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Vorwort 

Vor Ihnen liegt die Bachelorarbeit „Veganismus auf Social Media“. Hierbei handelt 
es sich um eine Untersuchung zu möglichen Zusammenhängen zwischen der Er-

nährungsweise weiblicher junger Erwachsener und der Rezeption der Inhalte ve-
ganer Influencer auf der sozialen Bildplattform Instagram. 

Die Forschung für diese Bachelorarbeit zur Medien- und insbesondere Social-
Media-Kommunikation wurde anhand von sechs qualitativen Leitfadeninterviews 

mit Interviewpartnern aus Deutschland durchgeführt. Diese Bachelorarbeit habe 
ich als Abschlussarbeit meines Studiums der Medienkommunikation und des 

Journalismus an der Fachhochschule des Mittelstandes in Bielefeld verfasst. Von 
April 2018 bis Juli 2018 beschäftigte ich mich mit der Forschung und dem Schrei-

ben dieser Bachelorarbeit. 

Zusammen mit meinem Betreuer, Herrn Prof. Björn Brückerhoff, habe ich die Fra-

gestellung für diese Bachelorarbeit entwickelt. Die Forschung, die ich durchge-
führt habe, war komplex. Nach umfangreicher qualitativer Forschung konnte ich 

viele neue Erkenntnisse generieren und die Forschungsfrage sowie die aufgestell-
ten Hypothesen am Ende der Arbeit beantworten. 

Daher möchte ich Herrn Prof. Björn Brückerhoff an erster Stelle dafür danken, 
mir die Bearbeitung dieser Forschungsfrage und das Generieren neuer Erkennt-

nisse zu dem Thema Veganismus in den sozialen Medien ermöglicht zu haben. 

Ich hoffe, dass Sie viel Freude beim Lesen haben. 

Laura Herde 

Bielefeld, 12. Juli 2018 
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Zusammenfassung 

Jeder Zweite der 14- bis 29-Jährigen kann sich ein Leben ohne Social Media nicht 
mehr vorstellen.1 Von dieser Altersgruppe ist nahezu jeder in sozialen Netzwer-

ken angemeldet.2 Ein weiterer Trend dieses Zeitalters ist der Veganismus. „Men-
schen, die vegan leben, meiden alle „von Tieren stammenden Nahrungsmittel, Er-

zeugnisse und Inhaltsstoffe […].“3 Vor allem junge Frauen wenden sich diesem 
Lebensstil zu und entscheiden sich für eine rein pflanzliche Ernährungsweise4, 

während sie zudem verstärkt Zeit auf sozialen Netzwerken verbringen. Können 
diese beiden Phänomene in Bezug zueinanderstehen? Dieser Forschungsfrage soll 

die vorliegende wissenschaftliche Arbeit auf den Grund gehen. Im Rahmen dieser 
Arbeit wird deutlich, dass vegane Meinungsführer, die auf Instagram als soge-

nannter Influencer agieren, eine immer wichtiger werdende Rolle für Menschen 
einnehmen, die Interesse an dieser Ernährungsweise zeigen. Influencer fungieren 

als Informations- und Inspirationsquellen für Menschen, die sich für eine pflanzli-
che Ernährung interessieren und beeinflussen ihre Followerschaft durch das Tei-

len ernährungsrelevanter Informationen. Diese Beeinflussung geschieht auf be-
wusster sowie unterbewusster Ebene und kann sich auf unterschiedliche Weise 

auswirken. Im Rahmen der qualitativen Forschung dieser Arbeit wird deutlich, 
dass Zusammenhänge zwischen der Ernährungsweise junger Erwachsener und 

dem Konsum der Inhalte veganer Influencer auf der sozialen Plattform Instagram 
bestehen können. Deren Inspiration und Motivation kann häufig als letzter aus-

schlaggebender Grund genannt werden, weshalb Rezipienten sich dazu entschei-

den, aktiv zu werden und eine Ernährungsweise, die sie zuvor nur in Betracht ge-
zogen haben, auszuprobieren. Eine Tendenz ist demnach deutlich erkennbar. Ve-

gane Influencer auf Instagram dienen ebenfalls als responsive Ansprechpartner, 
die auf Fragen ihrer Followerschaft eingehen und Vorurteile gegenüber dieser 

Lebensweise revidieren. Dadurch gelingt es ihnen, Menschen mit einem großen 
Eigeninteresse dazu zu motivieren und zu ermutigen, diese Ernährungsweise 

selbst auszuprobieren und Veränderungen, dessen Ausmaß die Rezipienten selbst 
bestimmen, vorzunehmen. 

                                                   

1 Das geht aus einer repräsentativen Umfrage unter 1.212 Internetnutzern ab 14 Jahren im 
Auftrag des Digitalverbands Bitkom hervor. 

2 Vgl. Gentemann, L. (2018), Web 
3 Keller, M. (2013), S. 49 
4 Vgl. Abbildung 1, Anhang 
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1 Einleitung 

Veganismus – eine Ernährungsweise, die für viele Menschen auf den ersten Blick 
unter anderem Verzicht und Einschränkung bedeutet. Gleichzeitig sind in den Re-

galen von Buchläden zahlreiche vegane Kochbücher zu finden und viele gastro-
nomische Einrichtungen bieten neben ihrem üblichen Angebot zunehmend auch 

Speisen und Getränke ohne tierische Produkte an. In immer mehr Großstädten 
gibt es vegane Restaurants und Cafés, die nicht nur Veganer ansprechen. Diese 

Entwicklung liegt darin begründet, dass in den vergangenen Jahren die eng mitei-
nander verbundenen Themenfelder Ernährung, Umweltschutz und Gesundheit 

verstärkt ins Bewusstsein der Menschen gerückt sind. Daraus entstand die Er-
nährungs- und Lebensweise des Veganismus. Die Ernährungsweise bringt aus 

gesundheitlicher Sicht zahlreiche Vorteile mit sich, sofern sie richtig zusammen-
gestellt ist. Denn nur bei einer vollwertigen veganen Ernährung kann von ge-

sundheitsfördernden Effekten profitiert werden.5 Aber es „sprechen auch zahlrei-
che tierethische, ökologische und soziale Gründe für eine Ernährung ohne tieri-

sche Produkte“6. 

„Längst ist eine vegane Ernährung kein Randgruppen-Phänomen mehr, sondern 

entwickelt sich zu einem gesellschaftlichen Trend, der von Dauer sein dürfte.“7 
Aus dieser Tatsache heraus ergibt sich die Relevanz des Themas, denn das Phä-

nomen Veganismus wird in den Medien aktuell verstärkt aufgegriffen, wie in den 
Kapiteln 4 und 5 dieser Arbeit deutlich wird. 

Es ist die Tendenz erkennbar, dass vegetarische und vegane Ernährungsformen in 

der heutigen Gesellschaft zunehmend beliebter werden, da „das Interesse an ve-
getarischer und veganer Ernährung […] in den letzten Jahren deutlich zugenom-

men hat. […] Hauptmotiv dafür, tierische Lebensmittel teilweise oder ganz vom 
Speiseplan zu streichen, sind ethische Beweggründe, gefolgt von gesundheitlichen 

Motiven.“8 Laut einer Befragung des Marktforschungsinstituts Skopos9 ernährten 
sich im Jahr 2016 1,3 Millionen Menschen in Deutschland rein pflanzlich. Diese 

machten damals rund 1,6 Prozent der deutschen Bevölkerung aus. Noch drei Jah-

                                                   

5 Vgl. Keller, M. (2013), S.18 
6 Keller, M. (2013), S.18 
7 Keller, M. (2013), S.18 
8 Keller, M. (2015), S. 55 
9 Berlin, J. (2016), Web 
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re zuvor, im Jahr 2013, waren es 900.000 vegan lebende Menschen, also 1,1 Pro-
zent der Bevölkerung, wie das Markt- und Meinungsforschungsinstitut Y-

ouGov10 herausfand. Insbesondere junge Erwachsene fühlen sich zu dieser Ernäh-
rungsweise verstärkt hingezogen.11 Aus welchen Gründen das der Fall sein kann, 

wird in den folgenden Kapiteln dieser Arbeit anhand von Hypothesen näher erör-
tert. Die Hypothesen basieren auf den persönlichen Annahmen und Beobachtun-

gen der Forscherin und sollen im Rahmen qualitativer Forschung überprüft wer-
den. 

Die oben genannte Entwicklung soll mit einem weiteren Phänomen der letzten 
Jahre in Zusammenhang gebracht werden, und zwar dem Social Web. „Social Me-

dia gehört mittlerweile zum gesellschaftlichen Alltag und ist aus der heutigen Zeit 
kaum mehr wegzudenken. Die Nutzerzahlen allein in Deutschland12 zeigen, wie 

groß die Popularität der sozialen Netzwerke ist.“13 Social Media gilt als Massen-
phänomen des 21. Jahrhunderts.14 Denn heutzutage verbringt ein sehr großer Teil 

junger Erwachsener mehrere Stunden am Tag auf sozialen Netzwerken und 
schaut sich die Inhalte anderer Nutzer an.15 Dabei ist Instagram ein Netzwerk, das 

fast ausschließlich von Menschen im Alter von 14 bis 29 Jahren genutzt wird. Ins-
gesamt 63 Prozent der Menschen dieser Altersklasse weltweit nutzen die Bild-

plattform täglich.16 

Insbesondere Influencer17 haben für viele jüngere Nutzer inzwischen eine Vor-

bildfunktion eingenommen und können dadurch potenziell sowohl direkt als 

auch indirekt das Alltagsleben, Interessengebiete, die Ernährungsweise sowie 
persönliche Einstellungen, Meinungen und Entscheidungen ihrer Follower beein-

flussen. Ein Bedürfnis von Influencern ist es häufig, sich online selbst darzustel-
len, ihren Lebensstil zu vermarkten und möglichst ansprechend darzustellen. Bei 

denjenigen Rezipienten, die verstärkt Inhalte konsumieren und weniger selbst 
produzieren und teilen, liegt der Anreiz in der Informationsgewinnung zu be-

                                                   

10 Vgl. YouGov (2014), Web 
11 Vgl. Abbildung 1 und 3, Anhang 
12 Vgl. Abbildung 2, Anhang 
13 Stein, F. (2015), Web 
14 Vgl. Schmiegelow, A., Mielau, M. (2010), S. 107 
15 Vgl. Tippelt, F., Kupferschmitt, T. (2015), Web 
16 Vgl. Gentemann, L. (2018), Web 
17 Definition s. Kapitel 1.5 
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stimmten Themen sowie der Inspiration. Diese Faktoren spielen bei der regelmä-
ßigen Nutzung der sozialen Netzwerke für viele junge Erwachsene eine wichtige 

Rolle.18 Den sozialen Medien kann demnach eine immer wichtiger werdende Rolle 
im Alltagsleben junger Erwachsener zugesprochen werden, weshalb die Rolle und 

die Funktion virtueller Meinungsführer auf dem sozialen Netzwerk Instagram 
einen interessanten Untersuchungsgegenstand darstellen. In dieser Arbeit soll 

der Fokus auf der Rolle und Bedeutung von veganen Influencern auf Instagram, 
sowie den geteilten Inhalten und ihrer Kommunikationsweise liegen. Es soll zu-

dem untersucht werden, inwiefern diese sich selbst und ihre Ernährungsweise 
online darstellen und welchen Einfluss diese Darstellung auf weibliche Rezipien-

ten im Alter von 20 bis 25 Jahren haben kann. 

Die Autorin der Arbeit hat sich für das Thema entschieden, da sie seit mehr als 

vier Jahren vegan lebt und selbst durch die Inhalte einer veganen Influencerin auf 
diese Ernährungsweise aufmerksam geworden ist. Auf diesen Umständen basie-

rend ist die Motivation entstanden, in diesem Themengebiet eine detaillierte, qua-
litative Untersuchung anzustellen. 

1.1 Problemstellung und Relevanz der Arbeit 

Eine pflanzliche Ernährungsweise ist heutzutage in den Medien omnipräsent und 

breitet sich somit schnell innerhalb der Gesellschaft aus. Die Anzahl der Artikel zu 
Vegetariern und Veganern ist in den letzten Jahren stark angestiegen. Heute arbei-

ten die Medien mit anderen Stereotypen als noch vor einigen Jahren. Es werden 
Bilder gezeigt, auf denen Veganer als junge und moderne Menschen dargestellt 

werden, die die Vorzüge eines modernen Lebens genießen.19 Im Internet erschei-
nen täglich neue Blogs mit veganen pflanzlichen Rezepten und Online-Magazine 

berichten über den Ernährungstrend der letzten Jahre. Dabei handelt es sich bei 
dem Wort Veganismus nicht nur um eine Ernährungs-, sondern vielmehr um eine 

Lebensweise, die sich kritisch mit dem gesellschaftlichen Umgang mit Tieren, den 
Auswirkungen der Ernährung auf die Umwelt und vielen anderen Faktoren ausei-

nandersetzt. Veganer essen keinerlei tierische Lebensmittel, sondern nur pflanzli-
che Produkte.20 Eine Bevölkerungsgruppe, in der ein reduzierter Fleischkonsum 

                                                   

18 Vgl. Frees, B. (2013), Web 
19 Vgl. Vieth, J. (2015), Web 
20 Vgl. Wohlers, K., Hombrecher, M. (2017), Web 
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vergleichsweise hoch im Kurs steht, sind die Studierenden. „Hier bezeichnet sich 
gut ein Fünftel (21 Prozent) als Flexitarier, Vegetarier oder Veganer. Mit vier Pro-

zent ist der Anteil der Veganer unter den Hochschülern am größten. Der Fleisch-
konsum geht in der jüngeren Generation demnach zurück. Laut einer Befragung 

im Jahr 2016 ist der typische Veganer weiblich, zwischen 20 und 30 Jahren alt 
und befindet sich im Ubergang von Studium zu Beruf.21 Aus diesem Grund wird 

im Rahmen dieser Arbeit die potenzielle Entwicklung und Veränderung der Er-
nährungsweise ausschließlich bei weiblichen jungen Erwachsenen im Alter von 

20 bis 25 Jahren untersucht. 

Aufgrund der medialen Präsenz des Veganismus und der vermehrten Zuwendung 

zu einer fleischreduzierten Ernährungsweise junger Menschen lässt sich feststel-
len, dass eine Generation, die sich besonders intensiv und häufig mit medialen 

Angeboten beschäftigt und verstärkt auf sozialen Netzwerken unterwegs ist, we-
niger Fleisch konsumiert als die ältere Generation, welche dies nur bedingt tut.22 

Darauf aufbauend kann die Hypothese aufgestellt werden, dass die Nutzung so-
zialer Netzwerke u.a. einen Einfluss auf die Ernährungsweise von weiblichen Ins-

tagram-Nutzern im Jungen-Erwachsenen-Alter haben kann. Auf Grundlage dieser 
Hypothese findet eine Untersuchung zu möglichen Zusammenhängen zwischen 

der Rezeption der Inhalte von veganen Influencern auf Instagram und der Verän-
derung der Ernährungsweise weiblicher junger Erwachsener statt. 

1.2 Forschungsziel 

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit beschäftigt sich mit der Forschungsfra-

ge, inwiefern Zusammenhänge zwischen der Ernährungsweise weiblicher junger 
Erwachsener im Alter von 20 bis 25 Jahren und dem Konsum der Inhalte veganer 

Influencer in dem sozialen Netzwerk Instagram bestehen. Ziel dieser Arbeit ist es, 
zu erforschen, auf welche Weise vegane Meinungsführer auf dem entsprechenden 

sozialen Netzwerk ihre Ernährungs- und Lebensweise vermarkten. Weiterhin sol-
len Erkenntnisse darüber generiert werden, ob die Rezeption ihrer Inhalte eine 

direkte oder indirekte Wirkung bei den Rezipienten hervorruft, die schließlich in 
einer Veränderung der Ernährungsweise resultiert. Können Wirkungszusammen-

hänge festgestellt werden, soll anschließend analysiert werden, auf welche Weise 

                                                   

21 Vgl. Berlin, J. (2016), Web und Abbildung 3, Anhang 
22 Vgl. Abbildung 1, Anhang 
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sich Veränderungen in Denkweise und Handlungen der Rezipienten feststellen 
lassen. Ist dies nicht der Fall, soll begründet werden, woran die ausbleibende 

Wirkung festgemacht werden kann. Weiterhin sollen Faktoren, die eine Hand-
lungsveränderung bewirken können, herausgestellt werden. 

1.3 Aufbau 

Vor Forschungsbeginn werden deskriptive Fragestellungen entwickelt, die nach 

der Analyse von acht Instagram-Beiträgen einer Influencerin, sowie der Durch-
führung und Auswertung von sechs Leitfadeninterviews beantwortet werden sol-

len. Im ersten Kapitel dieser Arbeit wird eine Einleitung in die beiden Hauptthe-
mengebiete ‚pflanzliche Ernährung‘ und die ‚Verbreitung von Veganismus in den 

Medien‘ gegeben. Auf diese Weise wird ein Bezug zu der Forschungsfrage dieser 
Arbeit hergestellt. Anschließend wird die Problemstellung und Relevanz der Ar-

beit erläutert, um die Aktualität des Themas zu verdeutlichen. Daraufhin werden 
die in dem Titel und in der Forschungsfrage verwendeten Begriffe, die einer Defi-

nition bedürfen, im Sachzusammenhang definiert. Im zweiten Kapitel wird die 
soziale Plattform, auf der im Rahmen dieser Arbeit der Fokus liegt, vorgestellt 

und die Motivation der Nutzer aufgezeigt. Zudem werden die Einsatzmöglichkei-
ten des Netzwerkes für virtuelle Meinungsführer herausgearbeitet. Im dritten 

Kapitel der Arbeit wird der Begriff der virtuellen Meinungsführer detaillierter 
ausgeführt und der Kommunikationsfluss in einzelnen Schritten beleuchtet. Im 

Zuge dessen werden zudem die Persönlichkeitsmerkmale von Meinungsführern 
aufgezeigt. Daraufhin wird das Einflusspotenzial medialer Vorbilder zunächst im 

Allgemeinen und im Anschluss mit dem Fokus auf Meinungsführer auf Instagram 
untersucht. Dabei wird auch die Medienwirkung auf die Rezipienten der Inhalte 

näher beleuchtet. Weiterhin werden einige zentrale Einflussfaktoren bei der Me-
dienwirkung vorgestellt, die einen Einstellungs- und Verhaltenswandel der Rezi-

pienten begünstigen oder verhindern. Im Anschluss an dieses Kapitel wird eine 
vegane Lebensweise näher erläutert. Es werden ebenfalls typische Merkmale be-

nannt, die Veganer charakterisieren und Bezug auf die Forschungsfrage dieser 
Arbeit nehmen. Weiterhin wird ein Uberblick über die aktuelle Medienberichter-

stattung zu dem Thema Veganismus gegeben und aufgezeigt, wie der Trend auf 

Social Media von Meinungsführern dargestellt wird. Dabei wird ebenfalls die Po-
pularität dieser Ernährungsweise auf der Plattform Instagram untersucht. An-

schließend wird die Content- und Kommunikationsstrategie einer veganen In-
fluencerin aufgezeigt und im Sachzusammenhang interpretiert. Dabei werden die 
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Intentionen der virtuellen Meinungsführerin, ihre Zielgruppenansprache sowie 
möglicherweise daraus resultierende Auswirkugen auf die Followerschaft be-

schrieben. Anhand von acht Instagram-Beiträgen einer veganen Influencerin wird 
aufgezeigt, durch welche kommunikativen sowie inhaltlichen Mittel vegane In-

fluencer ihren Lebensstil online darstellen können, um Menschen für diese Er-
nährungsweise zu begeistern. Im fünften Kapitel der Arbeit wird im Rahmen der 

qualitativen Forschung ein offenes Vorgehen gewählt, das im Zuge der Auswer-
tung von sechs qualitativen Leitfadeninterviews als Grundlage dient. Basierend 

darauf wurde zu Forschungsbeginn eine Anfangshypothese zu möglichen Zu-
sammenhängen zwischen der Rezeption der Inhalte von veganen Influencern auf 

Instagram und der Veränderung der Ernährungsweise weiblicher junger Erwach-
sener formuliert. Diese wird nach Abschluss der Forschung verifiziert oder falsifi-

ziert. Forschungsgegenstand ist insbesondere die Medienwirkung der Inhalte ve-
ganer Influencer auf Instagram auf weibliche Rezipienten im Alter von 20 bis 25 

Jahren. Im Anschluss werden in Kapitel 6 im Zuge der Auswertung qualitativer 
Leitfadeninterviews23 Tiefenaspekte und Wirkungszusammenhänge von Medien-

konsum und Ernährungsweise der befragten Rezipienten erforscht. Die Inter-
views dienen der Gewinnung detaillierterer Einblicke in die Bereiche ‚pflanzliche 

Ernährung‘ und ‚Medienwirkung auf die Zielgruppe‘. Der Einstellungs- und Mei-
nungswandel der Rezipienten, der u.U. auch zu einer Veränderung des Lebensstils 

und der Handlungsweisen führt, wird in den entsprechenden Ausprägungen ana-

lysiert und die daraus resultierende Veränderung der Ernährungsweise evaluiert. 
Abschließend werden, sofern vorhanden, Wechselwirkungen zwischen der Er-

nährungskommunikation von veganen Influencer und der Rezeption ihrer Inhalte 
und der entsprechend umgesetzten Ernährungsweise der Medienrezipienten auf-

gezeigt. 

Das Ziel der Forschung ist es, neue Erkenntnisse zu generieren und die zu Beginn 

der Forschung aufgestellten Hypothesen zu verifizieren oder falsifizieren. Dies 
soll das tiefere Verstehen des Forschungsgegenstandes ermöglichen. Die Ergeb-

nisse werden in der Schlussbemerkung in Kapitel 7 reflektiert und zusammenge-
fasst, um die zu Beginn aufgestellte Forschungsfrage zu beantworten. Zum Ab-

schluss wird ein Fazit gezogen und darauf aufbauend auf Grundlage der Erkennt-

                                                   

23 mit einem Kommunikationsexperten für vegane Ernährung und Nachhaltigkeit, der oben 
genannten veganen Influencerin und vier ihrer weiblichen Follower 



Einleitung 

16 

nisse eine persönliche Einschätzung der Forscherin in Form eines Ausblicks ge-
geben. 

1.4 Wissenschaftliche Vorgehensweise 

Im Rahmen der Forschung wurden zu Beginn einige deskriptive Fragestellungen 

entwickelt. Am Ende wird auf Grundlage der Beantwortung dieser Fragestellun-
gen im weiteren Verlauf der Arbeit eine abschließende Antwort auf die For-

schungsfrage gegeben und zuletzt ein Fazit gezogen. 

Deskriptive	Fragestellungen	(zur	Hinführung	auf	die	Forschungsfrage)	

 Was ist unter dem Begriff Veganismus zu verstehen? 

 Wie wurde der Lebensstil zum Trend? 

 Wie wird der vegane Lebensstil / die vegane Ernährungsweise von In-

fluencern auf Instagram dargestellt? 

 Bestehen potenzielle Wirkungszusammenhänge zwischen der Kommunika-

tion von veganen Food- und Lifestyle-Influencern auf Instagram und der 
Ernährungsweise der weiblichen Rezipienten im Alter von 20-25 Jahren? 

Falls ja, welche? Worauf sind die Zusammenhänge zurückzuführen? Welche 
Faktoren gilt es bei der Evaluation einer Veränderung zu beachten? 

 Wie funktioniert diese Art der Massenkommunikation und worauf kommt 
es dabei an? 

 Welche Wirkungen werden durch die Rezeption der untersuchten Inhalte 
hervorgerufen? Worauf kommt es bei der Medienwirkung an? 

 Welche weiteren Faktoren sowie intervenierenden Variablen sind zu be-
achten? 

Vorgehen	Analyse	Content‐	und	Kommunikationsstrategie	der	Influencerin	

Die Auswahl der Analysebeispiele erfolgte nach speziellen, vorher festgelegten 
Kriterien. Zu diesen zählen die Erwähnung und der Bezug zu den Themen Vega-

nismus, Gesundheit, Umwelt oder das Vorstellen eines Rezepts sowie eine er-
kennbare Zielgruppenansprache. Die Sample-Auswahl ist insofern als repräsenta-

tiv anzusehen, als dass alle geteilten Beiträge von Laura Grosch aus den letzten 
vier Jahren einen Rückbezug zu dem Thema Gesundheit, Veganismus, Achtsam-

keit oder einem veganen Rezept herstellen. Ziel der strukturierenden Inhaltsana-
lyse der Instagram-Beiträge der Influencerin ist neben der rein formalen Systema-

tisierung und Beschreibung der Inhalte die wissenschaftliche Analyse von Kom-
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munikationsvorgängen, die den Texten zugrunde liegen. Es sollen bestimmte As-
pekte aus dem Material herausgefiltert werden, sodass dieses aufgrund bestimm-

ter Kriterien eingeschätzt werden kann. Der Schluss von dem Inhalt24 des Beitrags 
auf mitteilungsexterne Sachverhalte (Inferenzschluss) geht mit einem diagnosti-

schen und prognostischen Ansatz einher. So werden zum einen der Kontext25 des 
Beitrags und zum anderen mögliche Wirkungen bei der Zielgruppe untersucht. 

Die Rezeptionssituation der Zielgruppe wird bei der Analyse der Beiträge außer 
Acht gelassen, da diese stets variieren kann und zusätzlich von den Persönlich-

keitsmerkmalen der Rezipienten abhängig ist. Die inhaltliche Analyse der Beiträ-
ge der Influencerin erfolgt nach dem Prinzip der qualitativen, strukturierenden 

Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring.26 Diese eignet sich insbesondere für die 
Analyse des Aufbaus der Inhalte von Massenmedien und demnach auch von Soci-

al-Media-Beiträgen. Das qualitativ-offene, hypothesengenerierende Vorgehen soll 
ermitteln, welcher Zielgruppenansprache die Influencerin sich bedient, welche 

kommunikativen Botschaften ihre Beiträge der Followerschaft vermitteln und 
welche Intentionen sie mit dem Veröffentlichen ihrer Inhalte verfolgt. Ziel der In-

haltsanalyse der Beiträge ist es, im Rahmen eines systemarischen, regel- und the-
oriegeleiteten Vorgehens fixierte Kommunikation im Form von Texten und Bil-

dern zu analysieren, um im Anschluss Rückschlüsse auf bestimmte Aspekte der 
Kommunikation zu ziehen.27 Bei diesem Vorgehen ist es wichtig, dass der Text 

stets im Kommunikationszusammenhang verstanden und interpretiert wird. Zu-

dem soll das Material ebenfalls auf seine Entstehung28 und in Ansätzen auf seine 
Wirkung29 hin untersucht werden.30 Der im Text behandelte Gegenstand soll be-

schrieben und eine mögliche Wirkung des Textes bei der Zielgruppe in Form von 
Hypothesen formuliert werden. „Die theoretische Eingrenzung dessen, was auf 

der Objektebene, der ‚Realität‘, wissenschaftlich zu untersuchen ist, drückt sich 
zunächst in der Forschungsfrage [dieser Arbeit] aus.“31 Die Analyse der Beiträge 

dient weniger der quantitativ-qualitativen Untersuchung der konkreten Wirkung 

                                                   

24 Text und Bild 
25 Intentionen, Motive, Einstellungen der Influencerin 
26 Vgl. Mayring, P. (2010), S. 65 
27 Vgl. Mayring, P. (2010), S. 13 
28 Intention des Influencers, Contentstrategie und Zielgruppenansprache 
29 mögliche Auswirkungen auf die Verhaltensweisen der Rezipienten 
30 Vgl. Mayring, P. (2010), S. 48 
31 Früh, W. (2011), S. 77 
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auf die Follower, als vielmehr dem Zweck, neue Erkenntnisse im Bezug auf die 
Beitragsinhalte zu generieren. Aus diesen werden anschließend mögliche Wir-

kungen auf die Einstellungen, Meinungen und schlussendlich auch Verhaltenswei-
sen der Rezipienten abgeleitet. Die Untersuchung wird auf diese Art und Weise 

durchgeführt, da das Ziel ist, durch einen rein qualitativen Bezug auf die Beitrags-
inhalte neue Erkenntnisse zu generieren. Sie dient nicht dem Zweck, quantitativ 

im Hinblick auf die unmittelbaren Reaktionen und das Feedback der Zielgruppe 
zu forschen32. Es sollen demnach neue Hypothesen generiert werden, die sich 

womöglich im Anschluss anhand der geführten Leitfadeninterviews verifizieren 
und belegen oder falsifizieren lassen. Die Instagram-Beiträge der Influencerin 

werden folglich ausschließlich im Hinblick auf Zielgruppenansprache, die enthal-
tene Information sowie die Art und Weise der Formulierung untersucht. Als Vor-

gehensweise wird demnach ein qualitativ-offenes, vorwiegend induktives Vorge-
hen gewählt, um neue Erkenntnisse zu erzielen. Als Forschungsstrategie wird ein 

systematisches, die empiriegeleitete Kategorienbildung erweiterndes Vorgehen 
gewählt. Durch das theoretische Vorwissen der Forscherin bestehen bereits vor 

Beginn der Analyse Vermutungen, die in Form von Hypothesen ausgedrückt wer-
den. Diese basiswissengeleitete offene Kategorienbildung33 ermöglicht es der 

Forscherin, das durch die bisherige Recherche bereits erworbene Wissen mit den 
Inhalten zu verbinden und so zu exakteren Ergebnissen zu gelangen. Ohne nähere 

Exploration wurden daher im Vorhinein die unten aufgeführten, allgemeinen Ka-

tegorien entwickelt. Hinsichtlich dieser werden die ausgewählten acht Instagram-
Beiträge der Influencerin34 untersucht. Die ‚basiswissengeleitete offene Kategori-

enfindung‘ (BoK) benutzt beim Fehlen spezifischer Hypothesen „allgemeines Ba-
siswissen über den Gegenstand, um zunächst offen mögliche Kategorien und ggf. 

Hypothesen zu explorieren, die anschließend dann wieder die bekannten Arbeits-
schritte einer Inhaltsanalyse durchlaufen. […] Die BoK ist aber nur als Kombinati-

on von Induktion und Deduktion sinnvoll anwendbar.“35 Nach der Durchführung 
der Selektions- und Präzisierungsprüfung hat sich die Forscherin auf die folgen-

den Kategorien im Rahmen der Inhaltsanalyse der acht ausgewählten Beiträge 

                                                   

32 Dies ist aus dem Grund der Fall, weil sich die Ableitung der Wirkung aus vereinzelten Wor-
ten heraus als schwerig erweist. 

33 Vgl. Früh, W. (2011), S. 79 
34 s. Anhang, 8.5 
35 Früh, W. (2011), S. 73 
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festgelegt. Diese werden in die Dimensionen Bild, Bildunterschrift sowie Kombi-
nation von Bild und Bildunterschrift eingeteilt. 

Zudem ergeben sich aus der Forschungsfrage die folgenden Hypothesen: 

H. 1: Es besteht ein möglicher Zusammenhang zwischen der direkten Ansprache 

der Zielgruppe und deren Ubernahme einiger Empfehlungen der Influencerin in 
Hinblick auf vegane Ernährung und Gesundheit. 

H. 2: Das vermittelte Wissen der Beiträge führt dazu, dass Rezipienten dieses ab-
speichern und in ihrem Alltag zumindest in Teilen anwenden. 

H. 3: Die Kombination von Bild und Bildunterschrift hat einen Einfluss darauf, wie 
der Beitrag von den Rezipienten wahrgenommen wird und ob sie sich der vermit-

telten Inhalte annehmen und sich inspirieren lassen. 

H. 4: Der Sprach- und Argumentationsstil der Influencerin wirkt sich (direkt oder 

indirekt) auf die Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen der Rezipienten 
aus. 

H. 5: Die Voreinstellungen der Rezipienten beeinflussen, inwieweit diese bereit 
sind, ernährungsbezogene Informationen zu verarbeiten und das gelernte Wissen 

anzuwenden. 

H. 6: Die optische Aufmachung einer Mahlzeit beeinflusst, ob die Rezipienten be-

reit sind, das Gericht selbst nachzukochen. 

H. 7: Die Komplexität des Rezepts und die Aufwendigkeit des Gerichts entscheidet 

darüber, ob es von den Rezipienten nachgemacht wird. 

Diese Hypothesen sollen im Rahmen der Inhaltsanalyse der Beiträge zumindest in 
Teilen beantwortet werden können, indem mögliche Wirkungen auf die Zielgrup-

pe objektiv und rational hergeleitet werden. Im Rahmen der endgültigen Beant-
wortung werden die Auswertungen aus den Rezipienteninterviews zurate gezo-

gen. Zu erwähnen ist, dass die Influencerin international aktiv ist, weshalb die 
Beiträge auf Englisch formuliert sind. Die Zitate in den Analysetabellen36 erfolgen 

demnach ebenfalls auf Englisch. Die Auswahl der Beiträge erfolgte nach dem 
Grundsatz der Repräsentativität. Die ausgewählten Beiträge stehen im Verhältnis 

zu der Grundgesamtheit der Beiträge auf dem Instagram-Kanal der Influencerin 
aus den letzten Monaten. Die Influencerin hat diese Beiträge im Zeitraum mehre-

                                                   

36 Vgl. Anhang 8.6 
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rer Monate auf ihrem Instagram-Kanal veröffentlicht, um Ausschnitte aus ihrem 
Leben sowie ihre Gedanken zu teilen und ihre Followerschaft zu einer gesünderen 

Lebensweise zu inspirieren. Die Beiträge wurden transkribiert und sind samt Fo-
to im Anhang dieser Arbeit37 zu finden. Für die Analyse der Beiträge wird die Ana-

lysetechnik der Zusammenfassung und Strukturierung angewandt. Als Ablaufmo-
dell werden entsprechende Tabellen38 verwendet, um das Kategoriensystem mit 

den drei Hauptdimensionen der Beiträge, den Variablen und dazugehörigen Aus-
prägungen zu definieren. Zudem wurde für jeden Artikel ein Eintrag im Codebuch 

mit wichtigen artikelbezogenen Daten angelegt. Der Codierer jedes Artikels ist die 
Forscherin selbst, der Verfasser der codierten Beiträge stets die Influencerin. Alle 

Beiträge wurden ausschließlich auf der sozialen Plattform Instagram veröffent-
licht. Die untersuchten Beiträge sind im Zeitraum von Oktober 2017 bis Juni 2018 

geteilt worden und zwischen 11 und 26 Zeilen lang. Die entsprechende Analyse 
ist in Kapitel 4.3.2 der Arbeit zu finden. 

Vorgehen	Erforschung	Wirkungszusammenhänge	und	Generierung	neuer	
Ertkenntnisse	

Vor der Durchführung der Leitfadeninterviews wird ein Suchraster auf Basis der 

theoretischen Vorüberlegungen entwickelt. Dieses bestimmt im Vorhinein, welche 
Informationen bei den qualitativen Inhaltsanalysen im Anschluss an die qualitati-

ven Interviews extrahiert und strukturiert werden. Die aus den Interviews her-
ausgefilterten, relevanten Informationen werden den Kategorien des Suchrasters 

zugeordnet und bilden so eine übersichtliche Grundlage zur tieferen Analyse. Die 
Kategorienbildung erfolgt im Rahmen einer Kombination aus deduktiver und in-

duktiver Kategorienbildung. So wird zunächst die Grundstruktur eines Katego-
riensystems vor der Codierung theoriegeleitet entwickelt. Dieses wird allerdings 

für unvorhergesehene Informationen offengehalten und schrittweise während 
der Codierung ergänzt und erweitert. Durch dieses Vorgehen wird die Flexibilität 

gewahrt, wenngleich der Arbeitsaufwand steigt. 

  

                                                   

37 s. Anhang 8.5 
38 Vgl. Anhang 8.6 
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Im Rahmen der angewandten Forschung werden die folgenden Kategorien festge-
legt: 

 „Motive des Konsums“ 

 „Konsumhäufigkeit und Konsumdauer“ 

 „Motive der Rezeption“ 

 „Wirkung der Rezeption“ 

 „Emotionen durch Inhaltsrezeption“ 

 „Beeinflussung der Ernährungsweise“ 

 „Einstellungsveränderung durch Konsum“ 

Diese Kategorien werden bereits vor der Codierung gebildet. Die Kategorien sol-

len die Anforderungen erfüllen, vollständig und trennscharf, sowie den extrahier-
ten Informationen eindeutig zugehörig zu sein. Sie müssen also sowohl präzise 

definiert als auch wechselseitig exklusiv sein. Es werden Indikatoren (Bedeu-
tungsanzeiger) gebildet, welche Auskunft über den Sachverhalt von potenziellen 

Auswirkungen auf die Ernährungsweise bei jungen Erwachsenen durch die Re-
zeption der Inhalte veganer Influencer auf Instagram geben sollen und anstelle 

eines nicht messbaren Begriffs39 ausgewertet werden können. Zudem werden 
drei verschiedene Instrumente für die Leitfadeninterviews mit den drei verschie-

denen Arten von Interviewpartnern40 entwickelt. Zum Abschluss der Vorberei-
tung werden geeignete Interviewpartner ermittelt, welche die Voraussetzungen 

für ein aussagekräftiges Interview erfüllen. Interesse der Interviewpartner am 
Forschungsthema, eine inhaltliche und sprachliche Kompetenz sowie eine prinzi-

pielle Akzeptanz von Interviews und Kooperationsbereitschaft sind bei der Be-
antwortung der Fragen wichtige Grundvoraussetzungen, die für eine erfolgreiche 

Durchführung der Befragungen erfüllt sein müssen. Zudem muss gegeben sein, 
dass die vier Interviewpartnerinnen, welche als Rezipienten der Inhalte befragt 

werden, das zuvor festgelegte Alterskriterium „junger Erwachsener“ erfüllen, sich 
nicht vegan ernähren und vegane Influencer auf Instagram abonniert haben. 

Im Zuge des Empirieteils der Arbeit werden qualitative Leitfadeninterviews mit 
insgesamt sechs verschiedenen Experten geführt und ausgewertet. Die Fragen 

                                                   

39 Der konkreten Wirkung  
40 Kommunikationsexperte, Influencerin, weibliche Rezipienten 
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sind von der Forscherin vorgegeben und dienen ihr zur Orientierung. Durch offe-
ne Fragen sowie das spontane Reagieren auf die Antworten und Aussagen der 

Befragten besteht bei der Interviewführung eine gewisse Flexibilität. Dies ist 
sinnvoll, da die Befragten so die Möglichkeit haben, bei Nachfragen von Seiten des 

Interviewers nähere Details zu erläutern und tiefere Einblicke zu gewähren. Hin-
tergründe und Motive können dadurch noch intensiver verdeutlicht werden. 

„Leitfadeninterviews gestalten die Führung im Interview über einen vorbereite-
ten Leitfaden“41, sodass am Ende qualitative Daten in Form von Texten vorliegen. 

Es handelt sich dabei also um Interviews, „die mit einem Leitfaden den Interview-
ablauf gestalten. Der Leitfaden ist eine vorab vereinbarte und systematisch ange-

wandte Vorgabe zur Gestaltung des Interviewablaufs.“42 Der Interviewsituation 
liegt zumeist „ein asymmetrisches und komplementäres Rollenverhältnis „Inter-

viewende-Interviewte“ zugrunde, das einen künstlichen Charakter hat, weil die 
Kommunikation nicht den in der Alltagskommunikation geltenden Regeln [...] 

entspricht“43. Ein Leitfadeninterview bietet den Vorteil, dass die Interviewten den 
Raum haben, „das zu sagen, was sie sagen möchten, dass sie z.B. das ansprechen 

können, was ihnen selbst wichtig ist, dass sie ihre eigenen Begriffe verwenden 
können.“44 Durch spezifische Fragen ist das Gespräch gewissermaßen vorstruktu-

riert, lässt den Befragten jedoch gleichzeitig viel Freiraum bei ihrer Antwort. Im 
Gegensatz zu einem teil- oder vollstandardisierten Fragebogen beinhaltet das In-

terviewleitfaden lediglich die zu behandelnden Themen und Themenaspekte mit 

vorgeschlagenen Fragen, die im Verlauf des Interviews ggf. an die Befragten ange-
passt werden können.45 Der Leitfaden kann je nach Thema „in seinem Umfang 

und Standardisierungsgrad variieren“.46 Die Tiefenperspektive der Befragten ist 
wichtiger als die Vergleichbarkeit von Antworten. Das Ziel des Leitfadeninter-

views ist die „Generierung bereichsspezifischer und objektbezogener Aussa-
gen.“47 Die Interviews werden face-to-face durchgeführt. Diese Interviewsituation 

erfüllt den Zweck, dass bei Unklarheiten seitens des Interviewers in Bezug auf 

                                                   

41 Baur, N. (2014), S. 559 
42 Baur, N. (2014), S. 560 
43 Vgl. Baur, N. (2014), S. 560 
44 Baur, N. (2014), S. 562 
45 Vgl. Scholl, A. (2015), S. 68 
46 Scholl, A. (2015), S. 68 
47 Scholl, A. (2015), S. 69 



Einleitung 

23 

eine Antwort Rückfragen gestellt werden und Missverständnisse verhindert wer-
den können. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass der Interviewer den Befragten 

bei Bedarf Hilfestellung geben kann. So können auch Unklarheiten und falsche 
Interpretationen der Befragten, z.B. bei der Formulierung einer Fragestellung, 

vermieden werden. Durch die Nähe zu den Interviewten ist sowohl eine optische 
als auch eine akustische Unterstützung möglich. Daraus wiederum resultiert, dass 

die Abbruchwahrscheinlichkeit sinkt, da den Befragten jederzeit Hilfestellung 
durch den Interviewer gewährleistet ist. Ein weiterer Vorteil der qualitativen 

Face-to-Face-Befragung liegt darin, dass der Interviewer die Gesprächssituation 
zu einem gewissen Grad kontrollieren und dafür sorgen kann, dass keine weite-

ren anwesenden Personen das Gespräch beeinflussen oder Unklarheiten auftre-
ten. Nach der Durchführung der qualitativen Interviews werden diese transkri-

biert. Die Verschriftlichung des akustischen Gesprächsprotokolls findet nach 
Deppermann durch festgelegte Notationsregeln statt. Die Transkription erfolgt 

nach dem gesprächsanalytischen Transkriptionssystem (GAT). Aus den Notati-
onsregeln werden nur jene verwendet, die für die Beantwortung der Forschungs-

frage relevant sind. Anschließend werden qualitative Inhaltsanalysen aller sechs 
Leitfadeninterviews durchgeführt. „Ziel der Inhaltsanalyse ist [...] die Analyse von 

Material, das aus irgendeiner Art von Kommunikation stammt.“48 Inhaltsanalysen 
sollen also fixierte Kommunikation analysieren, dabei systematisch, regel- und 

theoriegeleitet vorgehen und das Ziel verfolgen, Rückschlüsse auf bestimmte As-

pekte der Kommunikation zu ziehen.49 Eine qualitative Inhaltsanalyse kann auch 
ohne Quantifizierungen arbeiten, z.B., indem induktiv Kategorien gebildet wer-

den.50 Die induktive Kategorienbildung beschreibt das Vorgehen im Rahmen die-
ser Forschung, wenngleich auch deduktive Elemente enthalten sind. Zu den Auf-

gaben einer qualitativen Inhaltsanalyse zählen u.a. die Hypothesenfindung und 
Theoriebildung. Zum einen geht es um „die Aufdeckung der für den jeweiligen 

Gegenstand relevanten Einzelfaktoren, zum anderen um die Konstruktion von 
möglichen Zusammenhängen dieser Faktoren.“51 Die Konstruktion deskriptiver 

Systeme zählt u.a. zu den Hauptaufgaben qualitativer Forschung. Auch die 
Uberprüfung von Theorien und Hypothesen ist im Rahmen einer qualitativen In-

                                                   

48 Mayring, P. (2015), S. 11 
49 Vgl. Mayring, P. (2015), S. 13 
50 Vgl. Mayring, P. (2015), S. 17 
51 Mayring, P. (2015), S. 22 
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haltsanalyse möglich.52 Der Forschungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeit 
liegt die Hypothese zugrunde, dass der regelmäßige Konsum von Inhalten vega-

ner Influencer auf Instagram sich auf die Ernährungsweise von weiblichen jungen 
Erwachsenen auswirkt. 

Um die Komplexität zu reduzieren, liegt der Fokus für das vorliegende For-
schungsprojekt ausschließlich auf der sozialen Plattform Instagram. Weitere sozi-

ale Netzwerke werden nicht berücksichtigt. Zudem wird nur der Einfluss von In-
fluencern untersucht, die eine vegane Ernährungs- und Lebensweise promoten, 

um die Art des Meinungsführers thematisch einzugrenzen und dadurch die An-
zahl an potenziellen Untersuchungsobjekten zu reduzieren. Im Rahmen der vor-

liegenden Arbeit werden konkret der Social-Media-Auftritt, die Content- und 
Kommunikationsstrategie sowie die Zielgruppenansprache und Umsetzung der 

24-jährigen veganen Influencerin Laura Grosch auf Instagram analysiert. Dadurch 
wird eine Spezifizierung der Fokusgruppe vorgenommen. Weitere Altersgruppen 

der Rezipienten sowie männliche Rezipienten werden bewusst vernachlässigt, 
um tiefere Erkenntnisse in der festgelegten Altersgruppe der weiblichen Follo-

werschaft zu generieren. Dadurch wird die Stichprobe homogener. Die vorge-
nommene Präzisierung der Untersuchungsobjekte ermöglicht es, tiefere Ergeb-

nisse durch eine Reduktion des Themenkomplexes zu generieren und detaillierter 
sowie hypothesengenerierend zu forschen. Es gibt noch weitere Indikatoren und 

Dimensionen, die weiter untersucht werden könnten. Diesen Indikatoren werden 

bewusst vernachlässigt, um tiefere Einblicke in die Ernährungsweise der Rezipi-
enten zu gewinnen. Der Fokus soll demnach ausschließlich auf dem Aspekt des 

potenziell aus dem Konsum resultierenden, veränderten Verhaltens liegen. Dies 
ist besonders interessant, da sich diese Auswirkungen konkret in Handlungen 

äußern und anhand festgelegter Indikatoren messbar sind.53 

Das oben vorgestellte methodische Vorgehen ist insofern geeignet, die am Anfang 

formulierte Forschungsfrage zu beantworten, als dass die persönlich befragten 
Personen sich frei dazu entscheiden können, als Interviewpartner zur Verfügung 

zu stehen. Sie besitzen demnach eine intrinsische Motivation, die Fragen detail-
liert und korrekt zu beantworten. Indem qualitative Ergebnisse generiert werden, 

können im Anschluss an die qualitativen Inhaltsanalysen Rückschlüsse auf poten-

                                                   

52 Vgl. Mayring, P. (2015), S. 25 
53 Vgl. Kapitel 5 
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ziell existierende Wirkungszusammenhänge gezogen werden. Die Forschung 
kann ebenfalls zu dem Schluss kommen, dass diese nicht vorhanden sind. In die-

sem Fall sollen die Ursachen für eine ausbleibende Wirkung und Faktoren, von 
welchen diese abhängt, erforscht werden. 

Um umfassende, repräsentative Erkennisse über den Forschungsgegenstand die-
ser Arbeit zu gewinnen, sollte im Anschluss an die qualitative Untersuchung eine 

quantitative Forschung stattfinden. Diese könnte beispielsweise im Rahmen einer 
Online-Befragung an eine große Anzahl von Rezipienten addressiert sein und 

dadurch repräsentative Antworten liefern, sodass verallgemeinernde Aussagen 
getroffen werden können. Ein solches Vorgehen empfiehlt sich aus dem Grund, da 

so die in den qualitativen Leitfadeninterviews gewonnenen Erkenntnisse durch 
die in der standardisierten Online- Befragung generierten, quantitativen Daten 

sowohl angereichert als auch ergänzt werden können. Der Vorteil einer multi-
methodischen Erhebungsmethode liegt zusätzlich darin, dass der ursprüngliche 

Fragebogen aus dem Leitfadeninterview angepasst und so verändert werden 
kann, dass er für die Teilnehmer der quantitativen Online-Befragung sowohl 

leichter verständlich als auch inhaltlich komplexer ist. Für dieses Vorgehen hat 
sich die Forscherin im Zuge dieser Arbeit bewusst nicht entschieden, um den Fo-

kus auf die Generierung neuer Erkenntisse zu legen, welche im Zuge weiterer 
Forschungen künftig als Ansätze dienen können. 

Es ist wichtig zu beachten, dass die erzielten Ergebnisse im Rahmen der qualitati-

ven Untersuchung eingeschränkt sind und nicht der Repräsentativität dienen. Die 
Forscherin weist an dieser Stelle auf die Grenzen ihrer Arbeit hin, da ihre Er-

kenntnisse nicht verallgemeinerbar sind. Die vorliegende Ausarbeitung verfolgt 
nicht den Anspruch, das Thema in seiner gesamten Komplexität zu erfassen, son-

dern lediglich denjenigen, die ausgewählten Aspekte näher zu beleuchten und 
mögliche Zusammenhänge anhand von Beispielen aufzuzeigen. Die Forschung 

eignet sich ausschließlich für die Erfassung neuer Ansatzpunkte im Bezug auf das 
zu erforschende Phänomen. 

1.5 Begriffsdefinitionen 

Die Definitionen der in der Forschungsfrage verwendeten Begriffe werden im 

Folgenden aufgeführt. Sie grenzen die Rahmenbedingungen der Experteninter-
views ab und dienen der Validität. 
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Mit virtuellen Meinungsführern sind im Rahmen dieser Hausarbeit Influencer auf 
der Social-Media-Plattform Instagram gemeint. „Ein Influencer zeichnet sich 

hauptsächlich durch drei Faktoren aus – Reichweite, Vernetzung und Relevanz.“54 
Bei Influencern handelt es sich um Multiplikatoren, die unabhängig von den Mei-

nungen Dritter authentisch mit ihrer Zielgruppe kommunizieren. Influencer agie-
ren häufig als Vertreter einer bestimmten Gruppe oder Nische, da sie sind in den 

meisten Fällen Experten für ein bestimmtes Thema sind.55 Sie „zeichnen sich 
durch eine besonders hohe Netzwerkgröße und Uberzeugungskraft aus. Durch 

ihre Empfehlungen in Social Media können sie Kommunikationskaskaden auslö-
sen“56, welche die Followerschaft beeinflussen. Influencer übernehmen die Rolle 

eines Opinion Leaders, weshalb eine Einflussnahme auf die Zielgruppe einen 
wichtigen Faktor darstellt. 

Unter dem Begrif der „jungen Erwachsenen“ sind Personen im Alter von 20 bis 25 
Jahren zu verstehen. Die Altersklasse von Jugendlichen im Alter von 13 bis 19 Jah-

ren und die der Erwachsenen ab dem Alter von 26 Jahren werden im Rahmen der 
Forschung bewusst nicht berücksichtigt, um die Anzahl der Untersuchungsperso-

nen einzugrenzen. Als Interviewpartner wurden vier weibliche Follower der 
deutschen Influencerin Laura Grosch aus dieser Altersklasse gewählt. 

Die Begriffe „Rezipent“ bzw. „Rezipienten“ im Empirieteil der Arbeit schließen 
Mediennutzer beider Geschlechter mit ein. Im Zuge der Forschung wurden vier 

weibliche Rezipienten befragt. Wenn im Rahmen der Interviewanalysen von „den 

Rezipienten“ die Rede ist, wird stets von den weiblichen Followern der Influence-
rin Laura Grosch gesprochen. 

Bei einer veganen Lebens- und Ernährungsweise wird auf alle Lebensmittel tieri-
schen Ursprungs verzichtet. Zur besseren Lesbarkeit wird in der Regel die ge-

schlechtsneutrale Formulierung verwendet. Ist beispielsweise von „Veganern“ die 
Rede, so sind stets sowohl weibliche als auch männliche Personen gemeint. 

                                                   

54 Klaus, F. (2014), Web 
55 Vgl. Tamble, M. (2015), Web	
56 Tamble, M. (2015), Web 



Instagram – eine soziale Plattform 

27 

2 Instagram – eine soziale Plattform 

„Instagram ist eine kostenlose, speziell für Smartphones entwickelte mobile Foto- 
und Video-Sharing-Applikation, mit der Nutzer Fotos und Videos einfach erstel-

len, bearbeiten und anschließend […] mit der Instagram-Community […] teilen 
können.“57 Das soziale Netzwerk ist eines der weltweit größten, in welchem die 

Community in Form von Bildern, Videos und Bildunterschriften miteinander 
kommuniziert und sich vernetzt. Die Nutzer des Netzwerkes können die Inhalte 

anderer abonnieren, „die eigenen oder die Fotos und Videos von Gleichgesinnten 
kommentieren und mit einem ‚Gefällt mir‘ versehen.“58 Die Plattform ist damit 

Vorreiter des wachsenden visuellen Social-Media-Trends, „bei dem sich die Kom-
munikation zwischen den Menschen in sozialen Netzwerken verstärkt auf Fotos 

und Videos verlagert.“59 In der heutigen Zeit des Informationsüberflusses können 
Menschen Bilder und insbesondere Bewegbilder viel besser erfassen und verar-

beiten als Texte.60 Neben Bildern und einer Bildunterschrift können die Nutzer 
der Social-Media-App auch sogenannte „Hashtags“61 setzen, damit andere User 

ihre Beiträge schneller in der Suche finden können und so thematisch passende 
Inhalte, die auf ihre Interessen zugeschnitten sind, angezeigt bekommen. Insta-

gram ist derzeit eine der beliebtesten Social-Media-Plattformen. Dies beweisen 
die zuletzt sehr hohen Wachstumsraten des Social Networks. Zudem sind die In-

teraktionsraten auf Instagram deutlich höher als auf anderen sozialen Netzwer-
ken.62 Im September 2017 hatte Instagram nach eigenen Angaben rund 800 Milli-

onen Nutzer weltweit. Gemessen an der Anzahl der monatlich aktiven Nutzer63 

belegte die Plattform in einem Ranking der größten sozialen Netzwerke den ach-
ten Platz.64 

                                                   

57 Kobilke, K. (2014), S. 14 
58 Kobilke, K. (2014), S. 14 
59 Kobilke, K. (2014), S. 15 
60 Vgl. Kobilke, K. (2014), S. 15 
61 gemeint sind Verlinkungen; das Setzen von App-internen Links 
62 Vgl. Reinhardt, M. (2015), Web  
63 Vgl. Abbildung 4, Anhang 
64 Vgl. Instagram (2018), auf Statista, Web 
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2.1 Motivation von Instagram-Nutzern 

Der soziale Aspekt spielt bei der Nutzung sozialer Netzwerke im Allgemeinen eine 

wichtige Rolle. „In erster Linie werden die sozialen Medien genutzt, um Teil einer 
Gemeinschaft zu werden oder zu bleiben. […] Aufgrund der fortschreitenden Glo-

balisierung und der damit einhergehenden örtlichen Mobilität werden die sozia-
len Medien für das Aufrechterhalten von sozialen Kontakten also immer wichti-

ger.“65 Soziale Netzwerke werden jedoch auch dazu genutzt, um sich über be-
stimmte Themen und persönliche Interessen zu informieren oder sich Inspiration 

einzuholen. Hierzu abonnieren Nutzer einerseits ihre eigenen Freunde, aber auch 
Prominente und Influencer, die sie zwar nicht persönlich kennen, deren Persön-

lichkeit oder Lebensweise sie jedoch interessant finden. Ein weiterer Beweggrund 
der Social-Media-Nutzung ist für viele Mitglieder auf Instagram „die Möglichkeit, 

nach […] Erfahrungsberichten anderer Nutzer zu recherchieren, die als Grundlage 
bei Kaufentscheidungen dienen sollen“66. Dies ist insbesondere aus dem Grund 

der Fall, weil von Privatpersonen wie Influencern geteilte Informationen glaub-
würdig und unabhängig erscheinen. Auch Alltagsentscheidungen können auf-

grund von Erfahrungsberichten anderer Nutzer beeinflusst werden. 

Für Influencer selbst besteht der Anreiz zur Selbstdarstellung oft darin, dass sie 

durch ihre Beiträge Anerkennung und Beachtung erlangen und gleichzeitig mit 
ihren Botschaften etwas bewirken und Veränderungen bei anderen Menschen 

hervorrufen. Durch die Teilhabe an bestimmten Bewegungen wird bei ihnen das 
Gefühl erzeugt, sich in der Gesellschaft einbringen und etwas verändern zu kön-

nen.67 Ein weiteres Bedürfnis, das Instagram erfüllt, ist „das Ausleben von Kreati-
vität und der Wunsch, neue Inhalte zu schaffen“68, die andere Nutzer inspirieren. 

Soziale Netzwerke wie Instagram sind deshalb mehr als nur ein Kommunikations-
tool. Sie befriedigen das Bedürfnis nach einer aktiven Botschaftsvermittlung so-

wie der Konsumierung von Anreizen zur Veränderung der eigenen Identität in 
bestimmten Lebensbereichen.69 Mehr als 40 Prozent der Nutzer sind auf der 

Plattform unterwegs, um Bilder zu bestimmten Themen wie Reisen, Essen oder 

                                                   

65 Goderbauer-Marchner, G., Büsching, T. (2015), S. 38 
66 Goderbauer-Marchner, G., Büsching, T. (2015), S. 39 
67 Vgl. Goderbauer-Marchner, G., Büsching, T. (2015), S. 39 
68 Goderbauer-Marchner, G., Büsching, T. (2015), S. 39 
69 Vgl. Goderbauer-Marchner, G., Büsching, T. (2015), S. 40	
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Fitness zu finden und sich dadurch inspirieren zu lassen. Basis der Erhebung ist 
jeweils die deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahren.70 Eine weitere Nut-

zungsmotivation, die mit der Informationsgewinnung zu einem bestimmten The-
ma einhergeht, ist das Orientierungsbedürfnis. Diese Variable steuert die Rezep-

tion der Informationen. Das Bedürfnis „variiert mit der Bedeutsamkeit der Infor-
mation für den Rezipienten bzw. auch dem Interesse am Gegenstand und dem 

Grad der Unsicherheit über den Gegenstand der Botschaft.“71 Auch die Schwierig-
keit des Zugangs zu den Informationen, nach denen der Rezipient sucht, kann ei-

ne Rolle spielen. Bei empfundenem Interesse und gleichzeitiger Unsicherheit der 
Rezipienten kann das Bedürfnis nach Orientierung entstehen, welches Nutzer da-

zu verleitet, unter anderem auf sozialen Plattformen wie Instagram nach Antwor-
ten auf ihre Fragen zu suchen und Anregungen zu finden. Ein Orientierungsbe-

dürfnis entsteht besonders häufig bei Nutzern, die ein gewisses Vorwissen in ei-
nem bestimmten Themengebiet haben und dieses ausweiten möchten oder sich 

aus diversen Gründen involviert fühlen. Daher sind bei den Nutzungsmotiven ei-
ner sozialen Plattform wie Instagram stets „bereits vorhandene Wissensbestände, 

Denkmuster und Schemata zu berücksichtigen, sodass bei der Herausbildung von 
Themenbewusstsein und Themenstrukturen abgesehen vom medialen Input wei-

tere Einflüsse aus dem kognitiven System von Bedeutung sind.“72 Wenngleich es 
Influencern gelingt, Themen bekannter zu machen und über verschiedene Dinge 

aufzuklären, „dürften für die weitere Evaluation und Prioritätensetzung die indi-

viduellen kognitiven Systeme eine wichtige Rolle spielen. Der eigentliche Prozess 
der Informationsverarbeitung der Rezipienten lässt sich dabei sinnvollerweise 

durch Individualanalysen beschreiben, wobei die individuell wahrgenommenen 
Medieninhalte in Bezug zu den kognitiven Systemen gesetzt werden, sodass die 

Selektion und Integration der aufgenommenen Inhalte deutlich wird.“73 Diese 
Analysen werden in den Kapiteln 5 und 6 dieser Arbeit anhand des Beispiels von 

vier Rezipienten durchgeführt. 

                                                   

70 Vgl. Abbildung 5, Anhang 
71 Schenk, M. (2007), S. 491 
72 Schenk, M. (2007), S. 492 
73 Schenk, M. (2007), S. 492 
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2.2 Einsatzmöglichkeiten von Instagram für Influencer 

Instagram dient als Plattform zum Ausdruck der eigenen Persönlichkeit und indi-

vidueller Interessen. Es ist ein Netzwerk, das seinen Nutzern die Möglichkeit bie-
tet, sich selbst darzustellen und „anderen über Fotos und Videos die eigene Sicht 

auf das Leben und die eigene Identität näherzubringen.“74 Instagram ist weniger 
eine Plattform des Monologs, sondern vielmehr des Dialogs zwischen Nutzern. 

Durch Social-Media-Kommunikation besteht für Meinungsführer also die Chance, 
„eindimensionale Kommunikation in einen vielseitigen Dialog zu transformie-

ren.“75 Auf Instagram geht es Influencern in erster Linie darum, kreative Inhalte, 
nützliches Wissen und wichtige Informationen mit ihrer Followerschaft zu teilen 

und dadurch einen Einfluss auszuüben.76 Influencer geben Ratschläge sowie 
Handlungsanregungen an ihre Followerschaft weiter und erhalten von dem re-

zeptionsfreudigen Teil ihrer Zielgruppe sowohl positives als auch negatives Feed-
back. Indem Meinungsmacher relevante Inhalte zu einem bestimmten Thema 

veröffentlichen und ein großes Wissen in einem bestimmten Gebiet demonstrie-
ren, werden sie von der Community als Influencer akzeptiert und sie treten 

dadurch als Multiplikatoren einer Botschaft auf.77 Dadurch vermögen sie „The-
men nicht nur zu veröffentlichen, sondern öffentlich zu setzen. Das heißt, ihre 

Netzwerkpartner haben eine relativ hohe Bereitschaft, die Themen aufzugreifen 
beziehungsweise weiterzutragen.“78 Diese Funktion wird auch als Agenda-Setting 

bezeichnet und ist bei Medienunternehmen besonders verbreitet. Neben einem 
hohen Grad der Vernetzung zu anderen Nutzern ist die Themen- und Kommuni-

kationskompetenz ausschlaggebend dafür, ob ein Meinungsmacher erfolgreich ist 
und tatsächlich einen Einfluss auf seine Zielgruppe ausübt.79 Die Haupteigen-

schaft, welche die Foto-Plattform bei ihren Nutzern und besonders bei In-
fluencern so beliebt macht, ist der soziale Aspekt der Nähe und der schnellen Er-

reichbarkeit. „Die Möglichkeit, die eigenen Fotos und Videos direkt und einfach 
[…] einer breiteren Offentlichkeit zeigen zu können und eine unmittelbare Reso-
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