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The Influencing Phenomenon — Impact of Fitness Influencers on Sports Activity

Das Phanomen Influencing — Beeinflussung von Fitness Influencern auf die
Sportaktivitit
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Johannes Gutenberg-Universitdt Mainz

Abstract

Social media are increasingly determining people’s everyday lives. Especially young adults aged 18 to 38, Generation Y in
Germany, spend several hours a day dealing with the topic of social media. In the course of the popularity of social platforms, so-
called opinion makers, influencers or influencers emerged. Opinion makers from the fitness industry are particularly popular in
the social media. This study deals with the research question 'What role do fitness influencers play on Instagram in Generation
Y and their sports activity? Using a quantitative online survey, Generation Y people with an Instagram account were able
to anonymously express their opinion. Four supporting hypotheses are put forward for the research question. 240 people
(w=149; m=91) participated in the study. The results show that fitness influencers can influence physical activity. This opens
up other possibilities for studying the influence of influencers.

Zusammenfassung

Die sozialen Medien bestimmen immer mehr den Alltag der Menschen. Vor allem junge Erwachsene im Alter von 18 bis 38
Jahre, die Generation Y in Deutschland, beschiftigen sich tdglich mehrere Stunden mit dem Thema Social Media. Im Zu-
ge der Beliebtheit von sozialen Plattformen bildeten sich sogenannte Meinungsmacher, Influencer oder Beeinflusser heraus.
Vor allem Meinungsmacher aus der Fitnessbranche sind populér in den Sozialen Medien. Diese Studie beschéftigt sich mit
der Forschungsfrage ,Welche Bedeutung haben Fitness Influencer auf Instagram bei der Generation Y und deren Sportakti-
vitdt?“. Anhand einer quantitativen Online Umfrage konnten Personen der Generation Y mit einem Instagram Account ihre
Meinung anonym &uflern. Fiir die Forschungsfrage werden vier unterstiitzende Hypothesen aufgestellt. An der Studie haben
240 Personen (w=149; m=91) teilgenommen. Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Fitness Influencer die sportliche Aktivitat
beeinflussen konnen. Daraus ergeben sich weitere Méglichkeiten, den Einfluss von Influencern zu untersuchen.

Keywords: Fitness Influencer; Sport; Soziale Medien; Instagram und Training.

1. Einleitung ist Fitness und Gesundheit (vgl. Deloitte, 2019a; Reifegerste
und Baumann, 2018, S. 48). Mittels Fitness-Apps- oder Arm-
bandern werden sportliche Aktivitidten auf Instagram mit der
Community geteilt (vgl. Grimmer, 2019, S. 4, 8). Im Fokus
der sportlichen Aktivitdt auf den Sozialen Medien liegt zu-
meist der eigene Korper (ebd.). Der Korper ist fiir die Men-
schen das Symbol fiir eine gliickliche Lebensfithrung (jung,
erfolgreich, fit und schon) (ebd.). Vor allem junge Erwach-
sene nutzen die Sozialen Netzwerke als Informationsquelle

Das Interesse an Sozialen Medien und deren intensiver
Nutzung ist in den letzten Jahren gestiegen (vgl. Grabs et al.,
2018, S. 27). Bei den populédrsten Netzwerken handelt es
sich um Facebook, Instagram, Twitter, YouTube etc. (vgl. De-
ges, 2018, S. 14). Durch die Sozialen Medien kénnen die
Menschen soziale Beziehungen kniipfen und pflegen oder
gemeinsame Interessen austauschen (vgl. Schmidt und Tad-
dicken, 2017, S. 5). Ein beliebtes Thema auf Social Media
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oder Motivator fiir einen fitness- und gesundheitsorientierten
Lebensstil (vgl. Vaterlaus et al., 2015; Doring, 2015; Carrotte
et al., 2015a).

Im Zuge der Beliebtheit der Plattformen bildeten sich
sogenannte Meinungsmacher, Influencer oder Beeinflusser!
heraus (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 1). Influencer kénnen die
Meinungen oder das Verhalten anderer durch ihre Beliebt-
heit beeinflussen und kommunizieren Inhalte zu bestimmten
Themen wie Mode, Beauty, Fashion, Food etc. (vgl. Jahnke
et al., 2018, S. 4; Deges, 2018, S. 22f.). Auf der Social-
Media-Plattform Instagram sind zahlreiche Influencer aktiv
(vgl. Deges, 2018, S. 55f.). Vor allem Meinungsmacher aus
der Fitnessbranche wie Pamela Reif, Sophia Thiel, Daniel
Fuchs usw. sind populér in den Sozialen Medien (vgl. Statis-
ta, 2019a). Die Mitglieder der Sozialen Netzwerke vertrauen
den Fitness- und Gesundheitstipps der Fitness Influencer
(vgl. Pilgrim und Bohnet-Joschko, 2019). Die Meinungs-
macher geben den Zuschauern das Gefiihl, durch einen
gesunden und starken Korper gliicklich zu sein (vgl. ebd.;
Raggatt et al., 2018). Zu den wesentlichen Themen gehoren
das sportliche Training und die Erndhrung (vgl. Pilgrim und
Bohnet-Joschko, 2019). Dazu gehoren Trainingsmethoden,
-ibungen, und -gerdte sowie Erndhrungsstile, Didten und
Kochrezepte (vgl. Doring, 2015). Aufgrund der Popularitét
der Fitness Influencer beschéftigt sich diese Arbeit damit,
inwiefern die sportlichen Aktivitdten der Follower durch die
tagliche Kommunikation der Fitness Influencer auf Instagram
beeinflusst werden konnen. Daher stellt sich die Frage, ,,Wel-
che Bedeutung spielen Fitness Influencer auf Instagram bei
der Generation Y und deren Sportaktivitit?“. Anhand einer
quantitativen Online Umfrage sollen Personen zwischen 18
und 38 Jahren iiber dieses Thema ihre Meinung anonym au-
Rern, sodass die Forschungsfrage beantwortet werden kann.

Die vorliegende Arbeit ist in verschiedene Kapitel unter-
teilt. In Kapitel zwei wird zunédchst versucht, die Sozialen
Netzwerke und die zunehmende Popularitit von Influencern
in die Theorie der Kommunikation einzuordnen. Im Kapitel
drei wird dann auf die Begrifflichkeiten Sport und Generatio-
nen nédher eingegangen. Der Begriff Sport kann auf verschie-
dene Arten verstanden werden, sodass es keine festgelegte
Definition gibt (vgl. Preul® et al., 2012, S. 37; Giillich und
Kriiger, 2013, S. 339). Jedoch sollten fiir diese Arbeit Sport
und Sportaktivitédt eingegrenzt werden, um das aktuelle Ver-
standnis von Sport darzustellen. Daraufhin werden der Be-
griff Generation Y und deren Eigenschaften erklért. Diese Ge-
neration stellt eine wesentliche Zielgruppe fiir die Untersu-
chung der Arbeit dar, da sie sich tdglich mehrere Stunden mit
den Sozialen Medien beschéftigt (vgl. Frees und Koch, 2018;
Grabs et al., 2018, S. 39). Das vierte Kapitel erldutert das
Thema Soziale Medien sowie deren Nutzung. Vor allem die
Funktionsweise von Instagram und der auf dieser Plattform
entstandene Fitnesstrend werden beschrieben. Ein weiterer
Punkt in diesem Kapitel stellen Influencer dar. Dabei werden

1Zur Verbesserung der Lesbarkeit werden in dieser Arbeit Personenbe-
zeichnungen in der mannlichen Form verwendet; gemeint sind dabei in allen
Féllen Frauen und Ménner.

der Begriff, dessen Entstehung und Eigenschaften erlautert.
Insbesondere Fitness Influencer sind Teil dieses Kapitels. Mit
Kapitel fiinf wird die methodische Vorgehensweise zur Be-
antwortung der Forschungsfrage dargelegt. Es wird die Fra-
gebogenkonstruktion, die Stichprobe und die Durchfithrung
beschrieben. Fiir die Forschungsfrage werden unterstiitzen-
de Hypothesen aufgestellt. Das Kapitel sechs besteht aus der
Darstellung der Forschungsergebnisse und der Uberpriifung
der Hypothesen. Die Hypothesen und die relevanten Ergeb-
nisse der vorherigen Darstellung werden dafiir zur Diskus-
sion herangezogen. AnschlieBend werden die Limitierungen
und weitere Forschungsmoglichkeiten der Arbeit herausgear-
beitet. Das letzte Kapitel besteht aus einem Fazit, welches die
wichtigsten Ergebnisse und Empfehlungen zusammenfasst.

2. Veranderte Kommunikationsmodelle

Die Kommunikation ist fiir das gemeinschaftliche Leben
ein wesentlicher Bestandteil (vgl. Bonfadelli et al., 2012, S.
113). Der Begriff Kommunikation bedeutet , etwas mitteilen®
und es sind mindestens zwei Personen daran beteiligt (vgl.
Seeger und Kost, 2019, S. 17). Darauf aufbauend sind ver-
schiedene Kommunikationsmodelle entwickelt worden, die
die Vorstellung eines Kommunikationsprozesses vereinfacht
darstellen (vgl. Bonfadelli et al., 2012, S. 121). Nach Bente-
le und Beck (1994) gibt es vier Kommunikationssituationen
(siehe Abb. 1). Jede Situation bendtigt einen Sender, der ei-
ne Nachricht (Sachinformation, Idee, Uberzeugung, Wunsch,
Gefiihl, Erwartung) iiber einen Kanal einem Empfanger iiber-
mittelt (vgl. Polzin und Weigl, 2009, S. 65). Die erste Situati-
on beinhaltet keine Kommunikation (siehe Abb. 1). Die inten-
tionale Abgabe von Informationen wird vom Empfanger nicht
beachtet (vgl. Bonfadelliet al., 2012, S. 126). Bei der zweiten
Situation kann nicht nicht kommuniziert werden (siche Abb.
1). Jedes Verhalten ist Teil der Kommunikation (vgl. Polzin
und Weigl, 2009, S. 65). Dies bedeutet, dass Kommunikati-
on sowohl verbal, sprachlich als auch nonverbal iiber Mimik,
Gestik, Schrift, Bild usw. stattfinden kann (ebd.). In der drit-
ten Situation kann eine Information vom Empfénger ange-
nommen und verstanden werden (vgl. Bonfadelliet al., 2012,
S. 126; siehe Abb. 1). Die vierte Situation ist ein zweiseitiger
Informationsaustausch (ebd.). Der Empfanger nimmt die In-
formation auf und gibt ein Feedback als Riickkopplung zum
Sender (ebd.).

Im Laufe der Zeit haben sich die Kommunikation sowie
die Kommunikationswege (zum Beispiel Brief, TV, Radio,
Print usw.) verdndert (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 2; Gers-
tenberg und Gerstenberg, 2018, S. 3; Deges, 2018, S. 8).
Durch die Entwicklung des Internets und neuer technolo-
gischer Geréte, wie des Smartphones, haben sich die Mog-
lichkeiten zu kommunizieren vervielfacht (vgl. Schmidt und
Taddicken, 2017, S. 4, 7). Heutzutage sind die Menschen
jederzeit erreichbar und konnen schnell und einfach Infor-
mationen, Meinungen und Erfahrungen austauschen (vgl.
Kobilke, 2019, S. 12; Deges, 2018, S. 2). Es konnen Nachrich-
ten iiber aktuelle Ereignisse auf online Websites abgerufen,
weitergeleitet oder kommentiert werden (vgl. Clement und
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Abbildung 1: Kommunikationsmodell nach Bentele und Beck (1994): 23 (Quelle: Bonfadelli et al., 2012, S. 125)

Schreiber, 2013, S. 424). Mit dem Internet entwickelten sich
Soziale Netzwerke/Medien (vgl. Schmidt und Taddicken,
2017, S. 4). Unter Sozialen Medien werden , Apps und Web-
sites, in denen Nutzer Inhalte (z. B. Fotos, Videos, Artikel)
kreieren und mit anderen Nutzern teilen kdnnen.“ verstan-
den (Jahnke et al., 2018, S. 275). Dazu zdhlen die Netzwer-
ke Twitter, Facebook, Snapchat und Instagram (vgl. Jahnke
et al.,, 2018, S. 275). Durch die Sozialen Medien (,,Digitale
Kanéile“) ist die klassische unidirektionale Kommunikation
zu einer mehrdirektionalen geworden (vgl. Seeger und Kost,
2019, S.15). Es sind weitere Kommunikationskanile hinzu-
gekommen, die von mehreren Personen individuell genutzt
werden (vgl. Schach und Lommatzsch, 2018, S. 253). Im
Zuge dieser Verdnderungen haben sich die klassischen Kom-
munikationsmodelle weiterentwickelt (vgl. Gerstenberg und
Gerstenberg, 2018, S. 3). Die Sender und Empféanger treten
in Interaktion und die Kommunikation erfolgt zeitnah iiber
die Sozialen Medien (vgl. Deges, 2018, S.9; Gerstenberg
und Gerstenberg, 2018, S. 13). Dementsprechend erhilt
der Sender sofort eine Riickmeldung, wenn andere Netz-
werkmitglieder die Botschaften des Senders kommentieren,
bewerten oder ergénzen (vgl. Deges, 2018, S. 2; Clement
und Schreiber, 2013, S. 424). Dadurch entsteht eine wech-

selseitige Kommunikation und die Botschaft erreicht anstatt
einer Person mehrere (vgl. Gerstenberg und Gerstenberg,
2018, S. 4). Der Empféanger kann durch das Weiterleiten der
Botschaften an andere Personen selbst zu einem Sender wer-
den (vgl. Deges, 2018, S. 2-9). Dieser Austausch zwischen
Sendern und Empféngern kann die Meinungsbildung zu
verschiedenen Themen beeinflussen (ebd.). Die Empfehlun-
gen von anonymen Personen aus dem Netz gelten als wahr
(ebd.). Sogenannte Meinungsfiihrer (,,Opinion Leader®) sind
Personen, ,die hiaufig um Rat und Meinung gebeten werden
und dadurch Einfluss auf andere Personen haben“ (Schach
und Lommatzsch, 2018, S. 29). In den Sozialen Medien wer-
den Meinungsfiihrer heutzutage als Influencer (Beeinflusser)
bezeichnet (vgl. Schach und Lommatzsch, 2018, S. 76). In-
fluencer erreichen durch ihre tagliche Kommunikation iiber
ein oder mehrere bestimmte Themen viele Interessenten
und werden als glaubwiirdige und authentische Informati-
onsquellen angesehen (vgl. ebd., S.149; Deges, 2018, S. 1).
Schon im Jahre 1940 stellten Lazarsfeld, Berelson und Gau-
det bei der US-amerikanischen Présidentschaftswahl fest,
dass Meinungsfiihrer einen starken Einfluss auf das Verhal-
ten und die Einstellungen der Empfanger haben (vgl. Schach
und Lommatzsch, 2018, S. 6). Das entstandene Kommunika-
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tionsmodell Two-Step-Flow-of-Communication verdeutlicht
die Position der Meinungsfiihrer gegeniiber der Massenkom-
munikation (vgl. Bonfadelli und Friemel, 2011, S. 212-215;
siehe Abb. 2). Dieses Kommunikationsmodell bildet den
Grundstein der Meinungsbildung und kann auf Influencer
iibertragen werden (vgl. Schach und Lommatzsch, 2018,
S.6). Demnach gelangen die Ideen auf einer ersten Stufe von
den Medien zu den Influencern und von diesen dann zu den
meinungsiibernehmenden Konsumenten (ebd.). Robert Cial-
dini (2001) vertieft das Phanomen der Beeinflussung durch
bestimmte Personen. Er geht davon aus, dass die Menschen
leicht beeinflussbar und die Handlungen bis zu einem gewis-
sen Grad steuerbar sind (vgl. Nirschl und Steinberg, 2018,
S. 5). Demnach verlassen sich die Menschen auf den Rat von
Influencern (ebd.).

Es wird deutlich, dass sich die Kommunikationsmittel als
auch das Kommunizieren zwischen den Personen verdndert
haben. Eine Verdnderung konnte ebenfalls beim Sporttreiben
festgestellt werden (vgl. Grimmer, 2019, S. 4).

3. Sport bei der Generation Y

Heutzutage sind sportliche Aktivititen ein zentrales Ele-
ment in der Freizeitgestaltung (vgl. Preul? et al., 2012, S.
21). In Deutschland sind es rund 11,81 Millionen Menschen,
die mehrmals wochentlich Sport treiben (vgl. VuMa, Arbeits-
gemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse, 2018a). Mit
dem Sport wird eine positive Auswirkung auf die Gesund-
heit verbunden und die dadurch gesteigerte Lebensqualitat
(vgl. Hottenrott und Neumann, 2016, S. 12). Im Vordergrund
steht der Spa® an Bewegung (vgl. Preul3 et al., 2012, S. 95).
Vor allem junge deutsche Erwachsene im Alter von 18 bis
38 Jahren, die Generation Y, treiben mehrmals in der Woche
Sport (vgl. Mills, 2019). Die Griinde fiir den Zuspruch am
Sporttreiben dieser Generation liegen daran, dass sie sowohl
ihre Gesundheit als auch ihren Korper in Form halten und
verbessern wollen (ebd.). Fiir die Generation Y schafft der
Sport einen Ausgleich zum Alltag und bietet die Moglichkeit,
regelmilig soziale Beziehungen zu pflegen (ebd.). Heutzu-
tage steht der Sport fiir Spaf3, Gesundheit und Ausgleich zum
Alltag. Jedoch hat sich die Bedeutung des Begriffs Sport im
Laufe der Zeit verandert (vgl. Schiitte, 2015, S. 18).

3.1. Sport im Wandel

In Deutschland basiert der traditionelle Sport auf Leis-
tung, Disziplin, Wettkampf, Geselligkeit und Ehrenamtlich-
keit (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 388). In den vergange-
nen Jahren riickte der Leistungs- und Wettkampfgedanke in
den Hintergrund. Stattdessen gilt der Sport fiir Erlebnis, Ge-
selligkeit, Spal3, Gesundheit und Wohlbefinden (vgl. Schiitte,
2015, S. 18). Hinzu kommt, dass sich das organisierte Sport-
treiben im Verein zu einem selbstorganisierten Sporttreiben
in der Freizeit loste (vgl. Kriiger et al., 2004, S. 430). Sport
wird individuell, je nach Bedarf und ohne Verbindlichkeiten
betrieben (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 387f.). Das klas-
sische Sportangebot verdndert sich (ebd.). Jedes Jahr werden

auf Deutschlands grof3ter Sportmesse, der ISPO, neue Trends
in der Sportbranche vorgestellt (ISPO Munich, 2018). Die so-
genannten Trendsportarten sind innovative Bewegungsme-
thoden und grenzen sich von den klassischen Sportarten ab
(vgl. Kriiger et al., 2004, S. 432). Es existieren eine Vielzahl
von neuen Sportarten wie Inlineskaten, Le Parkour, BMX-
Radfahren usw. (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 532). Im
Vordergrund stehen die Werte ,,Spaf3, Gesundheit, Selbstver-
wirklichung, Erlebnis, Asthetik, Fit- und Schonsein“ (Giillich
und Kriiger, 2013, S. 388). Es wird deutlich, dass Sport ein
vielseitiger, dullerst komplexer und sich stetig verandernder
Begriff ist (vgl. Preul? et al., 2012, S. 37). Mit der Zeit wurde
der facettenreiche Begriff Sport von verschiedenen Personen
im Alltag unterschiedlich verwendet (vgl. Giillich und Krii-
ger, 2013, S. 339; Schiitte, 2015, S. 18). Daher gibt es heute
keine festgelegte Definition (ebd.). Jedoch kann Sport im en-
geren Sinne verstanden werden

»L...] als Bewegungsverhalten, das nach kultu-
rell vorgegebenen Deutungsmustern von Men-
schen in sozialen Kontexten durchgefithrt und
als sportbezogen erlebt wird. [...]. Menschen ver-
suchen, unter gleichen Bedingungen einen un-
gleichen Ausgang zu erzielen — der Bessere mo-
ge gewinnen. Chancengleichheit ist die Bedin-
gung dafiir, dass das Leistungs- und Wettkampf-
bzw. Konkurrenzprinzip zur Entfaltung kommen
kann.“ (Giillich und Kriiger, 2013, S. 339).

Demnach beinhaltet Sport eine korperliche Bewegung, die je
nach Kultur unterschiedlich ausgepréigt ist. Die engere Defi-
nition kommt dem traditionellen Sportverstandnis nahe, dass
der Leistungsvergleich im Wettkampf bedeutsam ist (ebd., S.
388). Im weiteren Sinne bedeutet Sport:

,Menschen ihrem bewegungsbezogenen Han-
deln subjektiv eine sportliche Sinnperspektive
zuweisen, die durchaus vom Sport im engeren
Sinn abweichen kann, jedoch einen Bezug zu
Werten hat, die aus dem urspriinglichen engli-
schen Sport stammen, sei es Fairplay, Leistungs-
bezogenheit, das Sich vergleichen oder auch nur
Freude am Bewegen und Spielen, an der de-
monstrativen Verausgabung von Kréften oder an
der systematischen Verbesserung eigener sport-
lich physischer Leistungen iiber die Zeit oder
im Vergleich mit anderen.“ (Giillich und Kriiger,
2013, S. 339).

Die Bedeutung von Sport wird erweitert und beinhaltet so-
wohl den Leistungsvergleich im Wettkampf als das Bewegen
in der Freizeit. Der Sport kann, ohne das Ziel, an einem Wett-
kampf teilzunehmen, mit Freude betrieben werden. Weiter-
hin kann der Sport als Mittel zur sozialen Prasentation ge-
nutzt werden (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 339). Um
die Forschungsfrage dieser Arbeit beantworten zu kénnen,
miissen zunichst die Begriffe Sportaktivitdt und Generation
definiert werden.
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Abbildung 2: Two-step-flow-Modell nach Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) (Quelle: Nirschl und Steinberg, 2018, S.

29)

3.2. Sportaktivitat

Unter der sportlichen Aktivitdt wird die Ausiibung von
Sport verstanden (vgl. Weltgesundheitsorganisation, 2019).
Dies kann der korperlichen Aktivitit zugeordnet werden
(ebd.). Unter korperlicher Aktivitat wird ,jede korperliche
Bewegung der Skelettmuskulatur, die einen hohen Energie-
aufwand erfordert” verstanden (Weltgesundheitsorganisati-
on, 2019). Sie umfasst unter anderem korperliche Aktivitdten
am Arbeitsplatz, im Haushalt sowie in der Freizeit (vgl. Welt-
gesundheitsorganisation, 2019). Die sportlichen Aktivitdten
kénnen als Uberbegriff fiir unterschiedliche motivationa-
le Orientierungen wie zum Beispiel Abenteuer-, Leistungs-,
Gesundheits-, Extrem-, Kinder- und Integrationssport stehen
(vgl. Hottenrott und Neumann, 2016, S.15f.). In den letzten
Jahren erhielt der Fitnesssport mehr Aufmerksamkeit (vgl.
Giillich und Kriiger, 2013, S. 388; Hottenrott und Neumann,
2016, S. 20). ,,Als Fitness wird die Fiahigkeit des Menschen
bezeichnet, den Anforderungen der Umwelt und des tagli-
chen Lebens (Berufsfahigkeit) zu entsprechen“ (Hottenrott
und Neumann, 2016, S. 20). Demnach tragt der Sport dazu
bei, alltdgliche Aufgaben wie Treppensteigen, Gartenarbeit
usw. zu bewdéltigen (vgl. Weltgesundheitsorganisation, 2019;
Giillich und Kriiger, 2013, S. 532). Laut dem DOSB kann
oL...] Fitness durch regelméRige, maivolle und freudvolle
sportliche Betétigung [...], erworben werden“ (DOSB, zitiert
nach Hottenrott und Neumann, 2016, S. 20). Somit passt der
Fitnesssport in das Verstdndnis von Sport im weiteren Sinne
(siehe Kapitel 3.1). Beim Fitnesssport stehen neben funktio-
nalen und gesundheitlichen Griinden ebenso korperformen-
de und gewichtsregulierende Intentionen eine entscheidende
Rolle (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 442). Der Fokus des
Fitnesssports liegt nicht nur auf der Bewéltigung von korper-
lichen Aktivitdten, sondern durch das Sporttreiben soll ein
bestimmtes Korperbild geformt werden (vgl. Lange & Basch-
ta, 2013, zitiert nach Hottenrott und Neumann, 2016, S. 20).
Dem Fitnesssport konnen eine Vielzahl von Sportarten zuge-
ordnet werden wie zum Beispiel Yoga, Pilates, Aerobic usw.
(vgl. ebd.; Dilger, 2008, S. 407). Dieser Sport kann von jeder
Ziel- und Altersgruppe betrieben werden (vgl. Hottenrott
und Neumann, 2016, S. 20). Vor allem bei jungen Erwach-
senen ist der Fitnesssport beliebt (ebd.). Zusatzlich gibt es

zahlreiche Online Fitness-Plattformen, oder -Apps (vgl. Mills,
2019). In Form von Videos konnen Trainingseinheiten iiber-
nommen werden. Der Fitnessmarkt boomt und wird von
verschiedenen Generationen gelebt (vgl. SAZ Sport, 2018).

3.3. Generation

Die Menschen konnen in verschiedene Generationen
nach Geburtsjahr eingeordnet werden (vgl. Mangelsdorf,
2017, S. 12f.). Fiir die Einteilung finden sich verschiedene
Definition in der Literatur wieder. In Deutschland werden
Menschen, die in den Jahren 1922 bis 1945 geboren sind,
als die Traditionalisten bezeichnet (ebd.). Danach folgen die
sogenannten Babyboomer, die in den Jahren von 1946 bis
1964 geboren sind (ebd.). Die Generation X ist in den Jahren
von 1965 bis 1979 geboren (ebd.). Zur Generation Y, auch
die Millennials genannt, gehoren die in den Jahren 1980 bis
1995 geborenen Menschen (vgl. ebd.; Jahnke et al., 2018, S.
17). Heutzutage findet sich eine weitere Generation in der
Gesellschaft wieder, die Generation Z. Diese bezeichnet alle
Geburtsjahre ab 1996 (ebd.). Mangelsdorf (2017, S. 12) sind
Generationen mehr als eine Einordnung von Menschen glei-
chen Alters. Es handelt sich vielmehr um ein Wertemuster
und die daraus entstehende soziale Orientierung und Lebens-
auffassung der Menschen (vgl. Mangelsdorf, 2017, S. 12f.).
Eine relevante Generation fiir diese Arbeit ist die ,,Generati-
on Y, Millennials, Digital Natives, Generation me“ (Lorenz,
2019). Fiir Krampf und Weichert (2017, S.9) gehoren zu die-
ser Generation Y die in den Jahren 1981 bis 2000 (zwischen
18 und 38 Jahre) geborenen Menschen. Diese Definition
wird fiir diese Arbeit verwendet. Das Y wurde von dem eng-
lischen Wort ,,Why“ abgeleitet und bedeutet ,,warum“(vgl.
Wiirzburger, 2016, S. 3). Da sie bestimmte Sachverhalte
und Werte stets hinterfragen (ebd.). Diese Generation ist an
neuen Trends wie beispielsweise aktuelle Trendsportarten,
neue Trainingsmethoden oder -gerite interessiert (vgl. Mills,
2019; AS&S Radio GmbH, 2016). Im Gegensatz zu den vor-
herigen Generationen, ist die Generation Y mit dem Internet
gro3 geworden (vgl. Wiirzburger, 2016, S. 2). Diese Perso-
nen werden als , Digital Natives“ bezeichnet, da sie mit dem
digitalen Zeitalter aufgewachsen und mit digitalen Techno-
logien vertraut sind (ebd.). Fiir diese Generation spielt das
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Internet eine wesentliche Rolle (ebd.). Schlief3lich bilden sie
eine grolle Nutzergruppe in der Onlineaktivitiat ab (vgl. De-
loitte, 2015). Uber 80 Prozent der Millennials sind taglich
mehrere Stunden im Internet aktiv (vgl. VuMa, Arbeitsge-
meinschaft fiir Verbrauchs- und Medienanalyse, 2018c). Das
digitale Netzwerk wird fiir Nachrichten, Recherchearbeit
und Unterhaltung genutzt (vgl. Deloitte, 2015; Krampf und
Weichert, 2017, S. 21). Vor allem die Generation Y konsu-
miert Nachrichten und erhilt Informationen mobil auf ihrem
Smartphone und beschiftigt sich téglich mehrere Stunden
mit dem Thema Social Media (vgl. ebd., S. 102; Krampf und
Weichert, 2017, S. 9; Frees und Koch, 2018; Grabs et al.,
2018, S. 39).

4. Soziale Medien

Im Laufe des 21. Jahrhunderts bildeten sich Soziale Medi-
en bzw. Netzwerke wie Facebook, Instagram, Snapchat, Xing,
Twitter usw. heraus (vgl. Deges, 2018, S. 2,14). Die Sozia-
len Medien ermoglichen den Nutzern, sich iiber Informa-
tionen, Eindriicke, Meinungen oder Erfahrungen auszutau-
schen (vgl. BVDW 2009: 5, zitiert nach Goldapp, 2015, S.
29). Durch die aktive Teilnahme der Mitglieder in Form von
Kommentieren, Bewerten oder Empfehlen der Inhalte, kon-
nen soziale Beziehungen entstehen (ebd.). Laut der YouGov-
Studie kénnen sich 47 Prozent aller Deutschen nicht vorstel-
len, einen Tag lang auf Soziale Medien zu verzichten (ebd.,
S.31). Die Menschen nutzen die Sozialen Medien ,[...] zur
Kommunikation, zur Inspiration und Interaktion mit Freun-
den oder Internetbekanntschaften.“ (Grabs et al., 2018, S.
27). Die Nachrichten kénnen direkt nach dem Aufwachen
im Bett auf mobilen Endgeréten nachgeschlagen werden und
bis abends vor dem Schlafengehen verfolgt werden (ebd.).
Bei der Benutzung der Sozialen Medien verbergen sich Ge-
fahren wie Depression oder Schlafmangel (vgl. Royal Socie-
ty for Public Health, 2017; Zingg, 2018). Die Social-Media-
Plattformen lenken vom Alltag ab, sodass keine Zeit mehr
zum Sporttreiben bleibt (vgl. Vaterlaus et al., 2015; Liide-
mann, 2018). Daher ist der Wunsch nach einer Auszeit oder
Einschrankung der Sozialen Netzwerke in der Gesellschaft
vorhanden (vgl. Vogl, 2019). Die Social-Media-Kanéle be-
stimmen mit 66 Prozent die Freizeit der deutschen Bevolke-
rung (vgl. VuMa, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Me-
dienanalyse, 2018b; Deges, 2018, S. 2). Vor allem die Gene-
ration Y, zwischen 18 und 38 Jahren, stellt einen Grof3teil der
Instagram Nutzer in Deutschland (vgl. Grabs et al., 2018, S.
287; We Are Social & Hootsuite & DataReportal, 2019). Insta-
gram bietet dieser Generation eine kurzweilige Unterhaltung
und kann mobil iiber eine App abgerufen werden (vgl. Grabs
et al., 2018, S. 279; Deges, 2018, S. 54f.).

4.1. Instagram

Die audiovisuelle Social-Media-Plattform Instagram wur-
de 2010 in San Francisco (USA) gegriindet (vgl. Jahnke et al.,
2018, S. 71). In Deutschland nutzen rund 15 Millionen Men-
schen Instagram (vgl. Firsching, 2019). Es ist davon auszu-
gehen, dass die Nutzungszahl bis 2021 auf 16,3 Millionen

weiter ansteigen wird (vgl. Emarketer, 2017). Instagram ist
eine mobile App. Der Nutzer erhélt Zugang zu den Inhal-
ten der Plattform, indem er die App auf seinem Smartpho-
ne installiert (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 71; Deges, 2018,
S. 55). Die Mitglieder von Instagram (,,Community“) kon-
nen als User, Follower, Abonnenten, Fans oder Freunde be-
zeichnet werden (vgl. Deges, 2018, S. 28; Schach und Lom-
matzsch, 2018, S. 49). Das Grundkonzept basiert darauf, Fo-
tos und Videos zu veroffentlichen (vgl. ebd.; Kobilke, 2019,
S. 26). Es werden Inhalte zu verschiedenen Themenberei-
chen wie Sport, Reisen, Interieur, Kosmetik, Food, Fashion
etc. publiziert (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 72). Die veroffent-
lichten Inhalte konnen durch vielseitige Moglichkeiten der
Bildbearbeitung in Form von Effekten und Filtern gestaltet
und mit der Community geteilt werden (vgl. Deges, 2018,
S. 55). Der Fokus liegt auf einer kiinstlerischen und &stheti-
schen Darbietung der Bilder (vgl. Fa@mann und Moss, 2016,
S. 27f.). Die veroffentlichten und meistens inszenierten In-
halte werden zur Inspiration fiir verschiedene Bereiche von
den Usern genutzt (ebd.). Die Bilder oder Videos kénnen mit
Hashtags kommentiert, externen Internetseiten verlinkt und
Orten (,,Geotagging“) oder Personen markiert werden (vgl.
Kobilke, 2019, S. 27; Grabs et al., 2018, S. 283). Unter ei-
nem Hashtag wird ,[...] ein Rautenkreuz # gekennzeichnete
Markierung und Verschlagwortung von Inhalten, die dadurch
gebiindelt werden” verstanden (Deges, 2018, S. 124). Diese
Funktion dient dazu, ein Bild mit einem Wort zu verkniip-
fen (vgl. Deges, 2018, S. 56). Das Bild mit dem genannten
Hashtag kann in der Suchfunktion von Instagram gefunden
werden (ebd.). Durch die genannten Funktionen ist der In-
halt jederzeit auffindbar (vgl. Kobilke, 2019, S. 26ff.). Die
Community kann wiederum diesen Inhalt sowohl mit ,,Geféllt
mir“ (,,Liken“) bewerten und kommentieren als auch teilen
(ebd.). Der Fokus liegt auf der Startseite, dort werden nach-
einander die Neuigkeiten von den abonnierten Personen an-
gezeigt. Neben dem Homefeed auf der Startseite kénnen Ins-
tagram Stories und Live Videos aufgenommen sowie iiber die
Messenger Funktion Textnachrichten an eine oder mehrere
Personen gesendet werden (ebd.). Instagram vereint mehre-
re Funktionen, die den heutigen Zeitgeist treffen (vgl. Grabs
et al., 2018, S. 279). Neben der privaten Nutzung eines Ins-
tagram Profils, konnen Unternehmen oder Personen des 6f-
fentlichen Lebens ein Instagram Business Profil erstellen. Die
Nutzer konnen Firmen wie Coca-Cola, Ikea, adidas usw. fol-
gen und werden stets {iber aktuelle Produkte, Kampagnen
etc. informiert (vgl. Kobilke, 2019, S. 16). Das Business Profil
unterscheidet sich von einem privaten Profil lediglich durch
Statistiktools und weitere Interaktionsmoglichkeiten mit den
Followern (ebd. S. 27f.). Im Zuge der Beliebtheit dieser Platt-
form und des Fitnesssports bildeten sich Fitnesstrends auf
Instagram heraus (vgl. Tiggemann und Zaccardo, 2015).

4.2. Fitnesstrend auf Instagram

Der bewusste Umgang mit dem Korper spiegelt den heu-
tigen Zeitgeist wider (vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 388).
In den vergangenen Jahren hat sich im englischen Sprach-
raum bei Instagram ein Sporttrend herauskristallisiert. Un-
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ter dem Hashtag, ,Fitspiration“ auch genannt ,fitspo“, be-
schreibt die Fitnessinspiration, vertffentlichen Personen von
Instagram Bilder und Videos mit Erndhrungs- und Sporttipps
(vgl. Carrotte et al., 2017; Boepple et al., 2016; Tiggemann
und Zaccardo, 2015). Fitspiration soll jeden einzelnen zu Be-
wegung und Gesundheit anregen (ebd.). Die Fitspo-Inhalte
prasentieren ein muskuléses Korperbild, sowohl von Frauen
als auch Méannern (vgl. Carrotte et al., 2017). Diese Inhalte
unterscheiden sich von ,,Thinspiration“ auch genannt ,thin-
spo“, dort werden schlanke und diinne Korper prasentiert
(ebd.). Im Laufe der Zeit veranderte sich das Schonheitsideal
von einem ehemals diinnen zu einem trainierten Korperbild
(vgl. Deighton-Smith und Bell, 2018). Anhand einer Figuren-
Bewertungs-Skala von Stunkard et al. (1983) fiir Diinn und
Dick und einer modifizierten Korper-Bewertungs-Skala fiir
Muskul6s von Lynch und Zellner (1999) konnen Korperbil-
der von Frauen und Mannern eingeteilt werden (vgl. Car-
rotte et al., 2017; siehe Abb. 10, 11). Diese Skalen zeigen
einfache Zeichnungen von méannlichen und weiblichen Figu-
ren, um die Dicke und Muskulatur von Mannern und Frau-
en auf Skalen von 1 (sehr diinner oder sehr wenig sichtba-
rer Muskel) bis 9 (sehr iibergewichtig oder sehr muskulds)
zu beurteilen (vgl. Carrotte et al., 2017; Grossbard et al.,
2011; siehe Abb. 10, 11). Die veroffentlichten Fitspiration-
Inhalte von Frauen vermitteln ein gesundes, fittes und star-
kes Bild (vgl. Kite, 2017). Bei den Méannern ist das muskulo-
se Korperideal beliebt (vgl. Carrotte et al., 2017; Grossbard
et al., 2011). Die veroffentlichten , fitspo“ Medien haben das
Potenzial, positiv zum Sporttreiben anzuregen (vgl. Carrot-
te et al., 2017). Des Weiteren animieren die fitnessbezoge-
nen Inhalte zu einem gesiinderen Lebensstil (vgl. Santarossa
etal., 2019). Neben der positiven Wirkung von Fitnessbeitra-
gen bestehen auch negative Gefiihle bei der Betrachtung von
trainierten Korpern (vgl. Raggatt et al., 2018; Easton et al.,
2018). Die gezeigten Bilder und Videos von perfekten Kor-
perbildern kénnen zu Essstorungen, verzerrten Schonheits-
idealen und Depressionen fithren (vgl. Tiggemann und Zac-
cardo, 2015; Holand und Tiggemann, 2017). Vor allem bei
weiblichen Usern kann der Vergleich mit anderen Korperbil-
dern zu Essstorungen fithren (vgl. Holand und Tiggemann,
2017). Daraufhin entwickelte sich ein Gegentrend ,,body po-
sitivity“, der den schlanken, makellosen Fitness-Kérpern ent-
gegentritt (vgl. Gerling et al., 2018, S. 69). Dieser Trend steht
dafiir, dass jede Korperform schon ist und akzeptiert werden
sollte (ebd.). In Deutschland gibt es unter dem Hashtag ,.Fit-
FamGermany*“, der eine Kombination aus Fitness und Familie
darstellt, Beitrdge zum Fitnesssport auf Instagram (vgl. Klapp
und Klotter, 2019). Dort gehoren die Kategorien ,schlank”
und ,,muskulds zum normierten Korperideal (ebd.). Unter
dem Hashtag , NotHeidisGirl“ werden Instagram Beitrdge mit
den Themenschwerpunkte , Fitness und Bodypositives* verof-
fentlicht (ebd.). Diese Beitrédge spielen auf die deutsche TV-
Castingshow ,,Germany‘s Next Topmodel“ von Heidi Klum an,
wo hiufig schlanke weibliche Personen als Idealtyp darge-
stellt werden. Mit , NotHeidisGirl“ wird zu mehr Diversitit
auf Instagram aufgerufen (ebd.). Im Zuge der visuellen Dar-
stellung auf Instagram ist das Inszenieren des Korperbildes

immer wichtiger geworden (vgl. Kobilke, 2019, S. 16). Ein
wesentlicher Beitrag fiir die entstehenden Trends auf Insta-
gram tragen Influencer (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 215).

4.3. Das Phdanomen Influencer

Instagram bietet den Mitgliedern eine kunstvolle und
unterhaltsame Inszenierung in Form von Bildern, Videos
und Bewegtbildern an (vgl. Grabs et al., 2018, S. 281f).
In den letzten Jahren sind Personen aus dem Alltag durch
ihre asthetisch ansprechenden Bilder, witzige Stories und au-
thentische Blogs bekannt geworden (vgl. Deges, 2018, S. 24;
Grabs et al., 2018, S. 282). Vor allem zeichnen sich die Blogs
durch die Personlichkeit des Verfassers aus, da sie einem
Tagebucheintrag dhneln (vgl. Nirschl und Steinberg, 2018,
S. 19). Die Blogeintrdge konnen neben personlichen Texten
auch Themen- oder Firmenblogs sein (ebd.). Die Reichweite
als auch die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen der Commu-
nity zu der Person nehmen zu (ebd.). Es sind Personen, die
zu Influencern (Beeinflussern) werden (vgl. Deges, 2018,
S. 13). Der Ausdruck Influencer kann aus dem Englischen
Jinfluence” (Einfluss) abgeleitet werden (vgl. Schach und
Lommatzsch, 2018, S.31).

,Ein Influencer ist eine natiirliche Person, die
einen Blog und/oder einen Account in sozialen
Netzwerken mit hochwertigen Informationen zu
einem Thema bespielt und dem ihm groftenteils
unbekannte Personen als Fans/Follower/Abonnenten
folgen, weil sie seinen Inhalten ein hohes Inter-
esse entgegenbringen und ihn als glaubwiirdigen
und authentischen Experten wahrnehmen.“ (De-
ges, 2018, S.16).

Influencer teilen ihr privates Leben mittels Bildern, Videos
oder Live-Ubertragungen mit ihrer Instagram Communi-
ty (vgl. Deges, 2018, S.14-20, 61). Durch die regelmiflige
Kommunikation der Influencer wird der Follower zum all-
taglichen Begleiter und Teil einer Community (ebd.). Der
Follower vertraut seinem Vorbild (vgl. Sokolova und Kefi,
2019). Dadurch erreicht der Influencer eine hohe Glaubwiir-
digkeit mit seinen Inhalten und Botschaften (vgl. Kobilke,
2019, S. 223; Nirschl und Steinberg, 2018, S. 28). Influencer
bauen zu ihrer Community eine emotionale Verbindung auf,
sodass es zu parasozialen Beziehungen kommen kann (vgl.
Deges, 2018, S. 15, 20; Sokolova und Kefi, 2019).

,Der Begriff beschreibt ,scheinbar zwischen-
menschliche Beziehungen®, die durch wieder-
holte Einzelkontakte und Interaktionen zustande
kommen und im Grunde die Phdnomene Empa-
thie, sozialer Vergleich oder Identifikation um-
fassen konnen.“ (Doéring, 2013, S. 303, zitiert
nach Schach und Lommatzsch, 2018, S.14).

Laut dem Bundesverband fiir Digitale Wirtschaft und Influ-
ry (2017) haben fast ein Drittel der Social Media Nutzer
ein empfohlenes Produkt von einem Influencer gekauft. Mit
der Professionalisierung dieser Branche kénnen Influencer
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in verschiedene Typen eingeteilt werden (vgl. Grabs et al.,
2018, S. 306; Deges, 2018, S. 13).

4.3.1. Influencertypen

Es gibt eine Vielzahl von Personen, die den Beruf des
Influencer ausfithren (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 9). Da-
her teilt Deges (2018, S. 13) Influencer nach verschiede-
nen Typen ein (siehe Abb. 3). Eine Kategorisierung ist der
Social-Media-Kanal (YouTube, Instagram, Facebook, Snap-
chat, Music.ly), wo Influencer aktiv kommunizieren (vgl.
Deges, 2018, S.21f.; Jahnke et al., 2018, S. 111). Die Mei-
nungsfithrer konnen, je nach Autor, anhand ihrer Reichweite
in Macro-, Micro-, Key-, Local- und Potential-Influencer ein-
geteilt werden (ebd.). Unter einem Macro-Influencer wird
eine Person mit mehr als 100.000 Followern verstanden (vgl.
Jahnke et al., 2018, S.111). Damit besitzt diese Kategorie
von Influencern eine hohe Reichweite in den Sozialen Medi-
en (vgl. Kobilke, 2019, S. 226; Grabs et al., 2018, S. 128). Als
Mirco-Influencer werden Personen unter 100.000 Followern
bezeichnet (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 111). Diese Perso-
nen verfiigen iiber eine geringere Reichweite, aber dafiir
zeichnen sich Micro-Influencer durch ihr hohes Engagement
aus (vgl. Kobilke, 2019, S. 226; Seeger und Kost, 2019, S.
31). Des Weiteren ist der Inhalt dieser Personen speziali-
siert auf ein Nischenthema (Key-Influencer) und/oder auf
eine Region (Local-Influencer) (vgl. Deges, 2018, S. 23f.).
Der gesellschaftliche Status von Influencern nimmt stetig
zu, sodass sie zu sogenannten Promi-Influencern werden
(ebd.). Heutzutage werben nicht nur Prominente aus den
Bereichen Sport, Musik, Mode, Film, Fernsehen und Film
fiir etablierte Marken, sondern die Aufgaben werden zu-
nehmend von Meinungsmachern aus den Sozialen Medien
iibernommen (vgl. Jahnke et al., 2018, S.1; Kilian, 2016;
Deges, 2018, S. 19). Daraus sind drei Sonderformen Peer-,
Corporate- und Pet-Influencer entstanden (vgl. Deges, 2018,
S. 20-27; siehe Abb. 3). Diese Personen arbeiten mit oder fiir
Unternehmen (ebd.). Durch die soziodemografischen Merk-
male Alter/Geschlecht, Nationalitédt, Sprache, Professional-
oder Hobby Influencer, konnen verschiedene Zielgruppen
angesprochen werden (ebd.). Die Sprachauswahl der Influ-
encer kann eine nationale oder internationale Zielgruppe
ansprechen oder je nach Geschlecht verschiedene Themen
beinhalten (ebd.).

Die Influencer Szene erstreckt sich iiber nahezu alle
Themenbereiche wie Beauty, Fitness, Fashion, Food, Travel,
Kunst, Design usw. (vgl. Jahnke et al., 2018, S. 78; Deges,
2018, S. 22; Seeger und Kost, 2019, S. 38). Vor allem Influ-
encer aus der Fitnessbranche sind bei den Followern beliebt
(vgl. Statista, 2019a).

4.3.2. Fitness Influencer

Fitness Influencer auf Instagram besitzen eine hohe
Reichweite (vgl. Firsching, 2015). Sowohl weibliche als auch
mannliche Fitness Influencer sind populédr in Deutschland
(ebd.). Zu den bekanntesten deutschen Meinungsmachern
der Fitnessbranche auf Instagram gehoren Pamela Reif (4,3
Millionen Follower, Reif, Pamela, 2019) und Daniel Fuchs

(1,9 Millionen Follower, Fuchs, Daniel, 2019) (vgl. Scher-
kamp, 2017). Die Meinungsmacher aus dem Fitnessbereich
zeichnen sich durch ihre strenge Trainingsroutine und re-
glementierte Nahrungsaufnahme aus, um ein bestimmtes
Korperbild zu erreichen oder zu erhalten (vgl. Pilgrim und
Bohnet-Joschko, 2019). Dabei prasentieren sie sich im Fit-
nessstudio mit enganliegender Sportbekleidung und geben
Einblicke in ihre vergangenen oder zukiinftigen Trainingspla-
ne mittels Bilder und Videos (ebd.). Die Begeisterung der
Community an den ver6ffentlichten Inhalten der Meinungs-
fithrer ist grof3 (vgl. Doring, 2015). Eine quantitative In-
haltsanalyse von 25 deutschsprachigen Lifestyle- und Fit-
nesskandlen auf der Plattform YouTube zeigt die positive
Wirkung der Videos auf den Follower (ebd.). Die kostenlo-
sen Videos der Fitness Influencer dienen zur regelméigen
Inspiration und Motivation fiir einen gesunden Lebensstil
(ebd.). Die Abonnenten nutzen die Trainingsvideos fiir den
Frithsport (ebd.). In der Fitnessbranche existieren zahlrei-
che online Fitnessprogramme von Fitness Influencern, in
denen Ubungen vorgefiihrt oder kommentiert werden (vgl.
Deges, 2018, S. 59). Das Fitnessprogramm von Anne Kissner
(229.000 Follower, Kissner, Anne, 2019) wird in erster Linie
fiir Vorher-Nachher-Vergleiche der Teilnehmer eingesetzt, die
den Trainingserfolg bzw. die gegliickte Transformation durch
eine Gewichtsreduktion présentieren (vgl. Gerling et al.,
2018, S. 66). Aulderdem werden von Influencern sogenannte
,Challenges“ gestartet, die ihre Reichweite und die Sicht-
barkeit auf Instagram erhéhen (vgl. Kobilke, 2019, S. 210).
Gleichzeitig wird die Fitness-Community dazu bewegt, an
den Challenges teilzunehmen (ebd.). Zum Beispiel kénnen
unter dem Hashtag ,,UPPERBODYCHALLENGE" von der aus-
tralischen Fitness Influencerin Kayla Itsines (11,8 Millionen
Follower, Itsines, Kayla, 2019), die Follower ihre Trainingser-
folge veroffentlichen (vgl. Gerling et al., 2018, S. 66; Frank,
2018). Bei dieser Challenge geht es darum, so viele Runden
von verschiedenen Ubungen in zehn Minuten zu schaffen
(vgl. Itsines, Kayla, 2019). Die Inszenierung der perfekten
Korper von Fitness Influencern ruft die Community zur Nach-
ahmung auf (vgl. Pilgrim und Bohnet-Joschko, 2019). Fiir
die Follower sind Personen aus dem Fitnessbereich Vorbilder.
Die Influencer geben das Gefiihl, durch einen gesunden und
starken Korper, ein gliickliches Leben fithren zu konnen (vgl.
ebd.; Doring, 2015). Fitness Influencer sind Menschen aus
dem Alltag, die dem Follower durch ihre tigliche Kommu-
nikation private Einblicke geben. Folglich identifiziert sich
der Follower mit seinem Vorbild (vgl. Deges, 2018, S. 20).
Die Beitrdge von Influencern sind fiir die Follower vertrau-
enswiirdiger als von Prominenten (vgl. Raggatt et al., 2018;
Schouten et al., 2019).

,1 have to make sure that the pages I follow are
realistic. I don’t follow any fashion models or
people that will make me feel shit about myself.
I like to follow people who are honest about how
hard it can be to lose weight and to stay healthy.
(Female, 25)“ (Raggatt et al., 2018, S. 8).

Influencer beeinflussen nicht nur das Kaufverhalten fiir
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Abbildung 3: Influencer-Typisierungen nach Deges (2018, S. 22)

bestimmte Produkte, sondern auch das soziale Verhalten
der Follower (vgl. Bundesverband fiir Digitale Wirtschaft
(BWVD) e. V, 2019, S. 12; Pilgrim und Bohnet-Joschko,
2019). Daher stellt sich die Frage, inwiefern Fitness Influ-
encer die Sportaktivitit der Follower beeinflussen.

In der Literatur konnte mittels qualitativer Inhaltsanaly-
sen und Interviews anhand verschiedener Fitnesstrends ge-
zeigt werden, dass Fitspiration-Inhalte und Sportaktivitdten
zusammenhangen (siehe Kapitel 4.2). Vor allem kann die
Motivation zum Sporttreiben erhoht werden, durch die vi-
suelle Darstellung von Fitspo-Korperbildern (ebd.). Ein For-
schungsdefizit besteht darin, dass keine Studien die kausale
Wirkung der Fitnessinhalte auf das Gesundheits-, oder Trai-
ningsverhalten untersucht haben (vgl. Carrotte et al., 2015b,
und Carrotte et al., 2017; Raggatt et al., 2018; Easton et al.,
2018; Doring, 2015). Vor allem wie die Influencer aus dem
Fitnessbereich durch ihre Glaubwiirdigkeit das Sporttreiben
der Follower beeinflussen konnen. Es konnte lediglich mittels
einer qualitativen Inhaltsanalyse gezeigt werden, dass Influ-
encer vertrauenswiirdige Personen sind und Autoritit in der
Gesundheitskommunikation auf Instagram besitzen (vgl. Pil-
grim und Bohnet-Joschko, 2019). Vor allem bei der Genera-
tion Y spielen der Fitnesssport und die Sozialen Medien ei-
ne bedeutsame Rolle in der Freizeit (vgl. Mills, 2019; Frees
und Koch, 2018; Grabs et al., 2018, S. 287). Daher ist fiir
diese Arbeit folgende Forschungsfrage entstanden: ,,Welche
Bedeutung spielen Fitness Influencer auf Instagram bei der
Generation Y und deren Sportaktivitat?“

5. Methodik

Die Methodik stellt ,,[...] den Weg des wissenschaftlichen
Vorgehens [...]¢ dar, um die Forschungsfrage beantworten
und die unterstiitzenden Hypothesen priifen zu konnen (Do-
ring, 2015, S. 365). In den folgenden Kapiteln wird die in
dieser Arbeit verwendete Methode vorgestellt und erldutert.

5.1. Forschungsdesign

Das Forschungsdesign soll die methodische Vorgehens-
weise dieser Arbeit darlegen. Mittels einer quantitativen Be-
fragung soll die Forschungsfrage beantwortet werden (vgl.
Bortz und Doring, 2015, S. 405). ,,Bei der quantitativen For-
schung steht das standardisierte, strukturierte ,Messen“ fest-
gelegter Inhalte im Vordergrund der Erhebung, um Hypothe-
sen zu priifen” (Voss, 2015, S. 42). Dabei soll die dedukti-
ve Vorgehensweise genutzt werden, um aus einer Theorie
Hypothesen abzuleiten und empirisch zu tberpriifen (vgl.
Hussy et al., 2013, S. 191). Es handelt sich dabei um eine
Querschnittsstudie, da einmalig eine Befragung der Perso-
nen stattfindet (vgl. Bortz und Déring, 2015, S. 210). Mittels
einer Online Umfrage soll die Forschungsfrage beantwortet
werden. Anschlielend werden die Verteilungen bestimmter
Merkmale der Stichprobe dargestellt und die Zusammenhén-
ge gepriift.

5.2. Hypothesen

Die vorliegenden Hypothesen sollen der Beantwortung
der Forschungsfrage helfen. Es handelt sich dabei um Zusam-
menhangshypothesen, die die Zusammenhinge zwischen
Merkmalen iberpriifen (vgl. Bortz und Déring, 2015, S.
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677). Dabei wird zwischen der unabhéngigen (Ursache) und
abhéngigen Variable (Wirkung) unterschieden (vgl. Bortz
und Schuster, 2010, S. 7). Die jeweiligen Hypothesenpaare
werden von der Alternativ-, und Nullhypothese gebildet. Die
Alternativhypothese (H1) postuliert den erwarteten Effekt
und die Nullhypothese (HO) negiert in Richtung gar kein
oder gegengerichteter Effekt (vgl. Bortz und Doéring, 2015,
S. 614).

Die erste Zusammenhangshypothese orientiert sich an
der Studie von Braumiiller (2018). Mittels eines Interviews
wurden zehn junge Erwachsene von 19 bis 26 Jahren zu ih-
ren sportlichen Aktivitdten und ihrem sportbezogenen Han-
deln in den Sozialen Medien befragt. Demnach férdern die
Sozialen Netzwerke die Sportaktivitit. In dieser Arbeit soll
nun liberpriift werden, ob ein Zusammenhang zwischen dem
Folgen von Fitness Influencern (unabhéngige Variable) und
dem Sportmachen (abhéngige Variable) besteht.

H;: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem
Folgen von Fitness Influencern auf Instagram
und dem Sportmachen

H,: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen
dem Folgen von Fitness Influencern auf Insta-
gram und dem Sportmachen

Die Basis der zweiten Zusammenhangshypothese bil-
den die Studien von Vaterlaus et al. (2015) und Raggatt
et al. (2018). Es ist davon auszugehen, dass sportbezogene
Fitness-Inhalte auf Instagram das Bediirfnis nach sportlicher
Aktivitat verstarken konnen (ebd.). Dabei wird die Lust nach
dem Sporttreiben als ein angenehmes Gefiihl empfunden
(vgl. Giillich und Kriiger, 2013, S. 295). Dieses Gefiihl konnte
durch die ver6ffentlichten Bilder und Videos der Meinungs-
macher vermittelt werden. Es kann folgende Hypothese mit
Bezug auf die Opinion Leaders aufgestellt werden. Dabei
bilden die Fitness Influencer die unabhingige Variable und
Lust auf Sporttreiben die abhéngige Variable.

H;: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem
Folgen von Fitness Influencern auf Instagram
und der Lust nach Sporttreiben durch die Bilder
und Videos der Fitness Influencer

Hy: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen
dem Folgen von Fitness Influencern auf Insta-
gram und der Lust nach Sporttreiben durch die
Bilder und Videos der Fitness Influencer

Bei der dritten Zusammenhangshypothese wird die Stu-
die von Doring (2015) als Grundlage verwendet. Es nutzten
Personen die Sportvideos auf YouTube fiir ihre Sportaktivi-
taten (vgl. Doring, 2015). Vor allem Meinungsmacher aus
der Fitnessbranche veroffentlichen ihre Trainingsprogram-
me und -iibungen auf Instagram (vgl. Pilgrim und Bohnet-
Joschko, 2019). Diese konnen von der Community zum
Sporttreiben genutzt werden. Daher soll iiberpriift werden,
inwiefern Fitness Influencer (unabhingige Variable) und
deren Fitnessprogramme (abhéngige Variable) zusammen-
héngen.

H;: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem
Folgen von Fitness Influencern auf Instagram
und dem Ausprobieren eines Fitnessprogramms
eines Fitness Influencers

H,: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen
dem Folgen von Fitness Influencern auf Insta-
gram und dem Ausprobieren eines Fitnesspro-
gramms eines Fitness Influencers

Bei der vierten Zusammenhangshypothese stellen die
Studien von Pilgrim und Pilgrim und Bohnet-Joschko (2019)
die Grundlage. Die Fitness Influencer sind Vorbilder und ver-
mitteln ein bestimmtes Korperideal bei dem Follower (vgl.
Pilgrim und Bohnet-Joschko, 2019). In der aufgestellten
Hypothese stellen die Fitness Influencer die unabhéngige
Variable und das Aussehen wie ein Fitness Influencer die
abhéngige Variable.

H;: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem
Folgen von Fitness Influencern auf Instagram
und genauso aussehen zu wollen wie ein Fitness
Influencer.

Hy: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen
dem Folgen von Fitness Influencern auf Insta-
gram und genauso aussehen zu wollen wie ein
Fitness Influencer

5.3. Erhebungsinstrument

In Form eines teilstandardisierten Fragebogens mittels ei-
ner Online Umfrage kénnen Teilnehmer die Fragen beant-
worten (vgl. Raab-Steiner und Benesch, 2012, S.47).

,Bei einer Online-Befragung (,online survey“,
,web survey“) wird ein elektronischer Fragebo-
gen per Internet (vor allem Web) verbreitet und
meist an stationdren Computern bearbeitet. Die
gewahlten Antworten der Befragungspersonen
werden auf einem Befragungsserver gespeichert
und stehen als digitale Datensédtze zur Verfii-
gung.“ (Bortz und Doring, 2015, S. 414).

Die halboffenen Antwortformate sind nominal- oder ordi-
nalskaliert, um eine hohe Riicklaufquote zu erzielen (ebd.,
S. 58). Bei den Fragen ist eine Einfach- oder Mehrfachaus-
wahl moglich. Das offene Antwortformat wére ebenfalls ei-
ne passende Strukturierung fiir den Fragebogen, jedoch sinkt
die Bereitschaft der Teilnehmer, wenn sie etwas selbst ausfiil-
len miissen (vgl. Baur und Blasius, 2014, S. 715). Die Online
Umfrage erspart Kosten und Zeit im Vergleich zu einem In-
terview (ebd., S. 662). Es wird kein Interviewer benotigt und
die Teilnehmer konnen jederzeit den Fragebogen ausfiillen
(ebd)).
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5.3.1. Erstellung des Online Fragebogens

Der Fragebogen orientiert sich sowohl an den drei Test-
giitekriterien Objektivitit, Reliabilitdt und Validitdt und an
dem standardisierten Aufbau eines Fragebogens (vgl. Bortz
und Déring, 2015, S. 195 und Doéring und Bortz, 2016, S.
406). Bei der Konstruktion des Online Fragebogens wurde
auf eine zielgerichtete Ansprache der jungen Erwachsenen
und eine klare Formulierung und Strukturierung der Items
geachtet (vgl. Raab-Steiner und Benesch, 2012, S. 49 ff.). Der
Fragebogen setzt sich aus 22 Fragen zusammen und die Be-
antwortungszeit betrdgt ungefahr fiinf Minuten. Es gibt vier
wesentliche Interessenbereiche: 1) Instagram 2) allgemeines
zur Sportaktivitit 3) Koérperbild und 4) Fitness Influencer. Zu-
néchst erhielten die Teilnehmer eine Vorstellung der Verfasse-
rin, des Themas und iiber den zeitlichen Umfang der Online
Umfrage (siche Anhang A, 1). Die Verfasserin versicherte den
Teilnehmern, mit den Daten vertraulich umzugehen und sie
zu anonymisieren. Im Anschluss erschienen drei Einstiegsfra-
gen, die gleichzeitig als Filterfragen genutzt werden konnten
(siehe Anhang A, 2-4). Die Teilnehmer erhielten den Hinweis,
dass sie sich im Alter zwischen 18 und 38 Jahren befinden
sollten. Eine Filterfrage bezog sich darauf, ob die Teilnehmer
einen Instagram Account besitzen. Daran ankniipfend folg-
ten drei Fragen zum ersten Interessenbereich, die Nutzungs-
haufigkeit, die Griinde und die beliebten Themengebiete bei
Instagram (siehe Anhang A, 5; Abb. 6,7). Diese Fragen basie-
ren auf der VuMa, Arbeitsgemeinschaft fiir Verbrauchs- und
Medienanalyse (2018c), Frees und Koch (2018) und Statista
(2019b). Anschlieffend wurden zwei Fragen zur moglichen
Einschrankungszeit von Instagram und deren Griinden ge-
stellt (vgl. Royal Society for Public Health, 2017; Vaterlaus
et al., 2015; Zingg, 2018; Vogl, 2019; siehe Anhang A, 6,7).
Der Interessenbereich Zwei enthielt Fragen zum allgemeinen
Sporttreiben der Teilnehmer, um eine Einschatzung vorneh-
men zu kénnen, wie oft und warum die Generation Y Sport
betreibt (siehe Anhang, 8,9; Abb. 8,9). Die Fragen setzten
sich aus der Studie von Preul} et al. (2012) sowie aus der
Mills (2019) Befragung zusammen. Um das aktuelle Schon-
heitsideal der Teilnehmer zu ermitteln, werden die Korper-
Bewertungs-Skalen von Stunkard et al. (1983) und die mo-
difizierte Skala von Lynch und Zellner (1999) herangezogen
(siehe Abb. 10,11). Diese beinhalten diinne und muskulGse
Korperbilder, fiir beide Geschlechter auf verschiedene Arten
nach Zahlen geordnet (vgl. Carrotte et al., 2017). Der darauf-
folgende Interessenbereich Vier stellte den Kern des Fragebo-
gens dar. Zunédchst wurde auf Basis vorausgegangener Litera-
tur ein Influencer definiert, um ein einheitliches Verstdndnis
von dem Begriff sicher zu stellen (siche Anhang A, 12). Der
Interessenbereich Vier setzte sich aus acht Fragen zum The-
ma Fitness Influencer zusammen (siehe Anhang A 13-15; C
1-4; Abb. 12). Die Zusammenstellung der Fragen konnte an
folgenden Studien abgeleitet werden: Vaterlaus et al. (2015),
Raggatt et al. (2018), Carrotte et al. (2015b) und Carrotte
et al. (2017), Easton et al. (2018) und Pilgrim und Bohnet-
Joschko (2019).

5.3.2. Auswahl der Befragten

Die Stichprobe bezieht sich auf die deutsche Generation
Y, im Alter von 18 bis 38 Jahren, da diese eine wichtige Ziel-
gruppe im digitalen Zeitalter darstellt und die meiste Zeit mit
Sozialen Medien verbringt (vgl. Jahnke et al., 2018, S.17; Vu-
Ma, Arbeitsgemeinschaft fiir Verbrauchs- und Medienanaly-
se, 2018c; Frees und Koch, 2018; Raggatt et al., 2018). Die
Befragten sollen einen Instagram Account besitzen, da nur
Fitness Influencer von Instagram Teil dieser Arbeit sind. Dem-
nach wird nur eine Auswahl von Fillen aus der Zielpopula-
tion (Teilerhebung) untersucht und keine Vollerhebung aller
Personen der Generation Y durchgefiihrt (vgl. Bortz und Do6-
ring, 2015, S. 292f.). Eine Mehrfachteilnahme war aufgrund
der vorgenommenen Einstellungen beim Onlineportal ausge-
schlossen.

5.3.3. Durchfiihrung

Der Fragebogen konnte mittels einer Umfragesoftware
als Online Umfrage verdffentlicht werden. Die Beantwortung
der Fragen war anonym auf mobilen Smartphones, Laptops
oder Tablets méglich, die von der Generation Y innerhalb von
fiinf Minuten durchgefiihrt werden konnte. Vorab wurde ein
Pre-Test durchgefiihrt, der zur Uberpriifung der Funktiona-
litdit des Online Portals diente. Die Online Umfrage ist am
4. September 2019 gestartet und wurde am 18. September
2019 beendet. Mithilfe eines Hyperlinks konnte die Umfrage
iiber Instagram, Facebook und WhatsApp geteilt werden. Zu-
sétzlich veroffentlichte eine Fitness Influencerin, deren Name
anonym bleiben soll, den Hyperlink in ihrer Instagram Story.
Auflerdem wurde die Online Umfrage {iber die Verteilungs-
email der Sportuniversitdt Mainz verschickt.

6. Ergebnisse

Die Auswertung der Daten erfolgte durch das Statistik-
programm SPSS Statistic 23 V5. Fiir die deskriptive Statistik
konnten Héufigkeitsverteilungen in Tabellenform von SPSS
dargestellt werden (sieche Anhang A). Um den Zusammen-
hang verschiedener Variablen zu priifen, konnten Kreuzta-
bellen erstellt und der Chi-Quadrat-Test angewendet werden
(siehe Anhang B, C). Diese Methoden sind Teil der Interfe-
renzstatistik und dienen der Uberpriifung von Hypothesen
(vgl. Janssen und Laatz, 2013, 40-44; Raab-Steiner und Be-
nesch, 2012, S. 17). Je nach Skalenniveau werden verschie-
dene Messwerte verwendet, die die Stirke des Zusammen-
hangs angeben (vgl. Janssen und Laatz, 2013, S. 266; Bortz
und Doring, 2015, S. 681). Bei zwei nominalskalierten Varia-
blen in einer 2x2 Tabelle wird der Phi-Koeffizient (¢) ver-
wendet (ebd.). Die Stirke des Zusammenhangs kann nach
Cohen (1988, S. 227) ab einem Phi-Koeffizienten von 0,10
als kleiner Effekt, ab 0,30 als mittlerer Effekt und ab 0,50 als
groler Effekt interpretiert werden (vgl. Bortz und Doring,
2015, S. 821). Das Signifikanzniveau liegt bei gleich oder
kleiner als 5% (p=0,05). Demnach wird entweder die Null-
hypothese (HO) bei p grofer als 0,05 oder die Alternativhy-
pothese (H1) bei p kleiner oder gleich 0,05 beibehalten (vgl.
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Bortz und Doring, 2015, S. 614). Die asymptotische Signifi-
kanz gibt den signifikanten Wert p an. Um das Zusammen-
hangsmald eines signifikanten Ergebnisses der Alternativhy-
pothese aufzeigen zu kénnen, wird der Phi-Koeffizient her-
angezogen (Anhang B, C). Zur Veranschaulichung der For-
schungsergebnisse wurden die Grafiken mit Microsoft Excel
erstellt.

6.1. Stichprobenkonstruktion

Es haben an der Online Umfrage insgesamt 304 Personen
teilgenommen. Davon konnten 32 Personen nicht mit in die
Auswertung einflief3en, da sie nicht Teil der angegebenen Al-
tersklasse 18 bis 38 Jahre waren oder den Fragebogen nicht
vollstdndig (iiber 50 Prozent) ausgefiillt haben (vgl. Bortz
und Doring, 2015, S. 588). Von 272 Teilnehmern haben 240
(88,24 Prozent) Personen einen Instagram Account und 32
Personen (11,76 Prozent) keinen Instagram Account (siehe
Anhang A, 4). Da sich diese Arbeit hauptsdchlich mit Fitness
Influencern auf Instagram beschéftigt, werden nur Personen
mit einem Instagram Account fiir die Auswertung der Befra-
gung mit einbezogen. Demnach setzt sich die Stichprobe ins-
gesamt aus 240 Teilnehmern (N=240) zusammen. Der pro-
zentuale Geschlechteranteil ist in Abbildung 4 in einem Kreis-
diagramm dargestellt. Der Anteil der weiblichen Teilnehmer
liegt bei 62,08 Prozent (n=149) und der der ménnlichen Teil-
nehmer bei 37,92 Prozent (n=91) (siehe Abb. 4).

Das durchschnittliche Alter lag bei 23,85 Jahren (Stan-
dardabweichung = 3,35) (siehe Anhang A, 3). In der Abbil-
dung 5 wird die Generation Y in zwei Altersklassen unterteilt.
Es bilden die 18- bis 26-jahrigen Teilnehmer 85,83 Prozent
(n=206) und die 27- bis 38-jahrigen Teilnehmer 14,17 Pro-
zent (n=34) der Umfrage ab (siehe Abb. 5).

6.2. Interessenbereiche

Der erste Interessenbereich beschaftigt sich mit dem The-
ma Instagram. Das Kreisdiagramm zeigt die Nutzung der 18-
bis 38-jahrigen Teilnehmer mehrmals am Tag (88,33 Pro-
zent; n=212), in der Woche (7,92 Prozent; n=19), im Mo-
nat (2,92 Prozent; n=7) und keine Nutzung (0,83 Prozent;
n=2) von Instagram (siehe Abb. 6). Darauf aufbauend wur-
den die Teilnehmer der Umfrage nach den Griinden (N=240)
und beliebten Themengebieten (N=239) befragt. Am hau-
figsten dient Instagram zur Freizeitbeschéftigung (69,17 Pro-
zent; n=166), Inspiration (64,58 Prozent; n=155) und ,in
Kontakt mit den Freunden stehen“ (46,25 Prozent; n=111)
(siehe Anhang A, 5).

Neben der Kontaktpflege bietet Instagram eine Informa-
tionsquelle fiir neues Wissen (35,83 Prozent; n=86) oder
wird zur Motivation (33,33 Prozent; n=80) genutzt (ebd.).
Die Teilnehmer nutzen Instagram, um selbst ihre Erlebnisse
zu teilen (28,75 Prozent; n=69) und neue kreative Inhalte
zu kreieren (14,58 Prozent; n=35) oder folgen ihren Lieb-
lingsstars (20,00 Prozent; n=48) (ebd.). Weitere Griinde
wurden im Fragebogen unter Sonstiges zusammengefasst
(4,17 Prozent; n=10) und 1,67 Prozent (n=4) gaben keine
Griinde zur Instagram Nutzung an (ebd.). In der Abbildung

7 sind die beliebten Themengebiete prozentual in einem Bal-
kendiagramm dargestellt. Ein beliebtes Thema der Befragten
auf Instagram ist Sport/Fitness mit 85,36 Prozent (n=204)
(siehe Abb. 7). Danach folgen die Themengebiete Reisen
(61,09 Prozent; 146), Erndhrung (56,90 Prozent; n=136),
Mode (43,10 Prozent; n=103), Gesundheit (34,73 Prozent;
83), Wohnen (32,22 Prozent; n=77), Politik (22,59 Prozent;
n=>54), Beauty (22,18 Prozent; n=53), Kunst (12,97 Pro-
zent; n=31), Technik (7,53 Prozent; n=18) und Sonstiges
(11,30 Prozent; n=27) (ebd.). 2,09 Prozent (n=5) machten
keine Angabe zu der Frage (ebd.).

Bei der Frage, ob die Teilnehmer ihre Instagram Aktivitat
einschranken mochten, haben 55,83 Prozent (n=134) mit Ja
und 44,17 Prozent (n=106) mit Nein geantwortet (sieche An-
hang A, 6). Ein Grund fiir die Einschrankung von Instagram
ist, dass die Teilnehmer sich weniger von Instagram ablen-
ken lassen wollen (87,67 Prozent; n=128) (siehe Anhang A,
7). Es folgen weitere mehrmals genannte Griinde fiir die Ins-
tagram Einschridnkung wie ,abends friiher ins Bett gehen“
(32,19 Prozent; n=47), ,keinen unrealistischen und uner-
reichbaren Lebensstilen nacheifern® (28,08 Prozent; n=41),
,mehr Zeit fiir Freunde und Familie haben“ (26,71 Prozent;
n=39), ,keine inszenierten Urlaubsbilder sehen“ (13,01 Pro-
zent; n=19) und ,nicht mit anderen Korperbildern verglei-
chen wollen“ (17,81 Prozent; n=26) (ebd.). Weitere Griinde
fiir die Einschrdankung wurden unter Sonstiges eingeordnet
(6,16 Prozent; n=9) (ebd.).

Beim Interessenbereich Zwei wurden die Teilnehmer zu
ihrer Sportaktivitdt befragt. Demnach betreiben 95,00 Pro-
zent (n=228) der Befragten Sport und 5,00 Prozent (n=12)
der Befragten keinen Sport (siehe Anhang A, 8). Die Abbil-
dung 8 zeigt Haufigkeit des Sporttreibens in Prozent. Es trei-
ben 85,42 Prozent (n=205) mehrmals in der Woche Sport
und 9,17 Prozent (n=22) mehrmals im Monat Sport und
5,42 Prozent (n=13) machen nie Sport (siehe Abb. 8.) Mit
64,29 Prozent (n=153) ordnen die Teilnehmer ihren Sport
im Bereich Fitnesssport ein (siehe Anhang A, 9). Danach folgt
der Freizeit- und Breitensport (57,98 Prozent; n=138), Leis-
tungssport (21,43 Prozent; n=51), Erlebnissport (15,13 Pro-
zent; n=36), Gesundheitssport (14,29 Prozent; n=34), In-
tegrationssport (2,52 Prozent; n=6)) und Sonstiges (2,52
Prozent; n=6) (ebd.). Es gaben 1,26 Prozent (n=3) keinen
Sportbereich an (ebd.).

Die Abbildung 9 zeigt ein Balkendiagramm mit den Griin-
den fiir das Sporttreiben in Prozent. Die Teilnehmer treiben
Sport, um ihr Wohlbefinden und ihre Gesundheit zu verbes-
sern (83,75 Prozent; n=201) oder als Ausgleich zum All-
tag (81,67 Prozent; n=196) (siehe Abb. 9). Es folgen Griin-
de wie ,,Erh6éhung der sportlichen Leistungsfihigkeit“ (68,33
Prozent; n=164), ,,Fit auszusehen“ (61,25 Prozent; n=147),
,Muskelaufbau“ (52,08 Prozent; n=125), , Gewichtsredukti-
on“ (32,92 Prozent; n=79) oder ,Menschen kennenlernen®
(14,17 Prozent; n=34)“ (ebd.). Weitere genannte Griinde
konnten in der Kategorie Sonstiges (8,33 Prozent; n=20) ge-
nannt werden und 1,25 Prozent (n=3) machten keine Anga-
be zu der Frage (ebd.).

Beim Interessenbereich Drei wurde anhand der Figu-
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Abbildung 6: Nutzung von Instagram in Prozent (N=240)

ren/ Korper-Bewertungs-Skala von Stunkard et al. (1983)
und Lynch und Zellner (1999), das aktuelle Schonheitside-
al jeweils von Frauen und Ménnern befragt. Abbildung 10
zeigt die Figuren/Korper-Bewertungs-Skala einer Frau nach
Zahlen geordnet.

Der Mittelwert liegt bei 7,77 mit einer Standardabwei-
chung von 5,25. Die weiblichen Teilnehmerinnen wollen si-
gnifikant genauso aussehen wie ein Fitness Influencer (sie-
he Anhang B, 2.). Da der p-Wert (0,001) kleiner als 0,05
ist (ebd.). Diese Ergebnisse beziehen sich ausschlief3lich auf
die Antworten von weiblichen Teilnehmerinnen (N=149) der
Befragung. Die Ergebnisse der Haufigkeitstabellen von der
Frauenfigur ergaben, dass mit rund 32 Prozent (n=76) das

Bild drei von Frauen und Miannern gewéahlt wurde (siehe
Anhang A, 10). Die Abbildung 11 zeigt die Figuren/Korper-
Bewertungs-Skala eines Mannes nach Zahlen geordnet. Der
Mittelwert liegt bei 13,68 mit einer Standardabweichung von
2,97. Auch Ménner wollen signifikant genauso aussehen wie
ein Fitness Influencer (siehe Anhang B, 4). Denn p (0,046)
ist kleiner oder gleich 0,05 (ebd.). Diese Ergebnisse beziehen
sich ebenfalls nur auf die Beantwortung des ménnlichen Ge-
schlechts (N=91). Die Haufigkeitstabellen von dem Ménner-
bild zeigen, dass Bild 13 von beiden Geschlechtern (26,25
Prozent; n=63) am haufigsten genannt wurde (siche Anhang
A, 11).

Der Interessenbereich Vier beschéftigt sich mit dem The-
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Abbildung 9: Griinde fiir das Sporttreiben in Prozent (N=240)
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Abbildung 10: Body rating scale nach Stunkard et al. (1983) und figure rating scale nach Lynch und Zellner (1999) fiir das

weibliche Geschlecht (Quelle: Grossbard et al., 2011) (N=149)
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Abbildung 11: Body rating scale nach Stunkard et al. (1983) und figure rating scale nach Lynch und Zellner (1999) fiir das
maéannliche Geschlecht (Quelle: Ralph-Nearman und Filik, 2018) (N=91)

ma Fitness Influencer auf Instagram. Es folgen 68,75 Prozent
(n=165) einem Fitness Influencer und 31,25 Prozent (n=75)
keinem Fitness Influencer auf Instagram (sieche Anhang A,
13). In einem Balkendiagramm sind die Themengebiete in
Prozent aufgelistet, mit denen die Meinungsmacher der Fit-
nessbranche die Aufmerksamkeit des Followers weckt (sie-
he Abb. 12). Die Themen sind Erndhrung (58,73 Prozent;
n=111), Alltagsleben (51,85 Prozent; n=98), Fitnessiibun-
gen zum Muskelaufbau (51,32 Prozent; n=97), Regelmélige
Trainingsprogramme (46,56 Prozent; n=88), Tipps zur Ge-
wichtsreduktion (27,51 Prozent; n=>52) und Sonstiges (8,47
Prozent; n=16) (ebd.). Es machten 4,23 Prozent (n=8) kei-
ne Angabe zu der Frage (ebd.). Bei der Frage ,,Beschéftigst
du dich mehr mit dem Thema Gesundheit und Fitnesssport,
seit du einem Fitness Influencer folgst“ gaben 28,75 Prozent
(n=69) Ja und 71,25 Prozent (n=171) nein an (siehe An-
hang A, 14). Bei der Frage ,Betreibst du mehr Sport oder
hast du angefangen mit Sporttreiben, seit du einem Fitness
Influencer folgst“ beantworteten 16,25 Prozent (n=39) mit
jaund 83,75 Prozent (n=201) mit nein (siehe Anhang A, 15).

6.3. Uberpriifung der Hypothesen

Die wesentlichen Ergebnisse aller aufgestellten Hypothe-
sen sind in der Tabelle 1 dargestellt. Es werden die Antwor-
ten von 240 Teilnehmern hinzugezogen (N=240). Die erste
Hypothese iiberpriift, ob ein oder kein Zusammenhang zwi-
schen dem Folgen von Fitness Influencern und dem Sportma-
chen besteht. Da eine Zelle eine erwartete Haufigkeit kleiner
fiinf hat und eine 2x2 Tabelle vorliegt, wird der Wert des ex-
akten Tests nach Fisher (zweiseitig) verwendet (vgl. Janssen

und Laatz, 2013, S. 43,781). Es handelt sich um eine unge-
richtete Hypothese, somit wird die Exakte Signifikanz nach
Fisher zweiseitig (0,200) verwendet. Demnach ist p grofSer
als 0,05 und die Nullhypothese wird beibehalten. Es besteht
kein Zusammenhang zwischen ,einem Fitness Influencer auf
Instagram folgen“und dem Sportmachen.

Bei der zweiten Hypothese soll gepriift werden, ob ein
oder kein Zusammenhang zwischen , Fitness Influencern fol-
gen“und ,Lust auf Sporttreiben“besteht, wenn der Follower
Bilder und Videos von einem Fitness Influencer sieht. Es ha-
ben null Zellen eine erwartete Haufigkeit kleiner fiinf, sodass
der Chi-Quadrat-Wert nach Pearson (18,791) hinzugezogen
wurde (vgl. Biihl, 2014, S. 306f.). Es besteht ein signifikan-
tes Ergebnis (p ist kleiner als 0,05) und ein kleiner Effekt
(Phi-Koeffizient=0,280). Demnach kann die Alternativhypo-
these angenommen werden. Es besteht ein Zusammenhang
zwischen Fitness Influencern und der Lust auf Sporttreiben.

Anhand der dritten Hypothese soll gepriift werden, ob
ein oder kein Zusammenhang zwischen ,,einem Fitness Influ-
encer folgen“und dem Ausprobieren eines Fitnessprogramms
besteht. Da null Zellen eine erwartete Haufigkeit kleiner fiinf
haben, kann der Chi-Quadrat-Wert nach Pearson (16,892) in-
terpretiert werden. Dabei ist p (0,000) kleiner als 0,05, somit
kann die Alternativhypothese beibehalten werden. Es besteht
ein kleiner Effekt (Phi-Koeffizient=0,265) zwischen Fitness
Influencern und dem Ausprobieren eines Fitnessprogramms.

Bei der Hypothese Vier soll gepriift werden, ob ein
oder kein Zusammenhang zwischen ,Fitness Influencern
folgen“und ,,genauso aussehen zu wollen wie ein Fitness In-
fluencer“besteht. Der Chi-Quadrat-Wert kann nach Pearson
(14,683) interpretiert werden, da null Zellen eine erwarte-
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Tabelle 1: Nennung der wichtigsten Ergebnisse aller Hypothesen (eigene Darstellung)

Anzahl (N) Kontinuitiatskorrektur Chi-Quadrat- Asymptotische Exakte Phi-Koeffizient (¢)

Wert nach Pearson  Signifikanz Signifikanz

(zweiseitig) (zweiseitig)

nach Fisher
Erste Hypothese 240 1,250° 2,067¢ 0,151 0,2004 0,093
Zweite Hypothese 240 17,4372 18,791° 0,000° 0,000 0,280¢
Dritte Hypothese 240 15,7232 16,892° 0,000¢ 0,000 0,265
Vierte Hypothese 240 13,635 14,683 0,000°¢ 0,000 0,247

a Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Hiufigkeit kleiner 5.
¢ Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5

d nicht signifikant bei p > 0,05
e signifikant bei p < 0,05
f kleiner Effekt bei w = 0,10
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Abbildung 12: Beliebte Themen bei Fitness Influencern (N=189)

te Haufigkeit von kleiner fiinf haben. Der p-Wert (0,000)
ist kleiner als 0,05, sodass die Alternativhypothese bei-
behalten werden kann. Es besteht ein kleiner Effekt (Phi-
Koeffizient=0,247).

7. Diskussion

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Online Umfrage
analysiert und diskutiert. Es ist bekannt, dass Instagram ein
beliebtes Medium bei der Generation Y ist (vgl. Grabs et al.,
2018, S. 287). Die Einteilung in zwei Altersklassen zeigt, dass
mehr 18- bis 26-jahrige (85,83 Prozent; n=206) als 27- bis
38-jahrige (14,17 Prozent; n=34) an der Befragung teilge-
nommen haben (siehe Abb. 5). Die Ergebnisse stiitzen die
Erkenntnis, dass ein Grol3teil (88,24 Prozent; n=240) der Be-
fragten einen Instagram Account hat (Anhang A,4). Die Platt-
form wird mit 88,33 Prozent (n=212) mehrmals am Tag von
der untersuchten Stichprobe genutzt (siehe Abb. 6). Insta-
gram dient sowohl zur Freizeitbeschaftigung und dem Aus-
tausch mit Freunden als auch zur Inspiration und Wissens-
beschaffung (siehe Anhang A,5). Die Ergebnisse dieser Ar-
beit konnen die Erkenntnis vorausgegangener Literatur be-
statigen, dass der Social-Media-Kanal Instagram ein belieb-
tes Medium zur Freizeitbeschéftigung ist und als Inspirati-
onsquelle genutzt werden kann (siehe Kapitel 4, 4.1). Laut
der Stichprobe ist das Thema Sport/Fitness (85,36 Prozent;
n=204) gern gesehen (siehe Abb. 7). Die Ergebnisse deu-
ten darauf hin, dass das Thema Sport in den Sozialen Netz-
werken populér ist (vgl. Grimmer, 2019, S. 181f.). Gleich-
zeitig ist zu bedenken, dass iiber 50 Prozent (n=134) der
Teilnehmer die tagliche Nutzung von Instagram einschran-
ken wollen (siehe Anhang A, 6). Dies stimmt mit dem aktu-
ellen Trend, der bewussten Einschrdnkung dieser App, tiber-
ein (vgl. Vogl, 2019). Die am h&ufigsten genannten Griin-
de dafiir bei der Umfrage waren, dass sich die Teilnehmer

weniger ablenken lassen, Abends friiher ins Bett gehen und
sich nicht mit unrealistischen und unerreichbaren Lebenssti-
len vergleichen wollen (siehe Anhang A, 7). Die Ergebnisse
dieser Arbeit zeigen die negativen Seiten von Instagram. Dies
konnte einer der Griinde sein, dass die sportlichen Aktivita-
ten durch die Nutzung der Sozialen Medien sinken kénnten
(vgl. Vaterlaus et al., 2015). Dennoch betreiben 85,42 Pro-
zent (n=205) der untersuchten Stichprobe mehrmals in der
Woche Sport (siehe Abb. 8). Vor allem ordnen die Teilneh-
mer ihren Sport im Bereich Fitnesssport ein (siehe Anhang
A, 9). Der Sport wird genutzt, um das Wohlbefinden und
die Gesundheit zu verbessern, einen Ausgleich zum Alltag zu
haben oder zur Erhohung der sportlichen Leistungsfahigkeit
(siehe Abb. 9). In der Studie von Mills (2019) konnten diese
Griinde ebenfalls dem Sporttreiben der Generation Y zuge-
ordnet werden. Die Ergebnisse der Umfrage spiegeln sowohl
die Begeisterung am Fitnesssport als auch das Verstdndnis
von Sport im weiteren Sinne wider. Demnach steht der Sport
sowohl fiir Leistung als auch fiir eine freudvolle Betitigung
in der Freizeit, um das physische und psychische Wohl zu ver-
bessern (siehe Kapitel 3, 3.1). AuBerdem folgen 68,75 Pro-
zent (n=165) einem Fitness Influencer auf Instagram (siehe
Anhang A, 13). Der Follower ist am Alltagsleben und der Er-
ndhrung der Influencer interessiert (siehe Abb. 12). Weiter-
hin erregen die Influencer die Aufmerksamkeit der User mit
Fitnessiibungen zum Muskelaufbau, regelmaf3igen Trainings-
programmen oder Tipps zur Gewichtsreduktion (ebd.). Aller-
dings zeigt Hypothese Eins, dass es keinen Zusammenhang
zwischen dem Folgen von Fitness Influencern auf Instagram
und dem Sportmachen gibt. (siehe Kapitel 6.3). Es beschéfti-
gen sich lediglich 28,75 Prozent (n=69) der Stichprobe mehr
mit dem Thema Gesundheit und Fitnesssport und 16,25 Pro-
zent (n=39) betreiben mehr Sport oder haben mit Sporttrei-
ben angefangen, seit sie einem Fitness Influencer folgen (sie-
he Anhang A, 14, 15). Dies konnte daran liegen, dass die teil-
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nehmenden Personen der Stichprobe meist aus sportlichen
Einrichtungen (Universitat Sportwissenschaft, Fitnessstudio)
den Fragebogen erhalten haben. Daher kdnnte ein gewisses
Grundverstéandnis von Sport vorhanden sein und die Teilneh-
mer betreiben seit der Kindheit Sport.

In der vorgestellten Literatur aus Kapitel 4.3.2 konnte
festgehalten werden, dass Fitness Influencer einen wesent-
lichen Beitrag zum Sporttreiben leisten. Dies konnte durch
die aufgestellte Hypothese Zwei bestatigt werden. Demnach
gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Folgen von Fit-
ness Influencern auf Instagram und der Lust auf Sport (sie-
he Kapitel 6.3). Zu diesen Ergebnissen kommen ebenfalls
die Studien von Vaterlaus et al. (2015) und Raggatt et al.
(2018), dass Fitspiration-Inhalte auf Instagram positiv zum
Sporttreiben animieren konnen. Es liegt die Vermutung na-
he, dass ebenfalls die Bilder und Videos der Meinungsmacher
die Motivation nach Sport verstirken kdnnen. Des Weiteren
bestétigt Hypothese Drei, dass Fitness Influencer bei der un-
tersuchten Generation Y die sportliche Aktivitat beeinflussen
konnen (siehe Kapitel 6.3). Demnach gibt es einen Zusam-
menhang zwischen dem Folgen von Fitness Influencern auf
Instagram und dem Ausprobieren eines Fitnessprogrammes ei-
nes Influencers (ebd.). Die veroffentlichten Fitnessprogram-
me tragen zur sportlichen Aktivitdt bei. Es konnte lediglich
gezeigt werden, dass die Generation Y bereits ein Fitness-
programm eines Fitness Influencers ausprobiert hat (ebd.).
Es konnen keine Aussagen getroffen werden, inwiefern die
Fitnessprogramme von dem Follower nachhaltig zum Sport-
treiben genutzt werden. Dennoch wecken die Fitness Influ-
encer bei den Befragten die Aufmerksamkeit mit regelmafsi-
gen Trainingsprogrammen (siehe Abb. 12). Allerdings sind
die Informationen {iber das sportliche Training der Fitness In-
fluencer in den meisten Fillen nicht wissenschaftlich fundiert
(vgl. Doring, 2015). Dadurch werden lediglich Behauptun-
gen oder eigene Erfahrungen der Meinungsmacher an den
Follower weitergegeben (ebd.). Es ist bekannt, dass die Com-
munity ihrem Vorbild vertraut, sodass es zu Fehlinformati-
on kommen kann (ebd.). Damit geht einher, dass die Bilder
der Influencer oft inszeniert und mit Bildbearbeitungseffek-
ten veroffentlicht werden (vgl. Fallmann und Moss, 2016, S.
27). Anhand der vorliegenden Befragung konnen keine Aus-
sagen gemacht werden, inwiefern die Inhalte der Influencer
transparent und zuverldssig sind. Dennoch geben die Ergeb-
nisse der Befragung den Hinweis, dass Instagram zur Aneig-
nung neuen Wissens bei der Stichprobe genutzt wird (An-
hang A, 5).

Durch die Kommunikation der Fitness Influencer auf Ins-
tagram verstdrkt sich der Wunsch bei den Followern nach
einem trainierten Korperbild (vgl. Carrotte et al., 2017).
Dies kann durch Hypothese Vier bestatigt werden (siehe Ka-
pitel 6.3). Demnach gibt es einen Zusammenhang zwischen
dem Folgen von Fitness Influencern auf Instagram und dem
Bediirfnis, genauso auszusehen wie ein Fitness Influencer. Ei-
nerseits konnen die gezeigten Kérper von Fitness Influencern
den Follower zum Nacheifern anregen (vgl. Schach und Lom-
matzsch, 2018, S. 14; Pilgrim und Bohnet-Joschko, 2019).
Denn durch die alltdgliche Préasentation des Trainings geben

sie ihm das Gefiihl, ebenfalls einen athletischen Korper for-
men zu konnen (vgl. Raggatt et al., 2018). Dieses Korperbild
kann durch eine gesunde Erndhrung und tégliche Bewegung
erreicht werden und vermittelt der Community ein gliickli-
ches Leben (vgl. ebd.; Pilgrim und Bohnet-Joschko, 2019).
Die Aufmerksamkeit beim Sporttreiben liegt somit beim ei-
genen Korper (vgl. Dimitriou und Ring-Dimitriou, 2019, S.
65). Andererseits steigt der soziale Druck in der Gesellschaft
sowie der stindige Zwang nach sportlicher Betdtigung, um
das ideale Korperbild zu formen oder beizubehalten (vgl.
Braumiiller, 2018). Die Korperform-Skala nach Stunkard
et al. (1983) und Lynch und Zellner (1999) gibt Ausschnitte
des aktuellen Schonheitsideals fiir Frauen und Méanner (sie-
he Abb. 10, 11). Bei Frauen liegt der Mittelwert des eigenen
Schonheitsideals bei 7,77 mit einer Standardabweichung von
5,25 (Abb. 10). Damit gibt es eine grol3e Streuung um den
Mittelwert (ebd.). Durch die Angabe der Haufigkeit lasst sich
erkennen, dass das angegebene Bild Drei mit 31,67 Prozent
(n=76) den aktuellen Korpertrend einer Frau dieser Stich-
probe widerspiegelt (siche Anhang A, 10). Dieses Korperbild
wird mit den Begriffen Diinnheit und Gewichtsverlust ver-
bunden (vgl. Carrotte et al., 2017). Die starke Streuung um
den Mittelwert konnte mit der Zusammenlegung der zwei
Skalen entstanden sein. Dadurch entsteht bei den Frauen
ein vielseitiges Korperideal. Dennoch wollen Frauen signi-
fikant genauso aussehen wie ein Fitness Influencer (siehe
Anhang B, 2.). Eine weibliche Fitness Influencerin steht fiir
einen muskulésen Korper mit wenig Korperfettanteil und
konnte dem Bild 14 zugeordnet werden (vgl. Pilgrim und
Bohnet-Joschko, 2019; siehe Abb. 10). Der Mittelwert bei
dem Korperbild der Ménner liegt bei 13,68 mit einer ge-
ringeren Standardabweichung von 2,97 als bei den Frauen
(siehe Abb. 11). Dieses Korperbild (Bild 13) stellt einen mus-
kulésen Mann dar (vgl. Carrotte et al., 2017). Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass Manner wie Frauen das Schonheits-
ideal eines Fitness Influencers anstreben (sieche Anhang B, 4).
Durch die tégliche Prasenz der Fitness Influencer auf Insta-
gram konnen negative Erscheinungsbilder wie Depressionen
oder Essstorungen bei dem Follower hervorgerufen werden
(siehe Kapitel 4.2). Diese Arbeit bietet lediglich einen Hin-
weis darauf, dass ein Teil der Generation Y ebenfalls einen
trainierten Kérper wie ein Fitness Influencer haben will. Dies
konnte ein Grund sein, dass die Mehrheit (55,83 Prozent;
n=134) der Teilnehmer die Instagram Aktivitdt einschran-
ken moéchten, weil sie sich nicht mit anderen Koérperformen
vergleichen wollen (siehe Anhang A, 6, 7).

7.1. Limitierung der Untersuchung

Die vorliegende Forschungsarbeit ist teilweise limitiert.
Die Akquise der Teilnehmer ist durch die passive Rekrutie-
rung beschriankt, um eine optimale Reprisentativitit der
Umfrage zu gewéhrleisten. Die Online Befragung wurde mit-
hilfe des Umfragelinks {iber die Sozialen Netzwerke und ei-
ner Verteilungsmail des Sportinstitutes Mainz veroffentlicht.
Es resultiert eine Selbstselektion, die die Reprisentativitat
der Stichprobe einschrankt. Einerseits konnte das Alter (18
bis 38) bei der Stichprobe eingeschréankt werden, sodass eine
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merkmalsspezifisch-reprasentative Stichprobe garantiert ist.
Andererseits konnen, bedingt durch den sportlichen Kontext
der Forscherin und deren Selbstselektion, keine optimalen
reprasentativen Ergebnisse gewéhrleistet werden. Dies lasst
sich aus der hohen sportlichen Betdtigung der Teilnehmer
ablesen (siehe Abb. 8; Anhang A,8). Des Weiteren ist der An-
teil der Geschlechter ungleich. Es gibt mehr weibliche (62,08
Prozent; n=149) als ménnliche (37,92 Prozent; n=91) Teil-
nehmer, sodass es zu geschlechtsspezifischen Unterschieden
bei der Beantwortung kommen kann (siehe Abb. 4). Der
Online Fragebogen konnte mithilfe des Befragungsservers
umfrage-online erstellt werden. Der zeitliche Aufwand der
Teilnehmer und der Forscherin wurde anhand der fehlen-
den Einstellung von Filterfragen bei dem Server (Alter und
Instagram Account) vergrof3ert. Da es sich um eine anony-
me Befragung gehandelt hat, gibt es auch keine Auskunft
dariiber, inwiefern die Teilnehmer die Fragen ehrlich beant-
wortet haben. Bei der Gestaltung der Fragen ergeben sich
weitere Grenzen, die die Auswertung der Ergebnisse ein-
schranken. Da es sich hdufig um dichotome Fragen mit einer
Nominalskalierung handelt, konnten lediglich Haufigkeiten
aufgezeigt und signifikante Zusammenhinge mithilfe des
Chi-Quadrat-Tests gepriift werden. Um weitere Zusammen-
héange und Richtungstendenzen aufzeigen zu konnen, wéren
Kardinalskalen notwendig gewesen. Um ein eindeutiges Kor-
perideal von Frauen und Méannern zu erhalten, wére die Zer-
legung der zwei Figuren-Bewertungs-Skalen (vgl. Stunkard
et al., 1983; Lynch und Zellner, 1999) von Vorteil gewesen.

7.2. Implikation weiterer Forschung

Aus der Forschungsarbeit ergeben sich weitere Moglich-
keiten, den Einfluss von Fitness Influencern auf die Sportak-
tivitdt zu untersuchen. Der Fokus konnte auf weniger spor-
taktive Menschen gelegt werden, um die vorliegende For-
schungsarbeit zu vertiefen. Um den Stellenwert von Fitness
Influencern bei der Generation Y herauszufinden, kénnten
weitere Fragen hinzugezogen werden. Beispielsweise konn-
te der Fragebogen mit Hilfe einer Ratingskala erganzt wer-
den, inwiefern der Follower den Ratschlégen der Fitness In-
fluencer vertraut oder die Meinungsmacher als Vorbild an-
sieht. Des Weiteren konnte der sportliche Hintergrund na-
her erfragt werden zum Beispiel Sportart oder wo und wann
die Personen mit Sporttreiben angefangen haben. Ein expe-
rimentelles Studiendesign kénnte den nachhaltigen Aspekt
von Sport durch das Folgen eines Fitness Influencers heraus-
finden, indem iiber einen zeitlichen Verlauf sportliche Aktivi-
taten und Korpermessindexe der Teilnehmer {iberpriift wer-
den. Aullerdem konnte der kritische Diskurs iiber das vermit-
telte Kérperideal und der Zwang nach sportlicher Betitigung
durch Fitness Influencer erforscht werden.

8. Fazit

Bei der vorliegenden Forschungsarbeit konnte, mithilfe
einer Online Umfrage, der Einfluss von Fitness Influencern
bei Instagram auf die sportliche Aktivitat untersucht werden.

Die Stichprobe bezog sich auf die Generation Y, die einen Ins-
tagram Account besitzt. Zusammenfassend lasst sich festhal-
ten, dass Instagram téglich von der untersuchten Generation
Y zur Freizeitbeschéftigung genutzt wird. Ein beliebtes The-
ma bei dieser Plattform ist Sport/Fitness. Vor allem folgen die
Mehrheit (68,75 Prozent; n=165) der Teilnehmer einem Fit-
ness Influencer auf Instagram. Die Meinungsmacher erregen
mit ihrem Alltagsleben, Fitnessiibungen-, Programmen etc.
die Aufmerksambkeit der Follower. Allerdings bedarf es wei-
terer Forschung tiber die Qualitdt der Empfehlungen von Fit-
ness Influencern im Bezug auf sportliches Training. Es 1asst
sich der Trend beobachten, dass die tagliche Nutzung von
Instagram vom Alltag ablenkt, sodass die untersuchte Gene-
ration Y ihre zeitliche Nutzung dieser Plattform einschran-
ken mochte. Dies konnte darauf hinweisen, dass Instagram
die sportliche Aktivitat negativ beeinflussen kdnnte. Aus den
Ergebnissen der Umfrage geht hervor, dass die meisten Perso-
nen mehrmals in der Woche Sport treiben. Obwohl Sport ein
vielseitiger Begriff ist und unterschiedlich verstanden wird,
lasst sich anhand der Griinde fiir das Sporttreiben feststellen,
dass Sport fiir Wohlbefinden, Gesundheit, Ausgleich zum All-
tag, Erhhung der sportlichen Leistungsfahigkeit usw. steht.
Es konnte jedoch kein Zusammenhang zwischen dem Folgen
von Fitness Influencern auf Instagram und dem Sportmachen
festgestellt werden. Dafiir konnten Teilnehmer mit weniger
sportlichen Hintergriinden ausgewahlt werden. Dennoch zei-
gen die Ergebnisse der Hypothese Zwei den Zusammenhang
zwischen Fitness Influencern und der Lust auf Sporttreiben
durch die Bilder und Videos der Meinungsmacher. Aufserdem
gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Folgen eines Fit-
ness Influencers und dem Ausprobieren von Fitnessprogram-
men eines Fitness Influencers. Um den Einfluss von Fitness
Influencern auf das langfristige Sporttreiben des Followers
zu testen, wére eine experimentelle Studie méglich. Die Fit-
ness Influencer vermitteln ein athletisches Korperideal, das
zum Sporttreiben anregen konnte. Dadurch kénnen negative
Gefiihle bei der Betrachtung dieser Korperideale entstehen.
Dennoch geht aus der Studie hervor, dass Fitness Influencer
auf Instagram die sportliche Aktivitit bei der Generation Y
beeinflussen kénnen. Die Sportaktivitdt wird sowohl durch
die visuelle Darstellung der Korper als auch durch die Verof-
fentlichung von Trainingsprogrammen der Fitness Influencer
angeregt. Dadurch konnten Fitness Influencer auf Instagram
einen positiven Beitrag zur sportlichen Aktivitdt bei der Be-
volkerung leisten.
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