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Influencing auf Instagram

Martina Schuegraf, Eva Maria Liitticke und Tobias Bérner

Der Begriff ,Influencer” ist in den letzten Jahren omniprésent in den Medien und wird stark mit

dem sozialen Netzwerk Instagram verbunden. ,Influencen” wird meist direkt mit , beeinflussen”

ibersetzt. Influencerinnen und Influencer beeinflussen ihre Gefolgschaft, haben eine grof3e Reich-

weite, stehen fiir Produktmarketing. Doch was macht sie abgesehen von ihrer Reichweite und

der Vermarktung von Produkten aus? Durch die befragten Personen unserer Studie wird deutlich,

dass Influencing sowohl seitens der Nutzenden als auch der Influencerinnen und Influencer selbst

als ,Inspiration” verstanden wird.

Der Ausgangspunkt

Ob Caro Daur (@carodaur), Pamela Reif (@pamela_rf), Kos-
ta Williams (@kosta_williams) oder Daniel Fox (@magic_
fox): Sie alle sind sogenannte Influencerinnen und Influencer,
welche u. a. Produkte vermarkten und fest mit ihren Profilen
im Produktmarketing verankert sind. Sie gehen vor allem fiir
Fashion-Produkte Kooperationen mit Unternehmen ein, um
deren Marken zu bewerben und entsprechende Fotos aufihren
Instagram-Profilen zu posten. Aufgrund ihrer hohen Reich-
weiten sind sie fiir die Unternehmen duf3erst attraktiv, da sich
diese dariiber versprechen, glaubwiirdig junge Zielgruppen
direkt und ohne grof3e Streuverluste zu erreichen. Auf diese
Weise erhoffen sich beide Seiten eine Win-win-Situation zur
Bekanntheitssteigerung der eigenen Marke bzw. des Profils.
Die hohe Reichweite, ihre Social-Media-Kompetenz und die
damit einhergehende Aufmerksamkeit ihrer Follower machen
Influencerinnen und Influencer in diesem Sinne zu Meinungs-
machenden und Markenbotschafterinnen bzw. -botschaftern.

Influencing wird in einem solchen Verstdndnis direkt mit
,beeinflussen” iibersetzt, was den Influencerinnen und Influ-
encern eine groe Wirkmacht aufihre Gefolgschaft zuspricht.
Unternehmen gehen davon aus, dass sie eine starke Ausstrah-
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lung besitzen, die die Nutzenden auf Instagram begeistert und
einen positiven Einfluss auf die jeweilige Zielgruppe im Sinne
des Unternehmens ausiibt.

Die Studie

In einem Forschungsprojekt an der Filmuniversitit Babelsberg
KONRAD WOLF haben wir uns gefragt, was Influencerinnen
und Influencer jenseits der Reichweite und der Vermarktung
von Produkten ausmacht: Was sind eigentlich Influencer? Wie
sehen sie sich selbst? Wie werden sie von anderen gesehen?
Hierfiir haben wir zehn Leitfadeninterviews mit Instagram-
Nutzenden und zehn Experteninterviews mit Influencerinnen
und Influencern durchgefiihrt, um uns dem Phédnomen zu
ndhern. Hierbei waren fiir uns nicht die besonders reichweiten-
starken Profile relevant, sondern Profile, die sich mit einer
Mindestanzahl von 10.000 Followern von reinen Instagram-
Nutzenden deutlich abheben.

Bei den Nutzenden haben wir Personen zwischen 14 und
29 Jahren (genderparitétisch) interviewt, welche zumeist ei-
nen hoheren Bildungsgrad innehaben. Sie sollten eine starke
Integration von sozialen Medien in ihrem Alltag aufweisen
und eine Affinitat fiir neue Technologien mitbringen. Dass
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Instagram eine hohe Relevanz fiir diese Altersgruppe aufweist,
zeigtauch ein Blick auf die Zahlen. Nach der ARD/ZDF-Online-
studie von 2017 nutzen 9 % der Befragten Instagram mindes-
tens einmal pro Woche, bei den 14- bis 29-Jdhrigen ist es mit
36 % gut ein Drittel und bei den 14- bis 19-Jahrigen mit 51 %
sogar die Hélfte. Taglich nutzen 6 % aller Befragten, 23 % der
14- bis 29-Jahrigen und 33 % der 14- bis 19-Jdhrigen Insta-
gram (Koch/Frees 2017, S. 444). Instagram steht somit in der
Gruppe der 14- bis 19-Jdhrigen an zweiter Stelle der Beliebt-
heitsskala im Hinblick auf die wéchentliche Nutzung und bei
der taglichen gleichauf mit Facebook. Die Gruppe der 14- bis
29-Jahrigen ist sowohl bei der wochentlichen als auch der
tédglichen Nutzung im Vergleich zur Gesamtbevolkerung somit
deutlich {iberreprasentiert.

Die Perspektive der Nutzenden

,L...] es sind halt Leute, die beeinflussen dadurch, dass sie
viele Bilder posten, die scheinbar vielen Leuten zusagen
und vielen Leuten gefallen, die damit vielleicht halt auch was
machen, die 4hm ihr Interesse dadurch noch so viel mehr
geweckt fiihlen [...]“

(Pia)

Motivation der Nutzenden

Die interviewten Instagram-Nutzer verwenden die Social-
Media-Plattform primér zum sozialen Austausch. Die Teilhabe
am Leben ihrer Freundinnen und Freunde ist hierbei einimmer
wieder genanntes Motiv, das einen reziproken Charakter hat:
Auch mit ihren eigenen Posts mochten die Nutzenden ihrer
Gefolgschaft (u. a.) Einblicke in ihren Alltag geben bzw. diese
aufdem neuesten Stand halten. Hierfiir scheint sich Instagram
als visuell ausgerichtete Plattform besonders zu eignen, wie
es eine Teilnehmerin zusammenfasst: ,Ich find’s 'ne coole
Option, um mitzubekommen, was andere machen, ohne wie
auf Facebook von anderen Sachen zugemdillt zu werden, weil
die Bilder einem auch so ’'nen kurzen Einblick geben, weil man
sich nicht langer damit beschaftigen muss.“

Die Nutzung von Instagram dient also auch der Verfestigung
bestehender zwischenmenschlicher Beziehungen (vor allem
Freundschaften) und bekommt durch die regelméRige virtu-
elle Abfrage des Status quo einen alltdglichen Charakter. Die-
ser spiegelt sich auch im Nutzungsverhalten: Bei allen befrag-
ten Nutzenden ist die Verwendung von Instagram fest in den
Tagesablauf eingebunden. So werden etwa Wartezeiten mit
dem Checken des Newsfeeds {iberbriickt.
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Identifikationsprozesse und Authentizitit

DasNutzungsverhalten und die Nutzungsmotive der interview-
ten Teilnehmenden spiegeln sich in deren Erwartungen an
Influencerinnen und Influencer wider. Letztere miissen durch
kontinuierliche Posts im (Instagram-) Alltag der Nutzenden
prasent sein. Diese Regelmafligkeit fithrt zu einer Verlasslich-
keit, welche den Beziehungen der Nutzenden zum sozialen
Umfeld gleicht. Das Verhaltnis zwischen Rezipierenden und
Influencern weist Ziige des Konzepts der parasozialen Inter-
aktion von Horton und Wohl (1956) auf: Influencerinnen und
Influencer sind Medienfiguren (Personae), welche héufig die
Mlusion einer direkten Interaktion mit ihrer Gefolgschaft (den
Rezipierenden) vermitteln. Verstarkt wird diese Vorstellung
durch die instagramspezifischen Asthetiken und Inszenierungs-
stereotype, etwa Selfies, in welchen Influencerinnen und Influ-
encer direktin die Kamera und somit in die Augen der Nutzen-
den blicken, oder kurze Clips, in denen Fragen der Nutzenden
beantwortet und die Follower direkt angesprochen werden.
Auf dieser Basis konnen parasoziale Beziehungen entstehen,
die durch regelméRige Interaktionen gepragt sind. So gesche-
henim Fall der Teilnehmerin Nina, die einer an Krebs erkrankten
Influencerin folgte und so sehr Anteil nahm, dass sie begann,
ihr bis zu ihrem Tod aufmunternde Nachrichten zu senden.
Gleichwohl zeigt dieses Beispiel auf, dass die parasoziale Inter-
aktion und Beziehung den Nutzenden noch realer erscheinen
konnen als im urspriinglichen Konzept von Horton und Wohl.
Denn das dort skizzierte Fehlen eines Riickkanals ist in den
sozialen Netzwerken in dieser Form nicht mehr gegeben.

Danebenbetontendie BefragtendasIdentifikationspotenzial,
iiber welches Influencerinnen und Influencer verfiigen sollten,
um als solche interessant zu sein. Dieses duf3ert sich vor allem
in einer gewissen Kongruenz mit ihrer Zielgruppe. Interessen,
Vorlieben, Hobbys und Tagesablauf miissen sich mit denen der
Follower decken oder zumindest fiir diese nachvollziehbar
sein, um Empathie bzw. Identifikation zu ermoglichen.

Ferner bildet neben dem Identifikationspotenzial die
Glaubwiirdigkeit bzw. die Authentizitit eines der wichtigsten
Kriterien, welches Influencerinnen und Influencer laut ihrer
Gefolgschaft besitzen miissen. Diese duf3ert sich demnach in
einer stimmigen Inszenierung des Profils, zu der u. a. der Fokus
aufbestimmte Themen und eine durchgingige eigene Asthetik
gehoren. Die Zahl der Follower hat indes keine Auswirkungen
auf die Glaubwiirdigkeit der Influencerinnen und Influencer.
Vielmehr ist sie nur als Indikator fiir die gro8e Reichweite,
durch welche sie sich von anderen Instagram-Nutzenden
unterscheiden, relevant.

81



WISSENSCHAFT

Kommunikationsprozess auf Augenhéhe

Seitens der Nutzenden gibt es eine klar formulierte Erwartungs-
haltung an die Influencerinnen und Influencer: Nutzende
wollen von ihnen inspiriert werden. Zwar sind sie sich der in
der Begrifflichkeit angelegten Beeinflussungskomponente
bewusst; im eigenen Erleben handelt es sich aber vielmehr um
einen Kommunikationsprozess, der auf Augenhoéhe stattfin-
det. Die Nutzenden folgen Influencern, weil sie sich von diesen
Inspiration erhoffen bzw. wiinschen. Wobei der Begriff hier
offen gefasst ist: Inspiration kann sich sowohl in Konsum-
tipps (Kleidung, Technik etc.) als auch in der Themenwahl
oder Asthetik dufern. Dieses breite Spektrum offenbart sich
beispielhaft in den Aussagen zweier Nutzerinnen. Wahrend
eine vor allem Sportlerinnen und Sportlern folgt, um sich hin-
sichtlich der richtigen Ausriistung inspirieren zu lassen, folgte,
wie bereits erwihnt, eine andere Nutzerin einer Influencerin,
die an Krebs erkrankt war. Sie nahm dies zum Anlass, sich
starker mit der Krankheit zu befassen. Die durch den Begriff
Hnfluencer”implizierte Hierarchie zwischen beeinflussenden
Akteuren und beeinflussten Subjekten ist somit nicht gegeben.
Beide Seiten nehmen eine mehr oder weniger aktive Rolle ein
und bedingen einander.

Die Perspektive der Influencerinnen und Influencer

»lch finde den Begriff ,Influencer ganz, ganz furchtbar.”

(Vreni Frost)

Vreni Frost ist eine Berliner Bloggerin und Studienteilneh-
merin (@vrenifrost). Als Expertin hat sie eine klare Meinung
zum Begriff ,Influencer” und wiirde sich selbst nie so bezeich-
nen. In diesem Punkt stimmen ihr, bis auf eine der befragten
Expertinnen und Experten, alle zu, denn sie sehen sich selbst
eher als Schauspielende, Bloggende oder YouTuber. Ihrer Mei-
nung nach iiben sie eine Profession aus und nutzen Instagram
in erster Linie, um auf sich aufmerksam zu machen. So erklért
Vreni weiter ,,[...] wenn du Influencer bist, dann kannst du ja
irgendwas, entweder du machst tolle Bilder, [...] kannst toll
schreiben und verbindest das mit tollen Bildern, [...] du bist
Musiker, du bist Model, [...] du bist Schauspieler, [...] also du
bist ja nicht Influencer, weil du influenct, du influenct ja, weil
du irgendwas zu sagen hast.“ Auch den anderen befragten
Expertinnen und Experten ist es wichtig, eine starke Meinung
zu vertreten und etwas zu sagen zu haben, gesehen zu werden
und mit den eigenen Themen, Botschaften und Haltungen
andere zu inspirieren. Inspiration bedeutet dabei auch Pro-
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dukt- und Markeninspiration, wobei hier jedoch nicht zwangs-
laufig ein bestehender Werbedeal urséchlich sein muss. Die
Mischung aus eigenem redaktionellem Content, bezahlten
Partnerschaften und dem Authentizitatsgehalt der eigenen
Inszenierung sorgt fiir die Glaubwiirdigkeit der Influencerin-
nen und Influencer, welche sich ihrer Vorbildfunktion fiir die
Rezipierenden durchaus bewusst sind.

Auf die Frage, was Influencer ausmacht, gibt es teils grol3e
Unterschiede in der Selbst- und Fremdwahrnehmung. Sie
scheinen sogar in manchen Fallen kontrar zu verlaufen. Wéh-
rend in den Medien und in der Gesellschaft vor allem der As-
pekt der Beeinflussung von anderen Instagram-Nutzenden
hervorgehoben wird, verweisen die befragten Experten auf
andere Kriterien, die ausschlaggebend sind: Authentizitat,
Kontinuitét und Inspiration. Der eigene 6ffentliche Auftritt
folgt demnach einem durchdachten &sthetischen Konzept,
bedarfeines regelmé3igen Postens, verlangt eine Themenbrei-
te, mit der sich die Follower identifizieren konnen, und fordert
so einen regen Austausch innerhalb der Community.

Strategien der Professionalisierung

Aus den Interviews mit den befragten Expertinnen und Exper-
ten lie@ sich eine klare Professionalisierung der Tatigkeiten
erkennen. Nicht nur die Art und Weise der Licht- und Bildge-
staltung und die Wahl der Motive, wie Personen, Tiere und
Orte, lassen eine professionelle Herangehensweise erkennen,
sondern auch die Tatsache, dass im Hintergrund oft ein ganzes
Team an der Umsetzung beteiligt ist (u. a. Fotografen) und so
einen grol3en Beitrag zum Erfolg leistet. Insbesondere Vreni
betreibt den Instagram-Account sowie ihre anderen Social-Me-
dia-Kanéle sehr durchdacht und arbeitet mit einem Redakti-
onsplan und einem gréeren Team an der Umsetzung.

Alle befragten Experten fithren Kooperationen mit Werbe-
partnerschaften durch und betonen die Auswahlkriterien fiir
diese Partnerschaften, denn keine der befragten Personen
wiirde fiir ein Produkt werben, von welchem sie nicht selbst
iiberzeugt ist und welches nicht zu ihrem Instagram-Account
passt. Nur so kann die Authentizitat der Influencerinnen und
Influencer bewahrt werden. Des Weiteren verfolgen alle Be-
fragten eine eigene Strategie, um eine moglichst grof3e Auf-
merksamkeit zu generieren, z.B., indem tiglich zur selben
Uhrzeit ein Beitrag veroffentlicht wird. Vreni postet bis zu vier
Beitrdge pro Tag und stellt fest, dass der Druck, abzuliefern,
enorm ist, denn nur, wer viel postet, bleibt relevant auf Insta-
gram.
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Die Vorbildfunktion als Influencerin und Influencer

Die Experten teilen innerhalb ihrer Community ihren Alltag,
ihre Ansichten und Meinungen, sie vermitteln Werte wie Nach-
haltigkeit, politisches Engagement und Veganismus genauso
treffsicher wie eine angesagte Tagescreme mit Lichtschutz-
faktor, das beste Hundefutter oder die neuesten Fitnessiibun-
gen. Dabei versuchen sie, stets als Vorbild zu fungieren und
ihre Community zu inspirieren.

Erkenntnisse

Was macht nun Instagram-Nutzende zu Influencerinnen und
Influencern? Beide Seiten betonen die Kontinuitdt durch
regelméfiges Posten, was bei den Nutzenden zu einem Gefiihl
der Verlasslichkeit fithrt und die Interaktion anregt. Ein durch-
dachtes, dsthetisches Konzept, das an die Welt und Interessen
der Gefolgschaft anschlief3t, fiihrt zu herausragender Sicht-
barkeit und Wahrnehmung. Unerlésslich ist hierbei eine au-
thentische Inszenierung, welche fiir die Follower glaubwiirdig
erscheint. Erst so konnen Personen auf Instagram zu Influen-
cern werden, von denen sich Nutzende anregen, motivieren
und letztlich inspirieren lassen.

Influencerinnen und Influencer sind dariiber hinaus Per-
sonen, die durch ihr Expertentum auf Instagram hervorste-
chen. Sie haben einen strategischen Inszenierungsplan, der
im besten Falle Authentizitét evoziert. Dennoch wird kaum
eine Situation dem Zufall {iberlassen oder spontan erzeugt.
Sowohl die Inhalte, welche an die Erwartungen ihrer Nutzen-
den anschliefSen miissen, als auch die Kanalgestaltung, welche
zumeist in Kongruenz mit anderen Social-Media-Plattformen
angelegtist, zeugen von einer hohen Professionalitdt. Feedback
iiber Likes und Kommentare nimmt dabei eine hohe Bedeu-
tung fiir die Interaktion, aber auch Anerkennung der Influen-
cer bei ihren Nutzenden ein. Insgesamt lasst dies Influence-
rinnen und Influencer als hochst kompetent im Umgang mit
sozialen Medien erscheinen.

Zusammengefasst Iisst sich festhalten, dass Aufmerksam-
keit die Wahrung ist, mit der Influencer operieren, und zu-
gleich der Messwert (gezollt in Reichweite) auf einer Beliebt-
heits- sowie Bekanntheitsskala. Die Anzahl der Follower, die
Verlésslichkeit durch regelmaflige Postings im Newsfeed, das
Identifikationspotenzial durch eine glaubwiirdige Expertise
sowie Themenkongruenz und die Authentizitit der Inszenie-
rung sind die wesentlichen Kriterien, die Influencerinnen und
Influencer mitbringen miissen, um als Inspirierende fiir ihre
Gefolgschaft zu fungieren.
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Unsere Studie hat sehr deutlich gezeigt, dass ,,influencing®
weniger ,,beeinflussen® als ,inspirieren“ meint. Dies kommt
sowohl vonseiten der Gefolgschaft als auch der Influencerin-
nen und Influencer selbst zum Ausdruck. Denn vor allem in
der Fremdzuschreibung kommt letzteren die Rolle als Influ-
encerin bzw. Influencer zu. Sie selbst sehen sich eher als blog-
gende Personen, Schauspielende, YouTuber etc. Somit gehtes
nicht um Beeinflussung ,,auf Druck komm’ raus®, wie es ein
Nutzender bezeichnet hat, sondern um Inspiration, welche
auch auf Gegenseitigkeit beruhen kann.
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