppe von 25 bis 34 (40,2 % der
Follower:innen gehdren dieser Altersgruppe an). Zur Geschlechterverteilung lasst
sich sagen, dass rund 69 % der Follower:innen Frauen sind und etwa 31 % dem
mannlichen Geschlecht angehdren. Zu nicht-binaren Personen gibt es bei den
Instagram-Insights keine Daten. Die Follower:innen leben Uberwiegend in Wien.

Als Grundgesamtheit kbnnen also vor allem 18- bis 44-jahrige Frauen, aber auch
Manner, gesehen werden. Wichtig ist es jedoch festzuhalten, dass auch weitere
Kriterien erfiillt sein missen:

e Die Personen missen regelmafRig Instagram nutzen (mind. 1x pro
Woche).
¢ Die Personen missen mindestens einem Foodblog auf Instagram folgen.
o Da sich die Foodblogs meist ausschlieRlich auf Restaurants in Wien
beziehen, missen die Personen sich in Wien oder Niederdsterreich
aufhalten (etwa dort wohnen oder dort arbeiten). Der Einfachheit halber
wird daher von Personen ausgegangen, die in Wien oder Niederdsterreich
leben.
Laut Statistik Austria (2021) waren zu Jahresende 2021 rund 3 Millionen
(3.090.006) Personen in Osterreich zwischen 18 und 44 Jahre alt. Bezieht man
nur Menschen mit ein, die in Wien und Niederosterreich leben, kommt man auf 1,3
Millionen (1.304.107) Personen in der jeweiligen Altersgruppe.

Die Anzahl der regelmaRigen Instagram-Nutzer:innen in der Altersgruppe von 18
bis 44 liegt bei etwa 2,4 Millionen (2.378.250) der gesamten 3,15 Millionen
Nutzer:innen in Osterreich (NapoleonCat, 2022). Diese Anzahl entspricht rund 77
% der Gesamtbevdlkerung in dieser Altersgruppe. Rechnet man also damit, dass
77 % der 18- bis 44-Jahrigen regelmaflig Instagram nutzen, waren das in Wien
und Niederdsterreich rund eine Million Menschen, die die Grundgesamtheit bilden
(1.004.705). Da es zu der Nutzung von Instagram-Foodblogs in Osterreich keine
Zahlen gibt, missen die Instagram-Nutzer:innen als Grundgesamtheit gesehen
werden. Filterfragen, die sicherstellen, dass die Personen alle Kriterien erflllen,
sind daher unerlasslich.

Quotenplan:

Auf Basis der Demographie der Follower:innen des Foodblogs ,Aufgetischt Wien®
sowie der Einwohnerzahlen in Wien und Niederdsterreich wurde ein vorlaufiger
Quotenplan erstellt. Bei einer Teilnehmerzahl von 200 Personen, ware die
Aufteilung in etwa wie folgt:
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Wien Niederosterreich

18-24 | 25-34 | 35-44 > 18-23 | 25-34 | 35-44 >

Frauen 19 35 19 73 17 31 17 65

Manner 8 16 9 33 7 14 8 29

> 27 51 28 106 24 45 25 924
Stichprobenziehung:

Trotz des Quotenplans soll hier keine bewusste, willkiirliche Auswahl getroffen
werden, sondern es soll sich bei der Stichprobe um eine Zufallsstichprobe mit
Einschréankungen handeln. Begrindet wird diese Entscheidung mit dem Mangel
an Daten zur Grundgesamtheit, weshalb nicht klar ist, ob die Daten der
Follower:innen des Blogs ,Aufgetischt Wien*, der relativ klein ist, verallgemeinbar
sind und auch fiir andere Blogs gelten. Durch eine bewusste, willkiirliche Auswahl
konnte hier das Ergebnis verfalscht werden. Daher ist es in diesem Fall sinnvoller,
eine Bestandsaufnahme zu machen und mit einer Zufallsstichprobe zu arbeiten.

Es handelt sich bei der Stichprobe also um eine Zufallsstichprobe mit
Einschréankungen. Da nur Personen erreicht werden sollen, die Instagram-
Foodblogs folgen, wird die Stichprobe mittels Schneeballverfahren erreicht. Die
Befragung soll tber die Foodblogs selbst verbreitet werden, um so nur deren
Follower:innen zu erreichen. Des Weiteren wird die Befragung an Personen
verschickt, die bereits Foodblogs folgen. Durch das Schneeballverfahren sind die
Ergebnisse zwar voraussichtlich nicht gut verallgemeinbar, jedoch bietet es die
beste Mdglichkeit, um Personen mit den definierten Merkmalen zu erreichen, da
es sich um eine sehr spezifische Grundgesamtheit handelt, zu der es keine
genaueren Daten gibt. In diesem Fall ist das Schneeballverfahren also die beste
Art der Stichprobenziehung, auch wenn eine Zufallsstichprobe eine Limitation der
Arbeit darstellt (Hader, 2010, S. 173f.).

Abschlief3end sollen die Ergebnisse der Zufallsstichprobe mit dem vorlaufigen
Quotenplan verglichen werden, um festzustellen, ob jener den Ergebnissen der
Studie entspricht. Dadurch soll auch festgestellt werden, ob die Aufteilung der
Follower:innen nach Alter, Wohnort und Geschlecht von kleineren Blogs auch der
Aufteilung der Follower:innen von Foodblogs im Aligemeinen entspricht.
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9.3 Auswertungstabellen

Auswertung 1: Haufigkeiten Geschlecht

Geschlecht
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Weiblich 175 85,4 85,4 85,4
Mannlich 29 14,1 14,1 99,5
Anderes 1 9 5S) 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Auswertung 2: Deskriptive Statistik demographische Daten

Statistiken

Alter Geschlecht Wohnort  Bildungsgrad

N Gultig 205 205 205 205
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 27,51 1,15 1,26 3,42
Median 26,00 1,00 1,00 4,00
Minimum 18 1 1 1
Maximum 43 3 2 4

Auswertung 3: Haufigkeiten Altersgruppe

Altersgruppe
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 18-24 74 36,1 36,1 36,1
25-34 99 48,3 48,3 84,4
35-44 32 15,6 15,6 100,0
Gesam 205 100,0 100,0

t
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Auswertung 4: Haufigkeiten Wohnort

Wohnort
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Wien 151 73,7 73,7 73,7
Nieder- 54 26,3 26,3 100,0
Osterreich
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 5: Haufigkeiten Bildungsgrad
Bildungsgrad
Haufigkei Gultige  Kumulierte
t Prozent Prozente Prozente
Gultig Pflichtschulabschluss 8 3,9 3,9 3,9
(9 Schulstufen
absolviert)
Lehrabschluss 10 4,9 4.9 8,8
Matura (AHS, BHS 75 36,6 36,6 45,4
etc.)
Studium (Universitat 112 54,6 54,6 100,0
oder Fachhochschule)
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 6: Haufigkeiten Filterfrage
Filterfrage
Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig Ja 222 88,4 88,4 88,4
Nein 29 11,6 11,6 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
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Auswertung 7: Haufigkeiten Restaurantbesuch

Haufigkeit Restaurantbesuch

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig Mehrmals im Jahr 4 2,0 2,0 2,0
oder seltener
Einmal im Monat 28 13,7 13,7 15,6
Mehrmals pro 133 64,9 64,9 80,5
Monat
Mehrmals pro 40 19,5 19,5 100,0
Woche
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 8: Haufigkeiten Instagram-Nutzung
Haufigkeit Instagram
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Mehrmals pro Monat 2 1,0 1,0 1,0
Mehrmals pro Woche 6 2,9 2,9 3,9
Taglich 197 96,1 96,1 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 9: Haufigkeiten Inhalte
Haufigkeit Inhalte
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 1 9 5 9
2 16 7,8 7,8 8,3
3 37 18,0 18,0 26,3
4 57 27,8 27,8 54,1
5 94 45,9 45,9 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
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Auswertung 10: Haufigkeiten Anzahl gefolgter Foodfluencer

Haufigkeit Anzahl gefolgter Foodfluencer

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 1 11 5,4 5,4 54
2 20 9,8 9,8 15,1
3 31 15,1 15,1 30,2
4 22 10,7 10,7 41,0
5 35 17,1 17,1 58,0
6 6 29 29 61,0
7 6 29 29 63,9
8 9 4,4 4,4 68,3
10 25 12,2 12,2 80,5
12 4 2,0 2,0 82,4
13 1 9 9 82,9
11 11 5,4 54 88,3
18 1 9 9 88,8
20 16 7,8 7,8 96,6
30 2 1,0 1,0 97,6
50 4 2,0 2,0 99,5
60 1 9 9 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Auswertung 11: Haufigkeit Anzahl gefolgter Foodfluencer (gruppiert)

Anzahl gruppiert

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente

Gultig 1-5 119 58,0 58,0 58,0
6-10 46 22,4 22,4 80,5
11-15 16 7,8 7,8 88,3
16-20 17 8,3 8,3 96,6
> 20 7 3,4 3,4 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
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Auswertung 12 bis Auswertung 17: Grunde fur das Folgen von Foodfluencern

Um neue Restaurants zu entdecken

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig not quoted 26 12,7 12,7 12,7
quoted 179 87,3 87,3 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
Um Essensinspirationen zu sehen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig not quoted 48 23,4 23,4 23,4
quoted 157 76,6 76,6 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Um Neuigkeiten uber die Gastronomiebranche zu erfahren

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig not quoted 111 54,1 54,1 54,1
quoted 94 45,9 45,9 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
Um bei Gewinnspielen mitzumachen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig not quoted 140 68,3 68,3 68,3
quoted 65 31,7 31,7 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Um asthetische Bilder und Videos auf der Startseite zu sehen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig not quoted 176 85,9 85,9 85,9
quoted 29 141 14,1 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
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Sonstiges:

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig neue produkte 1 9 9 9

entdecken

-99 196 95,6 95,6 96,1

Berufliches 1 §S) 83 96,6

Intresse,

konditorin

Essen macht mich 1 5 5 97,1

glucklich

Infos zu Produkten 1 9 9 97,6

Meine Schwester 1 §S) 83 98,0

betreibt ihn mit

(familiare

Verpflichtung)

Um die 1 53 83 98,5

Influencer*innen

zu unterstutzen

Um die Stadt 1 §S) 83 99,0

kennenzulernen

Um gute vegane 1 9 9 99,5

Restaurants zu

finden

Um Restaurants 1 53 83 100,0

mit veganen

Optionen zu finden

Gesamt 205 100,0 100,0
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Auswertung 18: Haufigkeiten Empfehlungen

Haufigkeit Empfehlungen

Haufigkei Gultige Kumulierte
t Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 12 59 5,9 5,9
2 49 23,9 23,9 29,8
3 78 38,0 38,0 67,8
4 53 25,9 25,9 93,7
5 13 6,3 6,3 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 19: Haufigkeiten Gewinnspiele
Haufigkeit Gewinnspiele
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 62 30,2 30,2 30,2
2 56 27,3 27,3 57,6
3 29 14,1 14,1 71,7
4 27 13,2 13,2 84,9
5 31 15,1 15,1 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
Auswertung 20: Haufigkeiten Entfolgen
Haufigkeit Entfolgen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 150 73,2 73,2 73,2
2 33 16,1 16,1 89,3
3 7 3,4 3,4 92,7
4 9 4.4 4,4 97,1
5 6 29 29 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0
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Auswertung 21: Deskriptive Statistiken Informationsquellen

Deskriptive Statistiken

Std.-

N Minimum Maximum Mittelwert Abweichung
Empfehlungen von 205 2 5 4,39 ,730
Freund:innen & Familie
Empfehlungen von 205 1 5 3,27 ,941
Foodfluencern
Online-Bewertungen 205 1 5 3,58 1,057
(Google etc.)
Gultige Werte 205
(listenweise)
Auswertung 22: Deskriptive Statistiken Anlasse

Deskriptive Statistiken
Std.-

N  Minimum Maximum Mittelwert Abweichung
Schnelles Essen/Hunger 205 1 5 2,48 1,182
unterwegs stillen
Zeit mit 205 1 5 3,72 1,017
Partner:in/Freund:innen
verbringen
Geschaftsessen 205 1 5 2,28 1,195
Besondere Anlasse 205 1 5 3,42 1,221
(Feierlichkeiten)
Gultige Werte 205

(listenweise)

145



Auswertung 23: Haufigkeiten Wirkung Foodfluencer

Wirkung Foodfluencer

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 7 3,4 3,4 3,4
2 38 18,5 18,5 22,0
3 84 41,0 41,0 62,9
4 58 28,3 28,3 91,2
5 18 8,8 8,8 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Auswertung 24: Haufigkeiten Glaubwurdigkeit Foodfluencer

Glaubwiirdigkeit Foodfluencer

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 1 5 2,4 2,4 2,4
2 34 16,6 16,6 19,0
3 89 43,4 43,4 62,4
4 65 31,7 31,7 94,1
5 12 5,9 5,9 100,0
Gesamt 205 100,0 100,0

Auswertung 25 und Auswertung 26: Mann-Whitney-U-Test
Geschlechterunterschiede

Haufigkeit
Haufigkeit Empfehlunge
Instagram Haufigkeit Inhalte n
Mann-Whitney-U-Test 2140,500 1928,500 1963,500
Wilcoxon-W 2575,500 2363,500 2398,500
Z -4,010 -2,212 -2,041
Asymp. Sig. (2-seitig) <,001 ,027 ,041
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Haufigkeit Wirkung Glaubwurdigkeit

Entfolgen Foodfluencer Foodfluencer
Mann-Whitney-U- 2041,000 1876,500 2001,500
Test
Wilcoxon-W 2476,000 2311,500 2436,500
Z -2,166 -2,363 -1,939
Asymp. Sig. (2- ,030 ,018 ,062
seitig)

Auswertung 27 und Auswertung 28: Mittelwertsunterschiede nach Geschlecht

Haufigkeit Haufigkeit Haufigkeit
Geschlecht Instagram Inhalte Empfehlungen
Weiblich Mittelwert 4,98 4,17 3,10
N 175 175 175
Mannlich Mittelwert 4,76 3,79 2,66
N 29 29 29
Anderes Mittelwert 5,00 3,00 1,00
N 1 1 1
Insgesamt  Mittelwert 4,95 4,11 3,03
N 205 205 205
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Wirkung

Haufigkeit  Foodfluenc  Glaubwurdigkeit
Geschlecht Entfolgen er Foodfluencer
Weiblich Mittelwert 1,53 3,27 3,26
N 175 175 175
Mannlich Mittelwert 1,17 2,79 2,93
N 29 29 29
Anderes Mittelwert 1,00 3,00 4,00
N 1 1 1
Insgesamt Mittelwert 1,48 3,20 3,22
N 205 205 205
Auswertung 29: Korrelation Alter & Anzahl Foodfluencer
Korrelationen
Anzahl
Alter Foodfluencer
Spearman- Alter Korrelationskoeffizient ,185™
Rho Sig. (2-seitig) ,008
205
Anzahl Korrelationskoeffizient 1,000
Foodfluencer  Sig. (2-seitig) :
205

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
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Auswertung 30: Korrelation Alter & Haufigkeit Inhalte

Korrelationen

Haufigkeit
Alter Inhalte

Spearman- Alter Korrelationskoeffizient 1,000 , 131
Rho Sig. (2-seitig) : ,062
N 205 205

Haufigkeit Korrelationskoeffizient ,131 1,000

Inhalte Sig. (2-seitig) ,062 :

N 205 205

Auswertung 31: Kruskal-Wallis-Test Bildungsgrad & Haufigkeit Gewinnspiele

Teststatistiken®®

Haufigkeit Gewinnspiele

Kruskal-Wallis-H 10,995
df 3
Asymp. Sig. ,012

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Bildungsgrad

Auswertung 32: Mittelwertsunterschiede Haufigkeit Gewinnspiele nach

Bildungsgrad

Bericht
Haufigkeit Gewinnspiele
Bildungsgrad Mittelwert N
Pflichtschulabschluss (9 Schulstufen 2,38 8
absolviert)
Lehrabschluss 4,00 10
Matura (AHS, BHS etc.) 2,56 75
Studium (Universitat oder 2,44 112
Fachhochschule)
Insgesamt 2,56 205
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Auswertung 33: Korrelation Anzahl Foodfluencer & Haufigkeit Restaurantbesuch

Korrelationen

Anzahl Haufigkeit

Foodfluencer Restaurantbesuch

Spearman Anzahl Korrelations- 1,000 ,099
-Rho Foodfluencer koeffizient

Sig. (1-seitig) . ,080

N 205 205

Haufigkeit Korrelations- ,099 1,000
Restaurantbesuch koeffizient

Sig. (1-seitig) ,080 :

N 205 205

Auswertung 34: Korrelation Anzahl Foodfluencer & Wirkung Foodfluencer

Korrelationen

Anzanhl Wirkung
Foodfluencer Foodfluencer

Spearman-  Anzahl Korrelations- 1,000 ,265™
Rho Foodfluencer  koeffizient

Sig. (1-seitig) : <,001

N 205 205

Wirkung Korrelations- ,265” 1,000
Foodfluencer  koeffizient

Sig. (1-seitig) <,001 .

N 205 205

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).
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Auswertung 35: Korrelation Haufigkeit Instagram-Nutzung & Wirkung

Foodfluencer
Korrelationen
Wirkung
Haufigkeit Foodfluence
Instagram r
Spearman-  Haufigkeit Korrelationskoeffizi 1,000 ,042
Rho Instagram ent
Sig. (1-seitig) . 274
N 205 205
Wirkung Korrelationskoeffizi ,042 1,000
Foodfluencer ent
Sig. (1-seitig) 274 :
N 205 205

Auswertung 36: Korrelation Haufigkeit Inhalte & Wirkung Foodfluencer

Korrelationen

Wirkung
Haufigkeit Foodfluence
Inhalte r

Spearman- Haufigkeit Inhalte Korrelationskoeffiz 1,000 2717
Rho ient

Sig. (1-seitig) ) <,001

N 205 205

Wirkung Korrelationskoeffiz 2717 1,000
Foodfluencer ient

Sig. (1-seitig) <,001 .

N 205 205

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).
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Auswertung 37: Korrelation Glaubwurdigkeit & Wirkung Foodfluencer

Korrelationen
Glaubwdurdigkeit Wirkung
Foodfluencer Foodfluencer

Spearman-  Glaubwiirdigkeit Korrelations- 1,000 442"
Rho Foodfluencer koeffizient

Sig. (1-seitig) : <,001

N 205 205

Wirkung Korrelations- 442" 1,000
Foodfluencer koeffizient

Sig. (1-seitig) <,001 .

N 205 205

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Auswertung 38: Normalverteilungstests Informationsquellen

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statisti Statisti
K df Signifikanz K df  Signifikanz
Empfehlungen 325 205 <,001 753 205 <,001
von
Freund:innen &
Familie
Empfehlungen ,224 205 <,001 ,894 205 <,001
von
Foodfluencern
Schnelles ,169 205 <,001 ,892 205 <,001
Essen/Hunger

unterwegs stillen
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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Auswertung 39: Normalverteilungstests Anlasse

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov®@ Shapiro-Wilk
Statistik df  Signifikanz Statistik df  Signifikanz
Schnelles ,169 205 <,001 ,892 205 <,001
Essen/Hunger
unterwegs stillen
Zeit mit 242 205 <,001 875 205 <,001
Partner:in/Freund:i
nnen verbringen
Geschaftsessen 228 205 <,001 ,855 205 <,001
Besondere Anlasse 219 205 <,001 ,892 205 <,001

(Feierlichkeiten)

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Auswertung 40: Friedman-Test Wichtigkeit Informationsquellen

Zusammenfassung der zweifaktoriellen Varianzanalyse fur
Range nach Friedman bei verbundenen Stichproben

Gesamtzahl

Teststatistik

Freiheitsgrad

Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test)

205
146,167
2

<,001
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Auswertung 41: Paarweise Vergleiche Informationsquellen

Paarweise Vergleiche

Test- Std.-  Standardtest Anp.
Sample 1-Sample 2 statistik ~ Fehler -statistik Sig. Sig.2
Empfehlungen von -,283 ,099 -2,864 ,004 ,013
Foodfluencern-Online-
Bewertungen (Google
etc.)
Empfehlungen von 1,034 ,099 10,470 <,001 ,000
Foodfluencern-
Empfehlungen von
Freund:innen & Familie
Online-Bewertungen , 751 ,099 7,606 <,001 ,000

(Google etc.)-
Empfehlungen von
Freund:innen & Familie

Jede Zeile pruft die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und

Stichprobe 2 gleich sind.

Asymptotische Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt. Das

Signifikanzniveau ist ,050.

a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fur mehrere Tests

angepasst.

Auswertung 42: Friedman-Test Wichtigkeit bei Anlassen

Zusammenfassung der zweifaktoriellen Varianzanalyse fur
Range nach Friedman bei verbundenen Stichproben

Gesamtzahl

Teststatistik

Freiheitsgrad

Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test)

205
221,276
3

<,001
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Auswertung 43: Paarweise Vergleiche Wichtigkeit bei Anlassen

Sample 1-Sample 2

Paarweise Vergleiche

Test-

Std.-

statistik Fehler

Standardtest
-statistik

Sig.

Anp. Sig.?

Geschaftsessen-
Schnelles
Essen/Hunger
unterwegs stillen
Geschaftsessen-
Besondere Anlasse
(Feierlichkeiten)
Geschaftsessen-Zeit
mit
Partner:in/Freund:innen
verbringen

Schnelles
Essen/Hunger
unterwegs stillen-
Besondere Anlasse
(Feierlichkeiten)
Schnelles
Essen/Hunger
unterwegs stillen-Zeit
mit
Partner:in/Freund:innen
verbringen

Besondere Anlasse
(Feierlichkeiten)-Zeit mit
Partner:in/Freund:innen
verbringen

,249

-1,139

1,432

-,890

-1,183

,293

,128

,128

,128

,128

,128

,128

1,951

-8,932

11,228

-6,981

-9,277

2,295

,051

<,001

<,001

<,001

<,001

,022

,306

,000

,000

,000

,000

,130

Jede Zeile pruft die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und

Stichprobe 2 gleich sind.

Asymptotische Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt. Das

Signifikanzniveau ist ,050.
a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fur mehrere Tests

angepasst.
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