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Über mich:

Seit ich 2013 mit Instagram anfing, hat sich nicht 
nur mein persönlicher Account gewandelt, sondern 
auch ich habe mich verändert und zu mir selbst 
gefunden. Von einem anfänglichen „Just for Fun“ 
wurde mit der Zeit eine Art persönlicher Blog, in 
dem ich meine Geschichte und meine Passion für 
den Sport mit meiner Community teile. Zuerst als 
reiner Food - Reviewer (Proteinriegel Tester) 
entwickelte sich mein Account zu einem Tagebuch. 
Tägliche Stories, Postings und ungeschönte Wahr-
heiten stehen bei mir an vorderster Stelle. 
Ich kläre meine Follower nicht nur über meine 
Essstörung und meinen Weg aus dieser Zeit auf, 
sondern ich zeige ihnen auch die „schöne heile 
Fake Welt“ von Instagram. Denn viel zu schnell 
wird der Follower von heute von schönen Bildern 
geblendet und verunsichert.

Mein ZIEL:

Ich will Leuten helfen, sei es genau wie ich aus einer 
Essstörung oder anderen psychischen Erkrankung 
herauszufinden, ihnen gesunde Ernährung aufzu-
zeigen, ihr Selbstbewusstsein zu stärken, gesund 
abzunehmen und Muskeln aufzubauen oder ein-
fach nur Foodneuheiten in den Lebensmittelläden 
zu finden. 

Warnhinweis!

Dieses Buch ist als analytische Bachelorarbeit anzu-
erkennen. Ich habe weder mit Rufmord noch ernst-
haften rufschädigenden Absichten dieses Buch ver-
fasst. 
Ich möchte lediglich den Leser zum Nachdenken 
anregen und ihn über alltägliche Praktika der 
Influecer, Marketing Fimen und Ähnlichem aufklä-
ren. Am Ende muss Jeder für sich selber entschei-
den was er glauben, konsumieren oder kaufen 
möchte... Oder ob er doch lieber die Augen vor 
der Wahrheit verschliesst... 



True influence 
drives action, 
not just  
wareness! 

-Jay Baer
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So kitschig es sich anhören mag, ich möchte hiermit die 
Gelegenheit nutzen meinen Eltern und meinen Geschwistern zu 

danken. Sie haben für mich gekämpft, als ich es nicht mehr
konnte. Ebenso danke ich all meinen neuen Freunden/innen, die 
ich auch vorallem durch Instagram kennen und schätzen gelernt 

habe. Ihr seid mehr als nur meine „Follower“. Ihr seid ein Teil  
derer Menschen geworden, die ich in mein Herz geschlossen 

habe. Ihr akzeptiert mich so wie ich bin, mit all meinen Makeln, 
meiner „Crazyness“ und ewig langen Sprachnachrichten. Ohne 

euch wäre ich heute nicht die Izzy die ich bin; selbstsicher,  
lebensfroh, weltoffen und dies mit einer guten Priese schwarzem 

Humor.

#instagramverbindet
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1. EINLEITUNG
1.1 Meine Story

Es heisst: ”Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte!” Nun, 
dann möchte ich Dir mein Transformations-Bild nicht 
vorenthalten.

Erschreckend, nicht wahr? Das rechts war ich 2016 
mit knappen 40 kg. Links bin ich heute mit 50kg, 
und ja ich weiss, das ist noch zu wenig, doch was 
ich damit eigentlich sagen möchte ist: jeder kann es 
schaffen! Ich habe eine lange Magersucht-Geschich-
te hinter mir: 30kg war mein tiefstes Gewicht und die 
Ärzte gaben mir noch ca 2 Tage zu leben. 

Jetzt willst Du bestimmt wissen, wie ich das geschafft 
habe, aus dem Strudel der Magersucht wieder her-
aus zu kommen?! 

Ich habe mich nicht wohl gefühlt, aber trotzdem 
nicht wirklich etwas getan, um meine miserable Si-
tuation zu ändern. Ich habe viele Versuche, immer 
wieder eine neue Anstrengung gestartet, aber nie 
hat etwas geholfen, und meine Motivation ist immer 
mehr verloren gegangen - bis ich es irgendwann halt 
akzeptiert hatte, so auszusehen.
Vor ca. einem halben Jahr bin ich öfters von Leuten 
angesprochen worden, ob ich denn etwas für mei-
ne Gesundheit tun möchte, ich habe es aber immer 
schön abgeblockt. Wieder eine Enttäuschung mehr? 
Nein danke!

Bis es irgendwann Klick gemacht hat, und ich mir 
dachte - Isabelle, was muss denn noch passieren, 
wie lange möchtest du noch unglücklich sein, bis du 
endlich bereit bist, etwas für deine Gesundheit zu 
tun? Und so habe ich mir ein Ziel gesetzt und ange-
fangen, daran zu arbeiten und habe bis heute nicht 
damit aufgehört. Es war nicht immer einfach, aber 
durch die Motivation und die Unterstützung, die ich 
bekommen habe, habe ich es endlich geschafft und 
habe 20 kg zugenommen. 

Letzte Woche, als ich meine Haare gekämmt habe, 
ist mir aufgefallen, dass ich mittlerweile meine Haare 
nach vorne nehmen muss, damit ich die Spitzen auch 
kämmen kann, weil sie so lang geworden sind. Frü-
her hatte ich kurzes, brüchiges und trockenes Haar. 
Seit ich meine Omega 3 Kapseln von Juice Plus be-
nutze, ist mein Haar so lang geworden und endlich 
gesund, keine trockene Haare mehr. 
Ich hatte schon von Geburt an blondes und dünnes 
Haar, doch mit der Essstörung fielen sie mir Büschel-
weise aus und jetzt siehe da, ich habe extrem viele 
Babyhaare bekommen, wo vorher kaum noch welche 
da waren. 
Welche Frau wünscht sich das nicht, langes, gesun-
des und schönes Haar? 

Setzt Euch Eure Ziele und fangt an an, an Euch selbst 
zu glauben- diese Challenge ist bei weitem das Bes-
te, was mir passieren konnte und ich bin so dankbar, 
dass mir diese Möglichkeit gegeben wurde. Eines Ta-
ges bin ich auf das Konzept der MissionW mit dem 
Juice Plus Produkten durch Instagram aufmerksam 
geworden. Ich habe dem Versuch eine Chance gege-
ben. Die Bilder und Kommentare dazu haben mich 
überzeugt.

Am Anfang war ich dem Ganzen gegenüber sehr 
skeptisch. Doch dann dachte ich mir : Hey du kannst 
nicht etwas verurteilen, dass du garnicht kennst und 
habe dem Konzept eine Chance gegeben. Ich habe 
hier gelernt, was es bedeutet, sich bewusst im Alltag 
zu ernähren. Das Schöne an MissionW ist, dass es 
keine Diät ist, sondern eher ein Lifestyle.
Gesundheit ist sexy, und genau das wird hier kom-
plett gelebt und weitergegeben.
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Ich arbeite nun im Modelbusiness- Gerade da ist es 
extrem wichtig, sich noch bewusster zu ernähren. 
Denn wie jeder weiss, hat ein Model immer gut aus-
zusehen, eine tolle Ausstrahlung haben, vor der Ka-
mera oder auf dem Laufsteg zu überzeugen und den 
hektischen Alltag durchzustehen.  

Darum kann ich mir ein Leben ohne mein JuicePlus 
nicht mehr vorstellen. Denn ich bin darauf angewie-
sen, meinen Körper täglich mit all den Nährstoffen 
zu versorgen, die er benötigt, um viel Kraft zu haben 
und vor allem ein gesundes Leben führen zu können.
Im Leben beginnt alles mit einer Entscheidung! Da-
rum wünsche ich mir für Dich, falls Du am gleichen 
Punkt wie ich vor knapp 2 Jahren stehst, eine Ent-
scheidung, die Dein Leben positiv verändern wird. 
Hier kannst Du Dein körperliches und gesundes Ziel 
erreichen. Wenn ich es geschafft habe, dann schaffst 
Du es auch. Ich wünsche Dir einen tollen Start in Dein 
neues ICH , viel Erfolg (den Du haben kannst, Du 
hast die Karten für Dein Leben in Deiner Hand), aber 
vor allem ganz, ganz viel Spass. Egal ob abnehmen, 
zunehmen, gesünder Leben oder mehr Energie ha-
ben, die Produkte von Juice Plus werden Dir dabei 
helfen!
Wenn auch DU Dein Leben zum Positiven ändern 
willst, schreibe mir eine PN! 

 Izzy.icy

1.2 Ok, REALtalk!

Meine Geschichte oben tönt super oder? Hab ich 
Dich überzeugt, dass die Juice Plus + Produkte mein 
Leben zum Guten verändert haben? 

Ich bin mir sicher, Du hast mir geglaubt. Ein paar tolle 
Worte, ein Bild mit einer positiven Veränderungen. 
Das macht alle Menschen glücklich. Schon erstaun-
lich, was so ein Bild und Text bewirken können. 
Es tut mir leid, Dich enttäuschen zu müssen, aber ich 
habe noch nie Juice Plus + Produkte benutzt und bin 
solchen Vitaminkapseln auch eher kritisch gegen-
über eingestellt. 
Aber genau so, wie ich es gerade ziemlich sicher 
geschafft habe, Dich zu überzeugen, dass diese Pro-
dukte mein Leben verändert haben, schaffen es auch 
immer mehr Influencer, ihren Followern Produkte 
schmackhaft zu machen, die  in den wenigsten Fällen 
sinnvoll oder gar wirklich etwas bewirken. 
Influencer erscheinen immer vertrauenswürdiger, je 
mehr Follower sie haben, und um so wirksamer wird 
ihre Botschaft. Kommerzielle Werbung wird heute 
als veraltet wahrgenommen. Die Influencer sind wie 
eine virtuelle Freundin, die Dir ihre Ratschläge gibt. 
Sie berät Dich, gibt Dir Ideen und erwartet von Dir 
nur, dass Du ihr folgst. 

Dank der heutigen Medien kannst Du Dich immer an 
diese virtuelle Freundin wenden, ihr Fragen stellen 
und von ihr Empfehlungen bekommen. Selten hin-
terfragt jemand, ob diese Influencer die Ausbildung 
dazu haben, um solche Ratschläge geben zu können. 
Je mehr Follower sie haben, desto glaubwürdiger 
erscheinen sie. Menschen, die noch nicht gefestigt 
in ihrem Leben sind, Selbstzweifel haben, brauchen 
Vorbilder, und diese bekommen sie durch die Influ-
encer. 

Juice Plus + hat eine bunte schöne Werbekampag-
ne in den Medien lanciert, die sehr authentisch und 
glaubwürdig erscheint. Das schlimme daran ist vor 
allem, dass gerne Leute, die starke Selbstzweifel ha-
ben, unsicher sind, und nicht kritisch diese Meinun-
gen hinterfragen, in die Falle von Juice Plus, generell 
Multilevelmarketing-Kampagnen, geraten können. 
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Anonymous, die anonyme Hackergruppe selbst ver-
fasste ein Video zu dem Thema:

“Die Masche ist immer die Selbe. Du wirst via Soci-
al Media von einem “Coach” angeschrieben. Jeder 
wird aufgenommen, egal ob Hauptschulabschluss 
oder Abitur solange bestimmte “Voraussetzungen” 
erfüllt werden. Ob Mann oder Frau, jeder verdient 
dass selbe, auf der jeweiligen Stufe. Das Konzept 
teilt sich in zwei Bereiche auf. Der Interessent soll ei-
nerseits genug Raum haben, selbst etwas zu bewe-
gen, soll aber andererseits auch als Vorbild (Coach) 
dienen und den Lifestyle vorleben. Hierzu stehen 
ein Forum, Social Media, ein BLOG sowie Trainings 
– und Ernährungspläne inkl. Videos zur Verfügung.

Von schon bestehenden Mitgliedern der Juice Plus 
Anhängerschaft werden Dir hier allen voran die Pro-
dukte vorgestellt, welche Aussagen zur Folge mit 27 
Studien das best erforschte Nahrungsergängzungs-
mittel überhaupt ist. Egal welches Ziel eine Person 
hat, ob abnehmen, Muskeln aufbauen oder sich vital 
und fit fühlen möchte – jeder profitiert davon. 
Meist sendet dir der “Coach” 2 Fotos mit Vorher- 
Nachher Ansicht. Zum Beispiel eine Frau mit stark 
verbesserter Haut, oder jemand der nach einem Au-
tounfall viele Narben im Gesicht hatte, die nie ganz 
verheilen sollten, mit diesem Produkt allerdings nahe 
verschwanden. Das zweite Produkt ist der bereits 
thematisierte Shake, welcher dir ebenso mit 2 Vor-
her-Nachher Fotos in Bezug auf die Gewichtsredukti-
on präsentiert wird. 
Danach geht es direkt ans Marketing. Die Fitness-
branche wird als grosser Markt dargestellt, das 
bestehende Konzept wird oft mit McDonalds als 
Franchiser verglichen und soll schon in 17 Ländern 
vertreten sein. 

Die Franchisegebühr für den Interessenten beträgt 
100 Euro pro Jahr. Hierfür erhält man eine eigene 
Website und das vorgefertigte „Wissen“ quasi schon 
dazu. Danach folgen die typischen Network-Ausfüh-
rungen zu Boni für angeworbene Neukunden. Wie 
immer werden extreme Modelle vorgestellt und es 
wird mit Zahlen von mehreren 10-tausend Euro an-
gepriesen. 
Als Partner muss man sich weder um Zahlungsver-
kehr noch um Lieferung von Produkten zum Kunden 
oder die Kundenbetreuung kümmern.” (Anony-
mous Video, 2017, https://www.youtube.com, Stand 
19.5.19)

Also kurzum: Du bekommst

 – Eine Fülle an Informationen wie man Geld 
    verdienen kann
 – Lobeshymnen zu den Produkten 
 – Jede Menge manipulierter Darstellungen und 
    Rechenbeispiele

… so kennt man es von vielen Unternehmen, die auf 
exakt dieselbe Art und Weise geführt werden. Was 
fehlt ist das was eigentlich zählen sollte  —  
der ECHTE Nutzen (für wen?) und individuelle Bezug 
zu demjenigen, der wirklich ein Profi auf diesem 
Gebiet ist und wirklich Ahnung von dem Thema hat. 
Die Konsumenten/Interessenten wollen Informatio-
nen von einem Profi auf diesem Gebiet, dem sie ver-
trauen können. 

Wer sich überzeugen lässt und bei „Juice plus“ als 
“Coach”, also als einfaches Mitglied, einsteigt, zahlt 
1.130 Euro für die Produkte und Informationen zum 
Marketing. Seine erste Aufgabe ist: Freunde, Be-
kannte oder Fremde für diese Marke zu überzeugen. 
Das Ziel ist es, dass diese ebenfalls in das Geschäft 
einsteigen. Wenn die, die er anwirbt, auch wieder 
Leute überzeugen und diese ebenfalls, bekannt als 
Schneeballprinzip, dann bekommt der erste Über-
zeugte Provisionen – angeblich sogar, ohne auch nur 
einen Finger gerührt zu haben. 
Theoretisch wohlgemerkt! In der Praxis klappt das 
nie. 
Beim Multilevel-Marketing verdienen nur die oberen 
top 100 Geld, die dafür aber sehr, sehr viel.

Du glaubst mir dies nicht? Na dann lass dich auf mein 
EBook ein.
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1.3 Was Dich erwartet

Ich führe Dich zuerst durch die Welt von Juice Plus +, 
versuche diese auch möglichst unvoreingenommen 
und dennoch kritisch zu analysieren. Ich präsentie-
re Dir, was diese Firma genau macht und informiere 
Dich über die Inhaltsstoffe und, was diese beinhalten 
sollen. Desweiteren zeige ich auch, wie sie mit ihren 
Studien werben und warum man diese kritisch hin-
terfragen sollte. 
Die Präsenz und der Einfluss von Social Media spielen 
bei der Beeinflussung der Konsumenten heute eine 
unausweichliche und immer grösser werdende Rolle. 
Viele Unternehmen haben diese Art des Marketings 
längst erkannt, arbeiten mit sogenannten “Influen-
cern” zusammen und nutzen diese als einen wich-
tigen Vertriebskanal. Mit diesen erhalten die Unter-
nehmen vergleichsweise kostengünstige Werbung, 
die sie auf ihre Zielgruppe genau definiert abstim-
men können. Die “Publicity” in plakativer Form oder 
auf anderen Websites erreichen die angesprochenen 
Interessenten viel weniger und verursachen damit 
unnötige Kosten. Durch die Influencer werden diese 
obsolet. Werbung ist überall sichtbar. Aufgrund des 
Überangebotes an Gütern werden die Konsumenten 
ständig mit Informationen überschwemmt. Die Wer-
bebotschaften auf Plakaten verbreiten sich ohne per-
sönlichen Bezug auf die gewünschte Käuferschaft. 

Dieses führt zu enormen Streuverlusten, die die Un-
ternehmen durch strategisches Marktlücken-Marke-
ting einzudämmen versuchen. 

Die digitalen Technologien/Diensten sowie die so-
zialen Netzwerke bauen einen neuen Weg für die 
Kommunikation mit den Interessenten auf, die durch 
die kommerzielle Werbung bisher gar nicht erreicht 
werden konnte. 
Durch gezielte Werbung mit diesen Medien können 
die Unternehmen vorher genau auf ihre Produkte 
definierte Konsumentengruppen finden und gezielt 
diese ansprechen. Informationen können hierbei 
orts- und zeitunabhängig versendet und publiziert 
werden. Sehr wichtig ist, dass durch solche Plattfor-
men den “Usern” ermöglicht wird, untereinander in 
Kontakt zu treten und sich auszutauschen. Über die 
Plattformen und Sozialen Medien können die eigene 
Kaufentscheidung abgesichert werden, in dem vor-
her noch Dritte nach ihrer Meinung und möglichen 
Empfehlungen gefragt werden. 
Die sogenannten „Influencer“ fungieren als dritte 
Meinung. Die Werbung wird in den von ihnen pro-
duzierten authentischen Kontexten integriert. Diese 
erscheint dadurch ehrlich und vertrauenswürdiger als 
die herkömmliche Werbung. 
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Das ist der Grundbaustein des “Influencer Marke-
tings”. Diese Form von Werbung hat sich innerhalb 
von einer sehr kurzen Zeit von einem persönlichen 
Kanal, der ein Teil der Öffentlichkeitsarbeit und Kom-
munikation war, zu einem teilweise sehr gut bezahl-
ten Marketingkanal entwickelt (o.A. http://www.lin-
qia.com Linqia, 2016, Stand 3.11.2018). 
Einflussreiche Menschen als Meinungsführer für die 
Verbreitung von Informationen zu verwenden, ist 
dennoch kein neues Phänomen. In dem Buch von 
Katz und Lazarsfeld: „Personal Influence“ aus dem 
Jahr 1955 kamen schon die Begriffe von Meinungs-
führern und deren Einfluss auf. 
Heutzutage arbeiten viele Unternehmen mit belieb-
ten und bekannten Influencern zusammen, um ihre 
Markenbotschaft zu kommunizieren, weiter zu streu-
en und neue genau bestimmte Zielgruppen errei-
chen zu können. Das Hauptziel der Influencer-Mar-
keting Strategien ist die Stärkung ihrer Bekanntheit 
innerhalb einer bestimmten Community (vgl. Brown 
& Hayes, 2007: 129) und letztendlich dadurch die 
Steigerung des Umsatzes. Das ist der erwünschte 
Erfolg!

Einflussreiche Influencer gibt es in den sozialen Netz-
werken aller Branchen. Besonders häufig findet man 
Influencer in der Beauty-/ Mode- und in der Fitness-
branche. In meiner Arbeit konzentriere ich mich auf 
die Fitnessbranche, weil ich viele Schwierigkeiten ge-
rade in diesem Genre sehe. 

Einige "Fitness Influencer" sind keine ausgebildete 
Trainer, verfügen über kein geschultes Fachwissen 
und geben trotzdem Trainingstipps ab, ohne sich von 
deren Genauigkeit und Sicherheit zu überzeugen. 
Wahrscheinlich sind sie sich gar nicht bewusst, was 
sie dadurch auch für eine Gefährdung bei manchen 
Menschen auslösen können. Das kann zu Problemen 
in der direkten Nachahmung von unwissenden, oft 
jungen Anhängern führen, die dadurch ihre Gesund-
heit riskieren können. 

Ein weiteres grosses Problem ist, dass einige der 
sozialer Netzwerke auch in der Fitnessbranche ein 
falsches Schönheitsideal proklamieren. Soziale Netz-
werke wie Instagram sind eine sehr oberflächliche 
Plattform. Bilder werden aufwändig mit Profi-Fo-
tografen gemacht, bearbeitet und dies nicht nur in 
Punkto Helligkeit, sondern oft wird auch der ganze 
Körper der Influencer verändert. Das Sixpack wird 
kontrastreicher, die Hüfte wird verschmälert und die 
Haut makellos gephotoshoppt; der Mensch wird per-
fektioniert und immer künstlicher. Nutzer dieser In-
ternetseiten mit einem verminderten Selbstbewusst-
sein bekommen den Eindruck, dass die Optik dieser 
Influencer normal ist und streben diese “Perfektion” 
der dargestellten Vorbilder an. 

Es entsteht in den sozialen Netzwerken eine Art 
"Scheinwelt", in der viele Follower aber die Realität 
sehen und das gleiche optische Ziel verfolgen. 
Des öfteren lassen die Influencer der Fitnessbranche 
ihre die Community, also ihren Followern und deren 
Freunde, auch an deren Ernährung teilhaben, geben 
Tipps bezüglich Muskelaufbau mit den passenden 
Diäten weiter. Besonders bei Crashdiäten, einem zu 
radikalen Essverhalten aufgrund einer Vorbereitun-
gen auf einen Shooting oder eines Wettkampfes, be-
kommen die Follower dadurch ein falsches Bild einer 
gesunden Ernährung. 

Kritisch betrachten muss man die oft zu strengen 
Essgewohnheiten und den erzwungenen Verzicht auf 
alle angeblich “ungesunden Lebensmittel”. Ohne 
Fachwissen in der Ernährungswissenschaft fungieren 
einige Influencer als Botschafter zweifelhafter Nah-
rungsergänzungsmittel und verführen dazu, zusätzli-
che Vitamine, Mineralstoffe und Makronährstoffe in 
Tablettenform zu sich zu nehmen. Auf der einen Seite 
ist es fragwürdig, ob sie überhaupt etwas nützen und 
dann sind sie in der Regel auch noch oft sehr teuer. 
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Einige Follower kaufen sich diese oft unnötigen und 
überteuerten “Supplemente” in der Hoffnung, so 
wie ihre Vorbilder auszusehen. 
Die Influencer können das gesamte Leben eines Fol-
lowers verändern, manchmal nicht zum Guten ihrer 
Anhänger.

1.4 Zielsetzung

Das Ziel der Arbeit ist deutlich zu machen, wie stark 
anhand des Beispiels von “Juice Plus” diese  mit 
ihren Botschaften den Kaufentscheid der Follower 
beeinflussen können. Wie funktioniert ihr Influencer 
Marketing, wie werben sie Kunden oder neue Mit-
glieder für ihre Community an? Was beinhalten diese 
Produkte von Juice Plus überhaupt und ist der Preis 
wirklich gerechtfertigt? Wie gelingt es ihnen auf dem 
dem Markt total überteuerten Produkte zu verkau-
fen, obwohl diese minderwertig und keineswegs 
eine gesunde Ernährung ersetzen können? Glauben 
die Follower wirklich an das, was ihnen die Mitglie-
der erzählen? 
Als erstes wird in dieser Arbeit untersucht, wie sich 
die Follower beeinflussen lassen. Ändern sie tatsäch-
lich ihr Essverhalten? Nimmt der Influencer Einfluss 
auf seine Follower bezüglich ihrer Lebensart, ihrer 
Ernährung und z.B. auch dem Konsum von Supple-
ments? Anhand einer Analyse der Marketing Stra-
tegien und den Produkte von Juice Plus soll diese 
Fragen verdeutlichen.

1.5 Ablauf der Arbeit

Zu Beginn der vorliegenden Arbeit wird am Beispiel 
von Juice Plus und ihrer Community verdeutlicht wie 
Multilevelmarketing funktioniert und was Juice Plus 
überhaupt ist. 
Die Produkte werden untersucht und deren Inhalt 
mit einer gesunden Ernährung nach WHO-
Richtlinien (WHO, https://www.who.int, Stand 
13.5.19 ) verglichen. 
Die Ergebnisse und Analysen der Produkte und des 
Marketings mit ihnen werden nachfolgend präsen-
tiert. 
Darauf werden die für diese wichtigen Begriffe de-
finiert. 
Anschliessend wird erläutert, wie Unternehmen an-
hand der Kooperationen mit „Influencern“ zusam-
men arbeiten und ihr eigenes Unternehmen dadurch 
präsenter und attraktiver für die “Follower” gestal-
ten. 
Als Abschluss folgt das Fazit, welches die aufgestell-
ten Hypothesen sowie das Vorwissen aus der Litera-
tur über die Influencer und das Social Media und die 
Auswertung der Analyse zusammen fasst.
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2. JUICE PLUS
2.1 Was ist Juice Plus +?

Es ist bekannt, dass gewisse Ernährungsweisen und 
Diäten dazu beitragen können, bestimmte Krebs-
arten zu verhindern und das Risiko für Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen zu senken. 
Die Popularisierung der Verbindung zwischen Ernäh-
rung und Krebs begann in den frühen achtziger 

Jahren, als die National Academy of Sciences (NAS) 
berichtete, dass Menschen, die viel Getreide aus 
Vollkornprodukten, Obst und Gemüse essen, eine 
geringere Anfälligkeit für bestimmte Krebsarten ha-
ben (Liu Hai Rui, Academic, 2013, https://academic.
oup.com ). 
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Seit dieser Zeit hat die Forschung gezeigt, dass der 
Vorzug für diese Lebensmittel auch dazu beitragen 
kann, Herzinfarkte und Schlaganfälle zu verhindern. 

Diese Ideen wurden im Food Guide Pyramid System 
(1992) quantifiziert, in dem 6-11 Portionen Getrei-
deprodukte, 2-4 Portionen Obst und 3-5 Portionen 
Gemüse pro Tag empfohlen wurden, je nach Kalo-
riengehalt der Person (USDA Human Nutrition Ser-
vice, Foodpyramid,https://www.choosemyplate.gov, 
Stand 17.5.19) Da nicht bekannt war, welche Ernäh-
rungsfaktoren, falls überhaupt, hilfreich sein könnten, 
wurde im NAS-Bericht erklärt, dass eine Nahrungser-
gänzung mit einzelnen Nährstoffen aus synthetisch 
hergestellten Vitaminen und Mineralstoffen nicht rat-
sam ist. Einige Monate nach Veröffentlichung dieses 
Berichts wurden jedoch mehrere Produkte vermark-
tet, die entwässertes Gemüse und / oder verschie-
dene Nährstoffe enthielten. Staatliche Regulierungs-
massnahmen haben einige der frühen Produkte vom 
Markt verdrängt, aber neue Studien (insbesondere 
zu Antioxidationsmitteln), neue Marketingmethoden 
und eine lockere Durchsetzung durch die Regierung 
haben es vielen ermöglicht, ihren Platz einzunehmen.
Auch der Chef von Juice Plus, der auch der Präsident 
von National Safety Associates (NSA) ist, Jay Martin, 
sah seine Chance, mit einer einfachen Idee die Er-
nährung zu verbessern. 

In einer NSA-Broschüre von 1997 wurde geworben, 
dass  "innovative neue Produkte entwickelt und auf 
den Markt gebracht wurden, die in ganz neuen In-
dustrien führend sind". Der "bisher grösste Erfolg" 
besteht jedoch aus einer Reihe von "natürlichen Pro-
dukten auf Lebensmittelbasis, die dazu beitragen, 
Krankheiten vorzubeugen." (Juice Plus Website, ht-
tps://www.juiceplus.com, Stand 18.5.19) 

Sein Flaggschiffprodukt - Juice Plus + wurde 1993 
eingeführt und erwirtschaftet angeblich bis zum Ende 
des ersten Jahres 6 Millionen US-Dollar pro Monat. 

Das Erfolgsrezept von Juice Plus + ist sehr einfach: 
“Obst und Gemüse sind gut für uns”. 

2.2 Die “Masche” von Juice Plus +, MLM

Es läuft immer wie folgt ab:

Der Facebook-Post, der im Nachrichten-Feed von, 
nennen wir sie Anna, angezeigt wurde, klang völlig 
harmlos: „Wenn du auch deine Bikini-Figur erreichen 
willst, kommentiere mit einem grünen Herz“, stand 
dort geschrieben. Anna postete ein grüne Herz. Nur 
Stunden nach ihrem Post fand Anna eine Nachrich-
tenanfrage in ihrem Posteingang auf Facebook: Eine 
fremde Frau fing einen Smalltalk mit ihr an. Nach ei-
nigen Fragen kam wie beiläufig der Hinweis, dass es 
da bestimmte Produkte gebe, die ihr beim Abneh-
men helfen würden. Anna liess sich darauf ein und 
kaufte besagte Produkte.

Für Anna begann von da an eine Zeit, die ihr als die 
teuerste ihres jungen Lebens in Erinnerung bleiben 
sollte. Sie kaufte nicht nur die Produkte, sie heuer-
te später sogar bei dem Hersteller von diesen Nah-
rungsergänzungsmitteln als Verkäuferin an. Sie ver-
dient dort wenig, dafür erhielt sie Einblicke in ein 
fragwürdiges System aus Psycho-Verkaufstricks und 
Gruppendruck. Nach mehreren Monaten stieg sie 
wieder aus – und erzählt ihre Geschichte.
Juice Plus, eine der grössten Firmen für den Vertrieb 
von Nahrungsergänzungsmitteln in Europa mit einem 
geschätztem Umsatz von rund 600 Millionen Euro, 
geht auf Facebook gezielt auf Verbraucherakquise – 
obwohl dies die Richtlinien bei Facebook verbieten. 
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Die Kundenfänger von Juice Plus vermischen dabei 
bewusst Privates und Berufliches und bewegen sich 
so rechtlich in einer Grauzone. Opfer sind vor allem 
junge, unerfahrene Konsumenten, die vom perfekten 
Körper träumen. Experten warnen vor dieser Ver-
triebsmasche. Auch Anna wollte den Bikini-Körper. 
Sie probierte das Pulver „Vanilla Complete“, so er-
setzte sie eine Mahlzeit. Zusätzlich bestellte sie bei 
dem Unternehmen Kapseln, die ihren täglichen Be-
darf an Obst und Gemüse abdecken sollten. Kosten-
punkt für das „Premium Paket“ von Juice Plus, das 
Pulver, Vitamin-Pillen und Riegel: 184,50 Euro – pro 
Monat. Gekauft wird jeweils in der Vier-Monats-Pa-
ckung.

Die grundsätzliche Geschäftsidee hinter der Ver-
triebsstrategie von Juice Plus ist nicht neu: 
Durch persönlichen Kontakt zum Kunden sollen Pro-
dukte verkauft werden. Unternehmen wie Vorwerk 
mit dem Thermomix oder die Verkäufer von Tupper-
ware im Wohnzimmer sind seit Jahrzehnten mit dem 
Modell erfolgreich. 
Seit einiger Zeit haben nun auch Firmen, die Nah-
rungsergänzungsmittel verkaufen, das System für 
sich entdeckt. Anbieter wie Herbalife, LifePlus, Am-
way und eben Juice Plus dominieren den deutschen 
und europäischen Markt und verkaufen so Pulver für 
Shakes, Kapseln aus getrocknetem Obst und Gemü-
se und Fitnessriegel. 
Zur Kundenaquisition und für den Vertrieb ihrer Pro-
dukte nutzen viele Unternehmen wie Juice Plus vor 
allem soziale Netzwerke wie Facebook. 
Einige Verkäufer haben das System regelrecht per-
fektioniert: Sie geben sich als Privatperson aus, da-
bei wollen sie in Wahrheit Fitnessprodukte vermark-
ten. Laut Facebook ist das nicht zulässig.

Auf Anfrage der WirtschaftsWoche schreibt das Un-
ternehmen: 
„Unsere Gemeinschaftsstandards verbieten das mas-
senhafte Versenden von Privatnachrichten und wir 
haben laufend Schutzmechanismen im Einsatz, die 
unsere Nutzer effektiv vor Spam schützen.“ Grund-
sätzlich sei „es nicht zulässig, unsere Nutzer ohne 
deren Einwilligung über Privatnachrichten zu Werbe-
zwecken zu kontaktieren.“

 

Juice Plus will von einer systematischer Täuschung 
der Konsumenten nichts wissen. 
„Bei unseren Franchise-Partnern handelt es sich um 
selbstständige Vertriebspartner“, die sich an die 
„geltende Gesetzgebung“ sowie an „unsere Kom-
munikationsrichtlinien“ halten müssen, heisst es auf 
Anfrage. Facebook-Nutzer privat anzuschreiben, um 
Produkte zu verkaufen, verstösse „gegen beides“, so 
Juice Plus. „Werden wir auf Verstösse aufmerksam 
gemacht, leiten wir entsprechende Massnahmen 
ein.“
Doch die Erfahrungen von Anna entsprechen nicht 
diesen Richtlinien. Einmal im Netz, werden Kunden 
später sogar als Mitarbeiter akquiriert. Nach einem 
halben Jahr fragte die Frau, die Anna die erste Nach-
richt geschickt hatte, nach: „Willst du nicht mal hin-
ter die Kulissen blicken und selbst mitgestalten?“ Sie 
sollte „Teil des Teams“ werden. Was so klingt wie ein 
besonderer Zugang, hat möglicherweise Methode 
bei dem Unternehmen. So werden aus Kunden Ver-
käufer. Anna sagt heute: „Ich war völlig naiv.“

Dieses Szenario oben nennt man MultilevelMarke-
ting. MLM ist eine Form des Direktverkaufs, durch 
das unabhängige Händler nicht nur mit ihren eigenen 
Verkäufen Geld verdienen können sondern auch mit 
denjenigen von weiteren Verkäufern die sie einstel-
len. 
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Die Wurzeln für diese Form des Marketings reichen 
bis in die 1930er Jahre zurück, als ein Geschäftsmann 
aus Kalifornien begann, Freunden eine Provision für 
den Verkauf von Nahrungsergänzungsmitteln an 
Freunde anzubieten. 
Der Betrieb entwickelte sich im Jahr 1939 zu “Nutri-
lite Products”, der Vorläufer von Juice Plus +. Dieser 
begann 1945 mit der Auslieferung auch ins Ausland. 
1959 gründeten zwei äusserst erfolgreiche Vertriebs-
händler eine neue Firma, die sich zu einem multimilli-
arden schweren internationalen Konglomerat entwi-
ckelt hat, das heute “Amway” genannt wird. 

Bis Mitte der achtziger Jahre wurden die Verkäufe 
von gesundheitsbezogene MultiLevelMarketing-Pro-
dukte hauptsächlich durch direkten persönlichen 
Kontakt getätigt, wobei die persönliche Erfolgsge-
schichte des Verkäufers eine wichtige Rolle spielte. 
Seitdem haben viele Unternehmen Videobänder und 
Audiobänder hinzugefügt, um ihre Geschichte zu 
verbreiten. 
Erweitert haben sie es mit Telefonkonferenzen, um 
effektiv zur gleichen Zeit grosse Gruppen von Ver-
käufern mit einem wissenschaftlichen Meeting und 
mit von dem Unternehmen gesponserten Unter-
suchungen  professioneller zu schulen, Andere Un-
ternehmen verwenden Angst-Taktiken und zitieren 
wissenschaftliche Forschungsergebnisse, um darauf 
hinzuweisen, dass ihre Produkte Krankheiten vorbeu-
gen. 
Der Erfolg des Network Marketings entsteht durch 
die auf persönlichen Kontakten beruhende Werbung 
und die Begeisterung der Interessenten. 

Viele Personen, die der Meinung sind, dass diese 
Produkte zu ihrer Gesundheit beigetragen haben, 
möchten ihren Erfahrung mit ihren Freunden teilen. 
Oftmals neigen Menschen dazu, persönlichen Erfah-
rungen von Mitmenschen eher zu vertrauen als den 
allgemeinen Werbungen oder den in der Presse ver-
öffentlichten Artikeln in den Medien. 
Ein NSA-Händlerhandbuch stellt fest, dass "die Men-
schen, die das Produkt verwenden, damit beginnen, 
ihre eigene Juice Plus + -Geschichte zu erstellen, um 
sie mit anderen zu teilen." Obwohl es in der NSA-Li-
teratur heisst: "Wir erheben keine Behauptungen ... 
in Bezug auf die Vorbeugung, Heilung und Linderung 
von Krankheiten", haben die Vertriebshändler der 
NSA in Umlauf gesetzt, dass Juice Plus + -Produkte 
eine Vielzahl von Beschwerden gelindert haben. 

2.3 Die Juice Plus Produkte

In dem  NSA- Leitfaden für neue Vertriebshändler 
, einem 94-seitiges Handbuch vom Oktober 1997, 
kann man lesen,  dass 17 Lebensmittel entsaftet 
werden, um ihre Nährstoffe zu extrahieren und an-
schliesssend in einen schonenden Verfahren, das 
ohne hohe Temperaturen arbeitet, zu Pulver zu redu-
ziert. Während diesem Prozess werden Zucker, Salz 
und Ballaststoffe entfernt. "Frucht Blend" -Kapseln 
werden aus Acerola-Beeren, Äpfeln, Cranberries, 
Orangen, Papaya, Pfirsichen und Ananas gewonnen. 
"Gemüse Blend" -Kapseln enthalten Gerste, Rüben, 
Brokkoli, Kohl, Karotten, Grünkohl, Hafer, Petersilie, 
Spinat und Tomaten. 
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Beide Produkte sollen auch entsprechende lösliche 
und unlösliche Fasern, phytochemische "Nahrungs-
mittelwirkstoffe", Vitamine, Mineralien und Enzyme 
enthalten. Zusätzliche Ballaststoffe und Enzyme wer-
den hinzugefügt, und die Produkte werden von ei-
ner Firma namens Natural Alternatives International 
(NAI) verkapselt (NSAs Leitfaden für neue Vertrieb-
spartner. Memphis, TN: National Safety Associates, 
Okt. 1997).

Im Jahr 2007 entschied das Gremium zur Beschwer-
debekämpfung für den Advertising Code Council 
der Therapeutic Goods Administration, dass Aussa-
gen auf der Juice Plus-Website von NSA gegen das 
australische Therapeutic Goods Advertising Code 
verstosse. Dem Gremium zufolge bestand die klare 
Botschaft in den Werbeanzeigen darin, dass Juice 
Plus-Tabletten / -Kapseln „Obst und Gemüse gleich-
wertig sind“ und dass der Konsum von Juice Plus-Ta-
bletten den Menschen helfen würde, die „empfoh-
lenen 5-7 Portionen“ von Früchten und Gemüse zu 
konsumieren." Der Rat ordnete an, dass die NSA alle 
Aussagen zurückziehen sollte, wonach die Produkte 
"Obst und Gemüse gleichwertig seien oder dass ihr 
Verzehr dazu beitragen kann, Ernährungsempfehlun-
gen für Obst und Gemüse zu erfüllen." (Beschwerde 
19-0607 Juice Plus . Beschwerde-Auflösungstafel, 
2007, Council of Therapeutic Goods Advertising 
Code)

Die Seiten 41 und 42 des Handbuchs der NSA von 
1997 informieren, dass jede Nahrungsquelle einen 
besonderen Nutzen für die Gesundheit hat : Äpfel 
zum Beispiel enthalten "Bor”, ein Spurenelement, 
das die elektrische Aktivität des Gehirns beeinflusst 
und die mentale Wachsamkeit erhöht. Über Oran-
gen kann man lesen, dass sie "jede bekannte Klas-
se von Krebshemmern enthalten". Acerola-Kirschen 
sind  "eine Quelle für Vitamin C, von der bekannt 
ist, dass sie Symptome der Arthrose lindert". Karot-
ten sollen den Cholesterinspiegel senken, Petersilie 
soll "gut für das Herz und das Immunsystem sein", 
Grünkohl als "mächtiger Krebsbekämpfer", und Kohl 
wird als "Brustkrebs blockierend" bezeichnet Selbst 
wenn diese Behauptungen zutreffen, gibt es keinen 
Grund zu der Schlussfolgerung, dass die Einnahme 
von Juice Plus + Kapseln denselben Vorteil wie der 
Konsum von Obst und Gemüse bieten könnte.

Auf der Seite 43 wird erklärt: "Die Nahrungsenzyme 
in Juice Plus erleichtern die Verdauung Ihrer Nah-
rung und machen sie für Ihren Körper nutzbarer. 
Dadurch wird auch die körpereigene Enzym-Versor-
gung für andere wichtige Dinge wie die Bekämpfung 
von Krankheiten erhalten." Diese Aussage ist falsch, 
weil: (a) die meisten Menschen genügend Enzyme im 
Darm haben, um ihre Nahrung zu verdauen; (b) die 
meisten Enzyme in Lebensmitteln werden während 
der Verdauung zerstört; und (c) die körpereigene 
Produktion von Stoffwechselenzymen hängt nicht 
von den Enzymmengen im Verdauungstrakt ab.

Auch einige Influencer in der Fitnessbranche auf In-
stagram sprechen vermehrt über die Sinnlosigkeit 
der Juice Plus + Produkte. Wolfperfomancecoaching 
oder DanielPugge sind nur 2, die auch auf Youtube 
dieses Thema ansprechen. (Wolfperfomance, https://
www.youtube.com) In der Gemüseauslese der Pro-
dukte zB sind laut Etikett, Karotten, Petersilie und 
Brokkoli die Hauptbestandteile. Wolf führt in diesem 
Video dem Betrachter eine Rechnung vor, bei der er 
den Vitamingehalt der Karotten mit der in den Kap-
seln Vorhandenen vergleicht. 100g Karotten haben 
ca 88% Wasseranteil, also 12g pure Karotte bleiben 
übrig. Laut Juice plus + sind in einer Tagesration 
388mg Karotten vorhanden. Teilt man nun diese 12g 
durch die 388mg erhält man 30 Tagesportionen für 
100g Karotten, also müsste man 60 Kapseln einneh-
men, um auf den Vitamingehalt von 100g Karotten 
zu kommen. 



| 21 | 

Wobei fragwürdig ist, ob das Vitamin C der Karot-
ten überhaupt noch natürlich vorhanden sein kann in 
den Kapseln, da diese ja aus dehydrierten Karotten 
bestehen und Vitamin C wasserlöslich ist, also beim 
dehydrieren verloren geht. 
Im Grunde ist es ausserdem wohl schnell ersichtlich, 
dass 100g Karotten preislich um ein vielfaches nied-
riger sind als 60 Kapseln zu schlucken- 0.25 Euro für 
100g Karotten ca gegen 20.00 Euro für die Kapseln. 
Am Ende muss jeder selber wissen wofür er sein 
Geld ausgibt, denn die Juice Plus Kapseln haben rein 
inhaltlich kein Unterschied oder Vorteil gegenüber 
normalen Multivitaminpillen zu bieten.

2.4 Wissenschaftliche Belege

Die Juice Plus + Promoter behaupten wissenschaft-
liche Belege zu haben, dass Juice Plus + für die Ge-
sundheit der Menschen gut ist. Die stärksten Ver-
triebshilfen von NSA sind die Tonbandaufnahmen 
von Richard DuBoi. Unter Berufung auf wissenschaft-
liche Studien stellt DuBois fest:

“Beträchtliche Forschungen zeigen, dass Diäten, die 
reich an Getreide, Obst und Gemüse sind, mit nied-
rigeren Raten bestimmter Krebsarten, Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen und verschiedenen anderen Arten 
von degenerativen Erkrankungen assoziiert sind.
Viele Amerikaner essen nicht die empfohlene Anzahl 
von Frucht und Gemüse Portionen.”

Um sein Argument weiter zu untermauern, be-
schreibt DuBois, dass klinische Studien herausge-
funden haben, dass eine Nahrungsergänzung mit 
einzelnen Nährstoffen manchmal mehr schadet 
als nützt. Er behauptet jedoch, dass die Juice Plus 
+ Nährstoffe sicherer und wirksamer sind, weil der 
Phytonnährstoffgehalt der Pflanzen "ausgewogen" 
ist. Basierend auf all den oben genannten Annahmen 
kommt er zu dem Schluss, dass jeder Mensch Juice 
Plus + einnehmen sollte.

Meiner Meinung nach sind die obigen Argumente  
gar nicht richtig. Nahezu alle Beweise, die die Krank-
heitsraten auf die Zusammensetzung der Ernährung 
beziehen, sind epidemiologisch. Epidemiologische 
Studien belegen keine Ursache und Wirkung. 

Selbst wenn ursächliche Zusammenhänge bestehen, 
beweisen sie nicht, dass Nahrungsergänzungsmittel 
eine schlechte Ernährung beseitigen oder dass Juice 
Plus + eine optimale Ergänzung ist. (Tatsächlich sind 
solche Nahrungsergänzungsmittel nicht optimal, da 
Vitamin B12 und die meisten Mineralien in Multivita-
min / Multimineral-Pillen fehlen.) Es gibt auch keinen 
logischen Grund zu der Schlussfolgerung, dass Juice 
Plus einfach deshalb "ausgewogen" ist, weil die Zu-
taten aus Lebensmitteln extrahiert wurden. Erstens 
sind die Lebensmittel und ihre Nährstoffe am ge-
sündestens, wenn sie natürlich konsumiert werden. 
Zweitens, nur in gut durchdachten und geplanten 
klinischen Langzeitstudien kann festgestellt werden, 
ob die Einnahme von Juice Plus + oder einer ande-
ren Pille oder eines anderen Tranks die Krankheiten 
tatsächlich verhindern können.

Aber das ist nicht alles. Die schützende Wirkung von 
Obst und Gemüse beruht zum grossen Teil auf ihrem 
Ballaststoffgehalt. Juice Plus + Pillen haben fast alle 
Fasern, also die Ballaststoffe entfernt. Darüber hin-
aus liefert der Verzehr der empfohlenen Portionen 
Getreide, Obst und Gemüse einen hohen Anteil an 
sekundären Pflanzenstoffen, die in den Kapseln nicht 
mehr vorhanden sind.

2.5 Studienergebnisse 

Viele von Juice Plus + gesponserte Studien sind be-
reits abgeschlossen und viele weitere sind noch in 
Vorbereitung. Die überwiegende Mehrheit wurde 
von der NSA oder NAI finanziert und / oder verfasst 
.Daher kann bezweifelt werden, wie neutral diese 
Studien aufgebaut wurden. 
Ein Wikipedia-Bericht hat untersucht, ob die For-
schungsergebnisse die Behauptung stützen, dass 
Juice Plus + (a) oxidativen Stress reduziert, (b) kardi-
ovaskuläres Wohlbefinden fördert, (c) ein gesundes 
Immunsystem unterstützt und (d) zum Schutz der 
DNA beiträgt. Im Januar 2008 kam der Bericht zu 
dem Schluss, dass "mehrere Studien mit unterschied-
lichen Standards zu widersprüchlichen Ergebnissen 
hinsichtlich der Wahrheit dieser Behauptungen ge-
führt haben". (Wikipedia-Website, https://en.wikipe-
dia.org Stand 2.3.2019)
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Viele Juice Plus + Distributoren glauben, dass ihre 
Studien genug "beweisen", dass die Einnahme von 
Juice Plus + die Menschen gesünder macht. Echte 
Belege dafür würden jedoch erfordern, dass Perso-
nen, die das Produkt einnehmen, bessere spezifische 
Gesundheitsergebnisse haben (z. B. weniger Erkäl-
tungen) als vergleichbare Personen, die das Produkt 
nicht einnehmen. 
Eine Ernährungsumstellung oder ein günstigeres 
Ergänzungsmittel können dasselbe bewirken. Die-
ser Punkt wird durch eine 8-monatige Studie veran-
schaulicht, in der Krankenschwestern entweder Juice 
Plus + oder ein Placebo erhielten. Beide Gruppen 
hatten die gleiche Anzahl an Krankheitstagen, aber 
die Juice Plus + -Gruppe berichtete über eine 20% 
ige Reduktion der Tage, an denen sie mässige bis 
schwere Erkältungssymptome hatten. Diese Ergeb-
nisse sind weder neu noch bedeutsam. 
Es ist allgemein bekannt, dass eine Vitamin-C-Sup-
plementierung Erkältungen nicht vorbeugt, bei einer 
Erkältung jedoch zu einer mässigen Verringerung der 
Schwere der Symptome führen kann (Marshall CW. 
Verhindert Vitamin C Erkältungen, 2002 https://www.
quackwatch.org Stand 2.3.19). Die tägliche Einnah-
me einer 250-mg-Vitamin-C-Pille für 7-10 Tage wenn 
eine Erkältung eintritt, würde etwa 24 Cent pro Epi-
sode kosten. Juice Plus für sechs Monate zu nehmen, 
würde ungefähr $ 240 kosten - ungefähr 1.000-mal 
so viel - um dasselbe Ergebnis auf lange Dauer zu 
erzielen. Also mehr als Vorbeugung gegen eine Er-
kältung, was am Ende nur verschwendetes Geld ist.

Im Laufe der Jahre haben Experten des Memorial 
Sloan-Kettering Cancer Center die Forschungser-
gebnisse von Juice Plus + genau untersucht. Ihre 
jüngste Zusammenfassung lautet: 

- Studien zur Bioverfügbarkeit legen nahe, dass der   
Konsum von JP die Serumspiegel von Alpha-Carotin, 
Vitamin C und Folsäure erhöhen kann, Studien mit 
anderen Markern wie Lutein, Alpha-Tocopherol erga-
ben jedoch gemischte Ergebnisse.

- Juice Plus wurde als ein mit Vitamin-C- und -E-Vi-
tamin-E-Supplementen vergleichbar eingestuft, es 
bleibt jedoch unklar, ob dieses Produkt den frischen 
Produkten ernährungsphysiologisch überlegen ist.

- Studien zu kardiovaskulären Effekten wie Änderun-
gen des Blutdrucks und des Cholesterinspiegels sind 
nicht schlüssig belegt.

- Juice Plus  wird bei Krebspatienten laufend er-
forscht. Es ists bisher nicht erwiesen, dass es Krebs 
verhindern oder bei einer Behandlung helfen kann
Gastrointestinale Beschwerden und bienenstockarti-
ger Ausschlag wurden mit der Einnahme von Juice 
Plus in klinischen Studien in Verbindung gebracht. .

-Aufgrund seiner antioxidativen Wirkung kann Juice 
Plus die Wirkung einiger Chemotherapeutika beein-
trächtigen.

- Juice Plus  ist kein Ersatz für frisches Obst und Ge-
müse. (Mskcc.org, 2012, https://www.mskcc.org, 
Stand 14.5.19)
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Im April 2016 veröffentlichte die Juice Plus  Website 
27 Forschungsstudien. 
Wie bereits erwähnt berichteten die meisten ledig-
lich über Änderungen des Blutspiegel an verschiede-
ner Substanzen und / oder andere Laborergebnisse, 
die mit verbesserten Körperfunktionen zusammen-
hängen. iViele der Studien wurden nur mit eine ge-
ringe Anzahl von Teilnehmern durchgeführt und / 
oder über einen geringen Zeitraum. Um klinisch von 
Bedeutung zu sein, müsste eine Studie jedoch ver-
besserte Gesundheitsergebnisse nachweisen. 
Die einzigen Studien, die dieses erfüllten, waren die 
über Erkältungssymptome (oben beschrieben) und 
eine weitere, die über eine kurzfristige Verbesserung 
der Hautdicke und der Hautbeschaffenheit berichte-
ten, die nach Meinung der Autoren für die Hautalte-
rung von Bedeutung sein könnte. (De Spirt S, 2012,  
An Encapsulated Fruit and Vegetable Juice Concen-
trate Increases Skin Microcirculation in Healthy Wo-
men, https://www.karger.com/Article/Pdf/330521)

Im Jahr 2010 berichtete das Web über die Ergebnis-
se an einer Studie mit  über 150.000 Familien. Der 
Bericht enthält acht Balkendiagramme, in denen die 
nach 4-8 Monaten, 1 Jahr und 3 Jahren gemeldeten 
Angaben miteinander verglichen werden: 

(1) mehr Obst und Gemüse zu essen, 
(2) weniger Fast Food und Erfrischungsgetränke zu 
konsumieren, 
(3) mehr Wasser zu trinken. weniger Arztbesuche, 
(4) weniger Schul- oder Arbeitstage fehlen, 
(6) weniger Medikamente einnehmen, 
(7) mehr auf ihre Gesundheit und ihr Wohlbefinden 
aufmerksam machen und 
(8) einen gesundheitlichen Nutzen in irgendeiner 
Form erzielen. 

In jedem Fall behaupten die Zahlen einen Nutzen, 
der mit der Zeit steigt, wenn die Personen Juice Plus 
+ einnehmen. Nichts in diesem Bericht weist darauf 
hin, dass sich das Wohlergehen der Teilnehmer ver-
bessert hat. Soweit ich das beurteilen kann, ist die 
Studie nur ein Mittel zur Verkaufsförderung (Barret 
Stephen, Questionable Research by the Juice Plus 
Children's Research Foundation, 2013, https://www.
mlmwatch.orgl, Stand 18.5.19).

2.7 Die Quintessenz

Apotheker und führende Ärzte raten zu einem Ver-
zehr der empfohlenen Mengen an Getreide, Obst 
und Gemüse statt zur Konsumation von den Juice 
Plus + Produkten. Trotzdem kann jeder Juice Plus + 
einnehmen, einschliesslich Personen, deren Diäten 
über eine ausreichende Menge an Nährstoffe verfü-
gen, die auch in Juice Plus + enthalten sind. 
Folglich werden  jedoch diese Personen dann logi-
scher Weise einen Überschuss an diesen Nährstoffen 
erhalten. 

Die Zielgruppe, an die sich die Produkte von Juice 
Plus + richten, sind Personen, die jeweils einen vier-
monatigen Vorrat an Juice Plus + -Kapseln kaufen 
und dadurch etwa 480 USD pro Jahr zahlen. Wenn 
jeder Amerikaner dies tun würde, würden die jährli-
chen Gesamtkosten 100 Milliarden Dollar überstei-
gen. 

Denkst Du, dass dies eine sinnvolle Zuteilung unse-
rer nationalen Ressourcen wäre? Wäre es nicht sinn-
voller, mehr in die Agrikultur zu finanzieren? Sollten 
nicht vermehrt Kampagnen mit Aufklärung zu einer 
gesunden Ernährung geführt werden, um schon den 
heranwachsenden Kindern von heute eine gesunde 
Ernährung beizubringen? Auch sollten die Lehrer auf 
diesem Gebiet weiter ausgebildet werden, damit 
diese schon das “Problem” im Keim ersticken kön-
nen. 100 Milliarden Dollar könnte man in gesündere 
Kantinenmahlzeiten sinnvoller investiert, als in Kap-
seln, die am Ende nicht mehr können als die 0815 
Multivitamintablette.



| 24 | 

2.8 Die Website

Sobald man auf die Website von Juice Plus öffnet, 
wird der Besucher mit strahlenden, gesund ausse-
henden Menschen, Gemüse- und Obstbilder, den 
Präparatdosen, Milchshakes und glücklich aussehen-
den Farmern begrüsst. Die ganze Website von Juice 
Plus ist sehr geschickt in den Farben der Produkte 
aufgebaut. Es werden mit Schlagwörtern wie: “Be 
Your best self”, “Healthy”, “Make a difference”, 
“Join us”, “Good Choices”, “Get inspired” und ähn-
lichem geworben.  

Zu oberst sieht man die Navigationsleiste, die den 
Besucher der Website einen Überblick verschafft. 
Unter der Rubrik Juice Plus+ erscheinen die The-
men: “Omega Blend”, “Die Vorteile von Obst und 
Gemüse”, “Was ist Juice Plus”, “Die Zutaten”, “Was 
ist Juice Plus+”, “Informed Choice” und “Healthy 
Starts for Families”. Unter der Rubrik “Complete by 
Juice Plus+” werden die Produkte vorgestellt, und 
geschickt wird man gleich zum Shop weitergeleitet. 
Ebenso findet man hier die Zertifizierung, dass Juice 
Plus+ Doping getestet worden ist, also keinerlei ver-
botene Substanzen beinhaltet. 
“Juice Plus Experience” möchte die Besucher ani-
mieren,  ein “Ambassador”, also ein Promoter  zu 
werden und damit ein Mitglied der Juice Plus Fami-
lie. 
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Anschliessend folgen die Klinischen Forschungen, 
wo die Nachweise zu der Effektivität und Wirkung 
der Kapseln in Studien analysiert und bestätigt wer-
den. Egal ob DNA, Blutwerte, Zahngesundheit oder 
Zellschutz, für alle Bereiche gibt es Studien. Es wer-
den sowohl eigene Studien, die von Juice Plus als 
auch solche, die von unabhängigen Organisationen 
durchgeführt wurden, veröffentlicht. Es werden re-
nommierte Universitäten aufgelistet, doch erschei-
nen kein Links zu den genannten Studien. Die von 
Juice Plus gesponserten Untersuchungen werden je-
doch verlinkt und als PDF dem Leser zur Verfügung 
gestellt. Ebenso findet man hier einen Link für Exper-
ten, bei dem sich anscheinend Ärzte o.ä. für die Fir-
ma bewerben können, um Affiliates oder Sponsoring 
zu beantragen. 
Die Rubrik “Shop” bringt den Besucher der Website 
direkt zu den einzelnen Produkten. Der Link “Über 
uns”, fasst nochmals alle Informationen zusammen, 
die meist schon in den zuvor angegebenen erschie-
nen sind. Des weiteren folgen noch Videos, “Unsere 
Geschichte”, FAQ und Kontakt,  die einen weiteren 
Einblick in Juice Plus + geben. 

Der Leser wird überschwemmt mit positiven Wör-
tern, die die Wirkung und Wichtigkeit der Juice Plus+ 
Produkten anpreisen. “Fitter, gesünder, schneller, 
wacher, weniger Stress” sind nur einige Versprechen 
der Wirkung von Juice Plus+ Produkten.  Verbunden 
werden diese mit einem positive Lifestyle. Fröhliche 
Familien lachen auf den Bildern, fit aussehende Men-
schen auf jeder Seite, die farbenfrohe Gerichte essen 
oder die ebenso farbenfrohe Produkte in die Kamera 
halten. 

Fast jede Seite beinhaltet Fotos von Früchten, Ge-
müse, lachenden Menschen; alle präsentieren die 
heile Welt mit einem vitalen Leben. Egal auf welcher 
Rubrik man sich gerade befindet, durch ein paar 
Klicks landet man meist auf der Shop Website, um 
sich die Produkte kaufen zu können. Ebenso sind die 
Social Media Seiten mit der “Juice Plus + Family” un-
ten verlinkt, und man kommt auf die entsprechende 
Seite. Facebook, Instagram, Youtube und Google + 
sind vertreten. 

Links davon prangen die Logos der Zertifizierungs-
firmen wie zB Fresenius und Co2 Neutrale Website. 
Liest man sich bei der Fresenius Website jedoch die 
Vergabekriterien für das Siegel durch, wird schnell 
ersichtlich, dass dieses Siegel käuflich ist, sofern man 
die nötigen Minimalanforderungen erfüllt.
Gesamt gesehen ist die Website sehr schön aufge-
baut und auch designtechnisch gut umgesetzt, die 
Farbigkeit findet man weiterführend in den Produk-
ten wieder. Durch das schöne visuelle Konzept wird 
davon abgelenkt, dass das inhaltliche mangelhaft ist. 
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3. UMFRAGE ÜBER INFLUENCER 
3.1 Methodik

In dem nun folgenden Kapitel dieser Arbeit wird die 
Methodik dieser Umfrage beschrieben. Der Kern 
dieser Arbeit ist die durchgeführte Online-Befra-
gung, die im Anschluss an die Bildung der Hypothe-
sen erläutert wird. Die Hypothesen basieren auf dem 
theoretischen Hintergrund der herausgearbeiteten 
Merkmale der Influencer und deren Präsenz in den 
Social Media. 

Nach der Erstellung des Online-Fragebogens und 
der Durchführung von diesem als Erhebungsmetho-
de, erfolgt die Auswertung der erhaltenen Ergeb-
nisse. Die Online-Befragung bietet den Vorteil einer 
relativ kostengünstigen Durchführung mit hoher 
Reichweite (vgl. Homburg 2017: 70). Zudem kön-
nen multimediale Inhalte einbezogen werden, und 
die Online-Umfrage ist zeitlich sowie räumlich un-
begrenzt durchführbar. Positiv dabei ist auch, dass 
der Interviewer-Effekt, d.h. die Beeinflussung des In-
tervierwers durch seine Gestik oder Mimik, hinfällig 
wird. Ein weiterer Vorteil der Online-Befragung ist, 
dass der Teilnehmer länger über seine Antwort nach-
denken kann, nicht spontan auf die mündlich gestell-
te Frage sofort antworten muss. 

Das Ziel dieser Forschung ist, eine möglichst vielfälti-
ge Sicht auf die Rolle und dem Einfluss der Influencer 
der Fitnessbranche zu erhalten. Am Besten eignet 
sich hierfür die quantitative Fragebogenmethodik, 
da mit dieser „grosse, homogene Gruppen“ mitein-
bezogen werden können (vgl. Raab Steiner/Benesch 
2015: 49). 
Döring und Bortz (2016) bezeichnen diese Methode 
als „zielgerichtete, systematische und regelgeleitete 
Generierung und Erfassung von verbalen und nume-
rischen Selbstauskünften der befragten Personen zu 
spezifischen Aspekten ihres Erlebens und Verhaltens 
in schriftlicher Form“ (ebd.: 398). 
Des weiteren muss man zwischen einem nicht-, teil- 
oder vollstandardisiertem Fragebogen differenziert 
werden, wobei sich für diese Arbeit der vollstanda-
risierten Fragebogen genutzt wurde, da dieser von 
den von den befragten Personen selbst ausgefüllt 
werden konnte (vgl. ebd.: 399). 

Der vollstandarisierte Fragebogen wurde ausge-
wählt, um den Teilnehmern die Beantwortung der 
überwiegend geschlossenen Fragen mittels vorge-
gebener Antworten zu erleichtern und eine Über-
forderung durch zu offen gestellten Fragen zu ver-
hindern. Durch die  vorgegebenen Antworten lassen 
sich diese auch besser vergleichen, da sie nicht wie 
manche offene Antwort interpretiert werden müs-
sen. Aufgrund der Einfachheit und der zeitlichen und 
räumlichen Verteilung der Teilnehmer  wurde der 
Fragebogen online erstellt und durch Instagram in 
der Story bereitgestellt. Diese Form des Fragebo-
gens führte zu einer höheren Rücklaufquote, die sich 
sehr positiv auf die Qualität der Arbeit ausdrückt. 

Für Influencer zeigt sich eine Online-Befragung als 
extrem attraktiv, da diese auch über alle mobilen 
Geräte mit Internetverbindung bearbeitet werden 
können (vgl. ebd.: 416) und dadurch jederzeit beant-
wortet werden kann.  Aus diesem Grund fiel die Wahl 
auf die Umfragesoftware SoSci Survey, welche das 
Ausfüllen des Fragebogens auf allen mobilen Gerät-
schaften ermöglicht (vgl. soscisurvey.de o.J., o.S.). 
Mit der quantitativen Befragung soll herausgefun-
den werden, wie die Zielgruppe die Werbeposts von 
Influencern aufnehmen. Hierbei steht in erster Linie 
das subjektive Empfinden im Vordergrund, welches 
aus mehreren Perspektiven betrachtet werden soll. 

Zu Beginn der Fragebogenkonstruktion mithilfe der 
theoretischen Grundlagen wurden 3 Themenblö-
cke erstellt, die  für das vorliegende Arbeit wichtig 
sind und gleichzeitig Grundlagen für die Umfrage 
schaffen. Diese teilen sich in die Überthemen auf: 
Instagram, Influencer und Wahrnehmung von dem 
Einfluss der Influencer. Im nächsten Schritt wurde 
versucht, diese durch eine Strukturierungshilfe, in 
diesem Fall Mindmapping, in ihre Einzelteile zu zer-
legen (vgl. Raab-Steiner/Benesch 2015: 50).  
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Mithilfe der  Fragestellungen soll herausgefunden 
werden, wie die Fitnessinteressierten dem Thema 
Influencer-Marketing im Allgemeinen gegenüber-
stehen und welche Aspekte dabei eine besonders 
wichtige Rolle spielen. Zudem soll herausgefunden 
werden, inwiefern die Influencer Einfluss auf die 
sportliche Betätigungen der Personen, die ihre Posts 
lesen, ausüben. Die Reihenfolge der Fragen ent-
spricht dabei der Reihenfolge der Themenblöcke.

3.2 Fragebogen

Bei der Formulierung des Fragebogens wurde darauf 
geachtet, dass er sich an die Follower eines Fitnes-
sinfluenzers richtet, dh. für die Fragen mussten mit 
ihrer Sprache formuliert werden. Desweiteren  wurde 
darauf geachtet, dass der Fragebogen selbsterklä-
rend ist, da bei Unklarheiten kein direkter Ansprech-
partner zur Verfügung steht, falls mal eine Frage 
nicht verstanden werden sollte. Der Aufbau des On-
line-Fragebogens wurde bewusst kurz gehalten, um 
die Wahrscheinlichkeit der Vollständigkeit der Befra-
gung möglichst hoch zu halten. Teilnehmer waren 
Personen im Alter von 17 bis 44 Jahren. Dabei wurde 
darauf geachtet, dass die Items, Antworten und Er-
klärungen zielgruppengerecht verfasst wurden. 

Eine klare Formulierung der Items, eine klare, leicht 
verständliche Sprache entsprechend der Zielgruppe 
und eine in sich stimmige Strukturierung der The-
menblöcke bilden die Grundlage bei der Erstellung 
des Fragebogens (vgl. Steiner/Benesch 2015: 50). 
Zu stark standardisierte Fragebögen werden schnell 
langweilig und die Teilnehmer achten nicht so stark 
darauf, wie sie antworten. Um sicher zu stellen , dass 
der Online-Fragebogen auch gut ausgewertet wer-
den kann, wurde dieser Fragebogen schrittweise in 
Anlehnung an Döring/Bortz (vgl. 2016: 406) erstellt. 
Zunächst startet dieser mit einer Ansprache in der 
Story des Influencers an die Teilnehmer und der Vor-
stellung des Verfassers. Nach der Präsentation des 
Themas, die Datenschutzerklärung und dem Dank an 
die Teilnehmer startet der Fragebogen mit den Fil-
terfragen, damit die App auf Instagram genutzt wird.

Aufgrund dessen, dass sich die Themenblöcke auf 
das übergreifende Thema Influencer Werbung/Fit-
ness auf Instagram beziehen, sollte gewährleistet 
sein, dass die befragten Teilnehmer diese Plattform 
auch nutzen und ihnen die gesamte Thematik geläu-
fig ist.

Die  Fragen zum 1. Themenblock erläutern die Häu-
figkeit und zum andern die Gründe für die Nutzung 
von Instagram. Der darauffolgende Themenblock 
leitet das eigentliche Thema des Fragebogens ein. 
Um den Befragten ein einheitliches Verständnis zu 
den Influencern zu bieten, wird kurz in der Story des 
Influencers erklärt, worauf der Fokus dieser Arbeit 
liegt. In kurze Passagen aus vorangegangener Litera-
tur wird ein besseres Verständnis zu den Grundlagen 
dieser Arbeit geboten. Dazu gehören die relevanten 
Eigenschaften des Influencers und wie sie leicht und 
verständlich mit den  Follower kommunizieren. 

Mit den ersten Fragen werden die Teilnehmer in Al-
tersgruppen und Geschlechter eingeordnet. Nach-
folgend erscheinen Fragen zu dem persönlichen Nut-
zungsverhalten der Teilnehmer von Social Media und 
Instagram. Entsprechend dazu werden anschliessend 
Fragen gestellt, die die Motive für die Euphorie hin-
sichtlich der Influencer eruiert. 

Im Hauptteil der Umfrage folgen Fragen zur persön-
lichen Wahrnehmung der aufgeführten Werbeposts 
und der daraus folgenden Kaufbereitschaft der Be-
fragten. Die Teilnehmer werden gebeten, sich ob-
jektiv einzuordnen, in welchen Bereichen sie sich 
beeinflusst fühlen und ob diese Beeinflussung auch 
Konsequenzen mit sich zieht. Am Ende des Frage-
bogens wird mit der Frage auf die für die Befrag-
ten bekannte Formen der Werbekennzeichnung ein-
gegangen. Des weiteren sollen sie in einer offenen 
Kommentar ihre Gedanken zu Influencern erläutern. 
Schliesslich werden für den Kontext alle relevanten 
soziodemografischen Daten gesammelt und mit ei-
nem abschliessenden Dank und einem Hinweis für 
Anmerkungen zu den Fragen beendet. 
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Nach dem Aufbau des Fragebogens wurde als Pro-
belauf ein Pretest mit Hilfe von 2 Personen durch-
geführt, um zu überprüfen, ob es neben der tech-
nischen Funktion auch inhaltliche Schwierigkeiten 
bezüglich des Verständnisses oder den Formulierun-
gen der Fragen gibt. Die Befragung fand in einem 
Zeitraum von gesamt 10 Stunden statt und wurde 
über Social Media, insbesondere über Instagram 
über den zugänglichen Link zur Umfrage verbreitet. 
Der Link wurde in der Story des Influencers gepos-
tet, in denen sich überwiegend Fitnessinteressierte 
befinden, wodurch die betreffende Zielgruppe euro-
paweit erreicht werden konnte.
 
Insgesamt haben 182 Personen an der Umfrage 
teilgenommen. Hierbei muss angemerkt werden, 
dass aufgrund der hohen Followerzahl die Befra-
gung schon nach 10 Stunden beendet wurde. Die 
Geschlechterverteilung bei der Umfrage bildete 
sich folgendermassen aus: Während der Anteil der 
weiblichen Teilnehmer mit ca 89,6 % eine deutliche 
Mehrheit darstellt, liegt der Anteil der männlichen 
Probanden bei lediglich rund 10,4%. 
Der vollständige Fragebogen befindet sich im An-
hang. 

3.3 Ergebnisse des Fragebogens

1. Du bist…? 

Die Geschlechterverteilung ist bei dieser Umfrage 
von Wichtigkeit, da sich so zumindest erkennen lässt, 
ob sich generell eher Frauen oder Männer beeinflus-
sen lassen. Ebenso ist dies für die spätere Evaluie-
rung der folgenden Fragen wichtig, damit der ge-
samtüberblick sinnhaftig ausgewertet werden kann.

Ebenso wichtig ist es herauszufinden, ob vermehrt 
weibliche Follower männlichen Influencern folgen 
(und umgekehrt) und dieses aufgrund der Attrakti-
vität der Influencer und nicht aufgrund des vermit-
telten Wissens. So war es unumgänglich, die Frage 
nach dem Geschlecht der Beantworter/innen zu 
stellen, die diesen Fragebogen ausfüllen. Von 182 
Teilnehmern waren 89.6%  Frauen. Sie folgen dem 
männlichen Influenzer Robin, der diesen Fragebogen 
online stellte. 

2. In welcher der folgenden Altersgruppen bist Du? 

Die Zielgruppe von Robin befindet sich mehrheitlich 
im Bereich von 20-30 Jahren. Es zeigte sich, dass sich 
mit 39% die 20-24 und mit 26.9% die 25-29 Jährigen 
an der Umfrage beteiligt haben. Betrachtet man die 
Ergebnisse der 2018 erhobenen Daten zur Nutzung 
von Instagram des Reports von Crowdmedia.de sieht 
man die Übereinstimmung mit der Umfrage. Crowd-
media.de erhob deutschlandweit die wissenschaftli-
chen Daten. 
Dort wird ersichtlich, dass die 20-24 Jährigen noch 
immer den grössten Teil der Nutzer von Instagram 
sind, dicht gefolgt von den 25-29 Jährigen. Mit 7,4 
Millionen Nutzer stellen die 20-30 Jährigen knapp 
42% der Instagram-Nutzer deutschlandweit dar. (Ans-
sari, 2018, wwww.crowdmedia.de, Stand 1.12.2018)

3. Wieviel Zeit verbringst Du täglich auf Instagram?
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Seitdem Instagram und Facebook eine neue Funkti-
on installiert haben, mit der der Nutzer genau sehen 
kann, wie lange man durch den Feed (Seiten) ge-
scrollt und die Storys angesehen hat, kann man auf 
einem Dashboard checken, wie hoch die Nutzungs-
dauer auf beiden Apps durchschnittlich pro Woche 
und auch an den jeweiligen Tagen ist. Um diese neu-
en Funktionen zu nutzen, tippt der User unter „Ein-
stellungen“ auf „Deine Aktivität“ (Instagram) und 
„Deine Zeit auf Facebook“ (Facebook), und er ge-
langt direkt zu diesem Dashboard.
Dadurch kann der Nutzer seine Onlinezeit mit die-
ser neuen Funktion jetzt auch besser kontrollieren 
und aktiv beinflussen. Im Dashboard gibt es nämlich 
die Möglichkeit einzustellen, wie viel Zeit man gerne 
pro Tag auf Instagram oder auf Facebook verbringen 
möchte. Sobald diese von dem Nutzer festgelegte 
Zeit überschritten wird, bekommt dieser dazu eine 
Push-Benachrichtigung. Interessant wäre hier auch 
zu ermitteln, ob sich die Internetkonsumenten davon 
beeinflussen lassen.
Je länger sich die Follower in dem Social Media 
aufhalten, um so mehr sind sie den Eindrücken und 
Einflüssen der Influencer ausgesetzt. Sie bekommen 
zeitgleich mit, was ihre “Stars” machen, bekommen 
das Gefühl “dabei zu sein” und werden aktiv oder 
passiv beeinflusst.

4. Was ist für Dich der Hauptgrund, Influencern aus 
der Sportbranche zu folgen? 

Die Grafik hier zeigt, dass bei den Befragten  die 
Antwort, “Um mich zum Sport zu motivieren” sehr 
knapp Platz 1 erreicht. 38.2% der Befragten suchen 
ihre Motivation zum Sport machen auf der jeweili-
gen Plattform ihres Influencers. Fraglich bleibt je-
doch, warum sich ausgerechnet Frauen einen Mann 
als Motivator (und umgekehrt) suchen. Sie werden 
körperlich nie die gleichen Ziele erreichen können, 
da Männer nun einmal schneller grössere Muskeln 
aufbauen können. 

Im Vergleich zum Mann hat eine Frau bis zu 60% we-
niger Muskelfaserzellkerne (Heather, 2015, www.fun-
ctional-training-magazin.de, Stand 4.1.2019). Dicht 
gefolgt, mit 36.5%, gaben die Befragten an, “Wegen 
der Tipps und Trainingvideos” dem Influencer zu fol-
gen. Immerhin 16,3% der Befragten gaben zu, dem 
Influencer aufgrund seiner Attraktivität zu folgen. 
Da der Grossteil der Befragten Frauen waren, ist es 
verständlich, dass sie dem Influencer folgen, weil sie 
ihn attraktiv finden. Robin sieht gut aus, macht schö-
ne Bilder und hat etwas von dem  “Bad Boy” -Image, 
welches Frauen anziehend finden. 
Dies wurde auch von einer Studie an 239 belgische 
Frauen zwischen 17 und 30 Jahren bewiesen. (vgl. 
Vinke, 2016, The Young Male Cigarette and Alcohol 
Syndrome, Stand 4.11.2018)

5. Wie wichtig ist Dir der Faktor Sympathie gegen-
über dem Fitnessinfluencer, unabhängig von seinem 
sportlichen Know-How, dass Du ihm folgst?  

95% der Befragten antworteten bei dieser Frage, 
dass ihnen die Sympathie zum Trainer wichtiger sei, 
als die Garantie auf ein fundiertes Wissen. Wie be-
reits oben erwähnt, waren es vermehrt Frauen, die 
sich an dieser Umfrage beteiligt haben. Frauen ver-
trauen tendenziell Influencern auf Instagram, die 
kontinuierlich eine Marke bewerben und authentisch 
in ihren Posts und Stories kommunizieren. Eine Per-
son ist uns sympathisch, wir finden Gefallen an ihr, 
wenn sie Wünsche in uns hervorruft, Ähnlichkeiten 
mit uns aufweist, sich interessiert zeigt oder wenn bei 
uns den Eindruck erweckt, dass sie uns mag. Letzte-
res erreichen Social-Media-Stars mit Sätzen wie »Ihr 
seid die Besten« oder »Ich bin so froh, dass Ihr mei-
ne Fans seid«. Stellt ein Influencer nur ein Produkt 
zur Schau, das sich nicht mit dem von ihm repräsen-
tierten Lifestyle in Verbindung bringen lässt, verliert 
er an Authentizität und Wirkung. (www.olapic.com, 
2017, Psychology Of Following, Stand 14.12.2018)
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6. Alle Instagramprofile denen Du folgst sind 100%. 
Wie viele davon sind aus der Sportbranche?

 

Fast die Hälfte der Befragten gaben an zu ca 30% 
Fitnessaccounts auf Instagram zu folgen. Bei einem 
Drittel der Teilnehmer sind sogar die Hälfte ihrer Ac-
counts aus dem Fitnessbereich. Diese Frage war es-
sentiell zu stellen, um eruieren zu können, wie wich-
tig für  die Teilnehmer der Fitnessmarkt ist. Je höher 
das allgemeine Interesse der Teilnehmer an Fitness 
ist, umso höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die-
se schon über ein Vorwissen verfügen. Insofern lässt 
sich vermuten, dass diese Gruppe an Follower wirk-
lich am Content des Influencers interessiert ist  und 
weniger nur aufgrund der Optik des Influencers ihm 
folgt.

7. Schaffen es die Influencer Dich zu mehr Sport zu 
motivieren? 

75.7% der befragten Follower gaben an, dass sie 
von den Influencer motiviert werden, mehr Sport zu 
machen. Wer aktuell Instagram nutzt, kann diesem 
Fitnesstrend nicht ausweichen. Überall gibt es Bilder 
von Sport treibenden Menschen, ihren neusten Erfol-
gen und den komplementären gesunden Mahlzeiten. 
War es früher durchaus möglich, einen Alltag ohne 
einer ständigen Motivierung zu einem gesündereme-
sundes Leben zu führen, kann man dem heutzutage 
eigentlich nicht ausweichen.

 Durch den ständigen Vergleich mit anderen und die-
ser penetranten Werbung überall motiviert sich der 
Fitnessfan, weiter seine eigenen Ziele zu erreichen. 
Nicht nur Bilder von Erfolgen werden gepostet. 
Durch Likes oder Kommentare bekommt der User 
die Bestätigung für den von ihm getätigten zusätz-
lichen Aufwand. 

8. Wie oft warst Du vor der Nutzung von Instagram 
durchschnittlich beim Sport? 

Laut dieses Diagramms gingen 36.6% der Befragten 
1-2 in der Woche zum Sport und 27,1% sogar 3-4 
mal. Mehr als die Hälfte der Befragten waren schon 
vor der Nutzung von Instagram sportlich interessiert 
und aktiv und daher eine Zielgruppe für die Fitnes-
sinfluencer. Wie oben angesprochen werden den 
Personen mit denselben Interessen und Idealen eher 
gefolgt. Sportlich begeisterte Follower suchen sich 
gezielt die Fitnessinfluencer. 
Somit ist es also wenig verwunderlich, dass diejeni-
gen, die bei vorhergehender Frage auf “Ja” getippt 
haben, sich auch mehr sportlich aktiv betätigen. 
“Nein” hatten 24,3% angegeben und somit sind die 
26% der “Nie” sportlich Aktiven in diesem Diagramm 
wohl die Personen, die nicht sportlich aktiv sind.

9. Wie oft treibst Du Sport, seitdem Du Instagram 
nutzt und den Fitnessinfluencern folgst?  
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Auch wenn die Influencer anscheinend motivieren, 
mit dem Sport anzufangen und weiter zu machen, 
erreichen sie mit diesem Ziel nur einen Drittel der 
Befragten, die  Häufigkeit der Trainingseinheiten zu 
steigern. 43,6 % der Teilnehmer der Umfrage gaben 
an, trotz der Motivation des Influencers nicht häufi-
ger zu trainieren,  33,7 % hingegen gaben an, nun 
öfters sich sportlich zu betätigen.  
Auf Instagram sehen die Interessierten eine perfek-
tionistische Welt mit Waschbrettbäuche und schlan-
ken, athletischen Körpern. Diese Ideale rufen ein 
starkes Verlangen nach ähnlichen Perfektionismus  
hervor, und führen eventuell sogar zu einem schlech-
tes Gewissen bei den Followern. 
Nachgewiesen ist, dass schon 30 Minuten tägliches 
Scrollen auf Instagram Minderwertigkeitskomple-
xe begünstigen. Vor allem viele junge Frauen sind 
nach dem Konsum solcher Beiträge weniger zufrie-
den mit ihrem eigenen Körper, und viele setzten sich 
ebenfalls als Ziel eine radikale Körpertransformation 
durch exzessiven Sport und Diäten zu erreichen. Zu 
diesen Erkenntnissen kommen auch Untersuchun-
gen der Macquarie University sowie der University of 
New South Wales. Für diese Untersuchung wurden 
350 junge Frauen befragt. (Fardouly, www.mq.edu.
au, 2017: Stand 3.11.2018)

10. Wenn Ja, übernimmst Du Tipps und Ratschläge 
der Influencer in Dein eigenes Training? 

Deutlich wird hier ersichtlich, dass die Fitness-Influ-
encer die Befragten nicht nur zum häufigeren  Trai-
ning sondern auch zur Nachahmung der Übungen 
motivieren. 85.6% gaben an, die Übungen als Anreiz 
zur Nachahmung zu nehmen. Wie schon in den vor-
hergehenden Kapiteln erläutert, kann eine solche 
Nachahmung zu gewisse Schwierigkeiten führen. 
Fitness-Influencer sind nicht immer tatsächlich oder 
genügend ausgebildete Trainer und einige haben 
selber diese Abläufe und Techniken durch Nachah-
mung von vielleicht auch nicht genügend ausgebil-
deten Trainern erlernt. 

11. Hast Du bezüglich Tipps und Motivation schon 
einmal aktiv Influencer angeschrieben? 

Die Follower der Fitness-Influencer lassen sich gerne 
von diesen “Profis” für ihren Training beeinflussen, 
trauen sich aber nicht so häufig aktiv mit diesen Trai-
nern in Kontakt zu treten. Es scheint eine gewisse 
Hemmschwelle zu geben. 76,2% gaben an, noch nie 
einen Influencer aktiv gefragt zu haben. Ob es nun 
daran liegt, dass sich die Follower nicht trauen, oder 
bereits alle ausreichenden Informationen zu haben 
glauben, liess sich durch diese Umfrage nicht klären. 

12. Hat der meist gesunde Lebensstil der Influencer 
Einfluss auf Dein eigenes Essverhalten? 

Mehr als die Hälfte der Befragten beantwortete diese 
Frage positiv. 58,3% der Befragten gaben an, durch 
die Influencer ihr Essverhalten verändert zu haben. 
Auf 41,7% haben Influencer keinen Einfluss zur Ge-
staltung ihrer Mahlzeiten. Nachgewiesen ist, dass die 
Menschen oft eher unterbewusst anders essen, wenn 
sie mit vielen “gesunden Essensbildern” oder Rat-
schlägen von ihren Vorbildern, hier den Influencern, 
sehen. Den starken Einfluss der Social Media belegt 
auch eine Studie der Florida State University. Viele 
Social Media-Nutzer teilen viel mehr als nur Party-
bilder, Urlaubsvideos und Selfies - sie teilen auch ihr 
Essverhalten. Dieses kann auch unter anderem auch 
zu einem grösseren Risiko an  Essstörungen führen.
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Die Psychologie-Professorin Pamela K. Keel liess 960 
College-Frauen an dieser Studie teilhaben und fand 
heraus, dass je mehr Zeit diese Frauen auf Facebook 
verbrachten, desto höher war der Grad eines gestör-
ten Essverhaltens. Frauen, die mehr Wert auf Kom-
mentare und "Likes" auf ihre Status-Updates legten 
und eher Fotos von sich selbst “verschönten” und 
ihre eigenen Fotos mit den geposteten Fotos von 
Freunden verglichen, berichteten über die meisten 
Auswirkungen auf ihre Essgewohnheiten. 
Der Körper findet in unserer Gesellschaft enorme Be-
achtung (in der Werbung, Mode, Fitness, Wellness). 
Fettpolster, schiefe Nasen oder schlaffe Brüste pas-
sen nicht in das perfekte Körperbild, das von Me-
dien mittels Nachbearbeitung präsentiert wird. Der 
Körper wird zum Austragungsort der Spannung zwi-
schen Aussen und Innen, zwischen Sein und Schein. 
Die Sensation macht Schlagzeilen, die Extreme inter-
essieren, nicht das Mittelmass. Herausstehende Kno-
chen schockieren, aber das verkauft sich, darüber 
wird berichtet. (Irby, www.news.fsu.edu, Hungry for 
Likes, 2014: Stand 5.11.2018)

13. Benutzt Du zusätzlich Supplements, die Dir von 
den Influencern in deren Werbung empfohlen wer-
den? 

Etwas mehr als die Hälfte der Teilnehmer gab es zu, 
aber bezweifelt die Wirkung der Supplements. Inte-
ressant war, dass die Teilnehmern, die angaben Sup-
plemente zu nehmen, vorwiegend zu den männlichen 
Befragten gehörten. Männer scheinen also Supple-
ment-affiner zu sein als Frauen. Frauen hingegen 
haben meist noch die Sorge, zu schnell zu musku-
lös zu werden, weswegen sie wohl Supplements wie 
WheyProtein Pulver, Weightgainern und sonstigen 
Substanzen eher abgeneigt sind. Männer, die mehr 
Muskelmasse anstreben, greifen gern mal zu solchen 
Helfern. Heutzutage gestehen immerhin auch einige 
der Fitnesspersonen, dass sie nachhelfen. 

14. Hast Du schon einmal über den Rabattcode ei-
nes Influencers Produkte bestellt? 

Ein doch grosser Teil der Follower scheint von den 
Kooperationen der Influencer mit verschiedenen 
Firmen gerne zu profitieren. Etwas weniger als die 
Hälfte gab an, schon von bestehenden Codes der In-
fluencer profitiert zu haben. Ob sich dies vorwiegend 
nur auf Kleidung, Supplements oder Ähnliches be-
zog, war nicht ersichtlich. Das müsste man mit einer 
weiteren Frage diesbezüglich klären. Es scheint aus 
marktpsychologischer Basis ersichtlich zu sein, dass 
der Follower sich bei dem Influencer “bedanken” 
möchte oder von den durch den Influencer günstige-
ren Produkten profitieren zu wollen. 

15. Beeinflusst Dich die Kooperation eines Influen-
cers mit einer Bekleidungsmarke bei Deinem eige-
nen Shoppingverhalten? 

Obwohl die Influencer so viel Einfluss auf ihre Follo-
wer haben, ist es erstaunlich, dass anhand dieser Fra-
ge ersichtlich wird, dass die Werbung des Influencers 
bezüglich Bekleidung eine eher geringe Auswirkung 
hat. Ganz anders erscheint es in der aktuellen Studie 
von PwC  "Zwischen Entertainer und Werber: Wie 
Influencer unser Kaufverhalten beeinflussen" fällt da-
gegen durchaus positiv aus für Influencer und ihre 
berufliche Zukunft. 
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Dort wurde ersichtlich, dass jeder Dritte, 29 Prozent 
der Befragten, sich bereits ein- oder mehrmals ein 
Produkt gekauft habe, das von einem Influencer be-
worben wurde. Bei den 16- bis 19-Jährigen sind es 
mehr als die Hälfte: 56 Prozent. Zudem ist jeder Drit-
te schon einmal über Influencer-Marketing auf ein 
Produkt aufmerksam geworden (32 Prozent). Bei den 
unte -20-Jährigen sind es sogar 76 Prozent, bei den 
Älteren (über 60 Jahren) immerhin noch 14 Prozent. 
Interessant ist auch ein Blick, wie es sich finanziell 
ausdrückt.
Denn bei einem Kauf über einen Influencer geben 
die Studienteilnehmer im Schnitt 100 Euro aus. 
Männer greifen dabei tiefer in die Tasche als Frau-
en, sie gaben im Durchschnitt 131 Euro aus, wenn 
sie durch einen Social-Media-Werbepost auf ein Pro-
dukt aufmerksam wurden - Frauen hingegen gaben 
im Durchschnitt nur 71 Euro aus. Die Gründe für ei-
nen Produktkauf sind, dass die Befragten durch die 
Influencer direkt inspiriert wurden, dass sie den Vor-
schlägen des Influencers als Meinung eines Vertrau-
ten oder Vorbilds vertrauen und dass die Produkt-
präsentation sie überzeugte. Auch Rabatte waren 
ausschlaggebend - andere fühlen sich dadurch als 
Teil einer Community.

Allerdings wurde bei der Studie auch ersichtlich, 
dass dennoch Vertauensprobleme zwischen Follower 
und Influencern in gewissen Altersgruppen vorherr-
schen, denn die Glaubwürdigkeit ist ausbaufähig und 
hängt stark vom Alter ab. Insgesamt vertrauen fast 
ein Drittel (28 Prozent) der Befragten den Produkt-
informationen der Influencer. Bei den 20- bis 29-Jäh-
rigen sind es sogar mehr als bei den Jüngsten: 53 
Prozent im Gegensatz zu 44 Prozent bei den 16- bis 
19-Jährigen. Dafür sind die Ältesten kritischer. Nur 
12 Prozent der Ü-60-Jährigen vertrauen den noch 
zu fremden Influencern. Für die Zukunft des Influen-
cer-Marketings sieht es dennoch eher positiv aus. 48 
Prozent der Deutschen kann sich vorstellen, ein von 
Influencern beworbenes Produkt zu kaufen. Bei Men-
schen unter 30 ist die Bereitschaft am höchsten: Sie 
beträgt zwischen 76 Prozent bei den 16- bis 19-Jähri-
gen bis 64 Prozent bei den 30- bis 39-Jährigen. Aber 
selbst bei den 40-Jährigen gibt noch mehr als die 
Hälfte der Befragten an, möglicherweise ein im Netz 
beworbenes Produkt zu kaufen (51 Prozent). (https://
www.pwc.de, 2018, Stand 5.3.19)

16. Erkläre in einem Satz Deine Grundhaltung zu den 
Influencern im allgemeinen. 

Mit dieser letzten Frage wurden die Follower gebe-
ten, mit einem Satz ihre Gedanken zum Influencer 
zu notieren. Vermehrt wurde angegeben, dass In-
fluencer vor allem dann einen motivierenden Effekt 
erzielen, wenn sie authentisch und sympathisch sind. 
Kritisch wird kommuniziert, dass sie eine Vorbildfunk-
tion haben und daher darauf achten sollten, was sie 
posten. Ebenso schreiben viele, dass die Influencer 
viel zu häufig gekaufte und gefakte Inhalte auf den 
Social Media Plattformen posten. 
Viele der Influencer “bombardieren” geradezu ihre 
Follower mit Werbung und Rabattcodes, teilweise 
auch mit komplett unnötigen Supplements oder gar 
Alkohol, welche bei den auch minderjährigen Follo-
wern verboten ist. Um “cool” zu sein und ihren In-
fluencern nachzueifern, oder weil sie ihnen sozusa-
gen “blind” vertrauen, kaufen einige Follower ohne 
kritisch nachzufragen die angepriesenen Produkte. 
Viele Produkte sind viel zu teuer für den eigentlichen 
Nutzen oder gar ganz unnötig (Detox Tees, Slim-Pil-
len usw). 
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Natürlich kann man dieses nicht verallgemeinern. Es 
gibt Influencer, die generell nur an Profit und Follo-
werzahlen interessiert sind, um damit Geld zu ver-
dienen. Wiederum Andere, die sich wirklich um ihre 
Follower “kümmern” und mit ihnen interagieren wol-
len, nehmen sich für sie Zeit und geben kostenlos 
Trainingspläne und Empfehlungen (nicht gesponsert) 
weiter. Es bleibt dem Follower überlassen, die Rat-
schläge und Empfehlungen des Influencers zu befol-
gen und denen zu folgen, die offen und ehrlich auch 
über Fakes im Social Media aufklären. Schwierig ist 
manchmal zu erkennen, wo ein Influencer wirklich 
ehrlich ist.

3.4 Diskussion der Ergebnisse

Wie wichtig ist der Inhalt der Stories oder Postings 
auf Instagram deri Influencer bezüglich der Bereit-
schaft der Follower ihm zu folgen?

Besonders interessant ist es herauszufinden,  welche 
Attribute der Influencer für die Follower besonders 
wichtig sind und wodurch sie sich von ihnen in ihrer 
Meinung beeinflussen lassen. Zu ähnlichen Ergeb-
nissen kam bereits die Studie der mpfs, welche be-
sagt, dass jeder zweite Nutzer von Instagram an the-
menzentrierten Inhalten interessiert ist. (Jim-Studie, 
2018, https://www.mpfs.de: 70) 

Wird diese Frage weiter analysiert, so ergibt sich ein 
einheitliches Ergebnis bei der Häufigkeitsverteilung, 
welche Altersgruppe aus welchen Gründen Influen-
cern bewundert. Auffällig ist, dass sich ausnahmslos 
vor allem die ganz jungen Teilnehmer sich für die In-
fluencer begeistern, die ihnen den Content bieten, 
der sie am meisten interessiert. Eine wichtige Er-
kenntnis aus dieser Umfrage ist, dass Influencer be-
sonders durch ihre Posts und die Menge an solchen 
Posts einen hohen Stellenwert im Leben der Gefrag-
ten bekommen können. 

Doch welche Themen haben die Postings, die die 
Probanden besonders interessieren?
Bei der Beantwortung von einigen Fragen hatten die 
Probanden die Gelegenheit zu erläutern, warum sie 
bestimmten  Influencern dieser Fitnessszene folgen. 
Aufgrund des Umfangs dieser nicht repräsentativen 
Studie kann nur lediglich eine Tendenz erfasst wer-
den. 

Mit Bezug auf die kleine Zuordnungsspanne der Al-
tersgruppen und der Geschlechter sollten die  Ant-
worten mit Vorsicht begutachtet werden, da die 
Menge der Geschlechter in dieser Studie ungleich-
mässig verteilt sind. Häufig war auch eine klare Tren-
nung zwischen den Themenkategorien nicht mög-
lich, da die Influencer sich in mehreren Segmenten 
aufhalten und beispielsweise sowohl Kooperationen 
mit Beautymarken als auch mit Fitnessprodukten vor-
weisen können. Dennoch liess sich erkennen, dass 
sich vor allem junge weibliche Influencer-affine Nut-
zer für den Bereich Fitness interessieren (vgl. BVDW/
Influry, 2017: 14).

Weniger eindeutig hingegen ist die Untersuchung 
bei den männlichen Jugendlichen, da diese in der 
Umfrage in einer geringen Zahl als Teilnehmer ver-
treten waren. Da der gesamte männliche Anteil gera-
de einmal bei 10% lag, kann somit keine allgemeine 
Aussage formuliert werden. Vielleicht haben wenige 
Männer an der Befragung teilgenommen, weil eine 
Studie des BVDW/Influry erkannte, dass sich männ-
liche Follower bei Influencer mehr zu den Themen 
Technik, Nachrichten und Reisen informieren (vgl. 
ebd.:15)

Beim Thema Alter fällt auf, dass besonders die jüngs-
te Probandengruppe eine besonders hohe Motivati-
on zur Beantwortung der Fragen hatte. Besonders 
viele der 17-29 Jährigen Follower füllten den Frage-
bogen aus. 
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Möchte man abschliessend die Fragen 5/6 und 7 mit-
einander verbinden, so lässt sich feststellen, dass das 
bevorzugte Interesse an der themenzentrierten Re-
cherche bezüglich Fitness auch in der vorliegenden 
Befragung einen wichtiger Motivationsgrund für das 
Folgen verschiedener Influencer ist. 

Eine Vielzahl der Interviewten  gab an, dass sie der 
Meinung sind, dass die Influencer ein tolles Leben 
führen und das Gefühl von Ehrlichkeit vermitteln. Das 
bietet den Influencern die Möglichkeit, in diese recht 
unkritische Zielgruppe weiter einzudringen, um das 
Interesse der Follower an gewissen Produkten in eine 
Kaufbereitschaft umzuwandeln. 

 

Entsprechend lässt sich aussagen, dass den Befrag-
ten der thematische Inhalt ihrer Postings und Stories 
der Influencer sehr wichtig ist. Genau in der Ziel-
gruppe der jüngeren, weiblichen Personen lässt sich 
anhand der Umfrage zeigen, dass sich junge Frauen 
vermehrt von Influencern beeinflussen lassen, sofern 
die Influencer ihnen authentisch erscheinen. 

Man sollte untersuchen, ob die unterschiedliche 
Werbekennzeichnung bei den Influencer-Posts eine 
relevante Rolle im Hinblick auf die Wahrnehmung der 
Werbeabsichten spielen. Es sollte geprüft werden, ob 
die Befragten Werbeabsichten, die unterschiedlich 
gekennzeichnet wurden, realisieren können und ob 
es in den Altersgruppen grössere Differenzen gibt. In 
diesem Rahmen wurde versucht, die Bekanntheit der 
unterschiedlichen Begriffe zur Kennzeichnung von 
Werbung zu ermitteln. 

Es liess sich feststellen, dass ‚Bezahlte Partnerschaft 
mit...‘, ‚sponsored‘, ‚Werbung‘ und ‚Anzeige‘ die Pro-
banden am häufigsten sehen, was ein Hinweis darauf 
ist, dass die Influencer genau diese Kennzeichnung 
nutzen müssen. 
Vergleicht man die Fragen miteinander, fällt auf, dass 
die interviewten Personen nicht immer die Marke 
und das dazugehörige Produkt erkannt und/oder in 
Verbindung miteinander gebracht haben. Meistens 
wurden die Produkte häufig nur gekauft, weil der 
Influencer als authentisch und sympathisch erschien 
und sie ihm sozusagen “blind” vertrauen. 

In der Gesamtbetrachtung der Grafiken sind es die 
jüngsten Teilnehmer, die im Vergleich zu älteren Pro-
banden weniger häufig das beworbene Produkt der 
Influencer erkannt haben. Daher sollten sich die In-
fluencer Gedanken machen, wie sie gegenüber den 
jüngeren Interessenten ihre Informationen besser 
formulieren oder besser platzieren, um so mehr zu 
bewerben.

Unterscheidet sich die Kaufbereitschaft der Jugend-
lichen im Hinblick auf ihr  Alter? 

Mit Bezug auf die vorangegangenen Fragen wird 
nun überprüft, ob eine Kaufbereitschaft vorliegt und 
in wie fern  sich diese bei den Altersgruppierungen 
unterscheidet. Grundsätzlich gaben über 70% der 
befragten Teilnehmer an, dass sie keines der vorge-
stellten Produkte einfach ohne ein “Werbepost” der 
Influencer kaufen würden. 

Es hat sich jedoch gezeigt, dass die Kaufbereitschaft 
für die Produkte mit zunehmendem Alter ansteigt 
und dann mit ca 50 wieder abfällt. Während nur we-
nige der jüngsten Befragten bereit wäre, die Waren 
zu kaufen, sind es schon fast 10% der 20-jährigen 
und immerhin 15% der über 27-Jährigen, die eine 
Kaufbereitschaft zeigen. 
Grund dafür könnte ein geringfügig Interesse an 
den Produkten sein, aber auch die in jungen Jahren 
noch schwierige finanzielle Situation. Über 60% der 
Befragten haben angegeben, noch nie durch eine 
Werbung ihrer Lieblingsstars ein Produkt gekauft zu 
haben. 
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Die Gründe hierfür erscheinen vielfältig, wie bei-
spielsweise die fehlende Zielgruppensprache, eine 
falsche Kommunikation oder der finanzielle Faktor. 
Hierfür müsste eine Untersuchung hinsichtlich ihrer 
Beweggründe sich anschliessen, um zu verstehen, 
warum das Marketing durch die Influencer bei den 
meisten der Befragten bisher nicht zum gewünsch-
ten Kaufergebniss der beworbenen Produkten ge-
führt hat. 

Knapp ein Viertel der Befragten vertraut eher den 
Empfehlung aus dem  Bekanntenkreis und tätigt da-
raufhin ihren Kauf. 

Bei näherer Betrachtung der Altersgruppen fällt die 
Gruppe der 17-Jährigen ins Auge, die besonders 
empfehlungsaffin zu sein scheint, und sowohl von 
Freunden als auch durch Lieblingsstars auf Instagram 
im Vergleich zu den anderen Befragten besonders 
beeinflussbar erscheint. 
Bei den jüngeren Teilnehmer der Befragung sind es 
doch auch 20%, die die Antwort gaben, bereits ein 
Produkt aufgrund der Werbemassnahmen eines In-
fluencers gekauft zu haben. Weshalb es gerade die 
Jüngeren sind, die im Vergleich zu Volljährigen eher 
Wert auf Empfehlungen aus dem engeren Umkreis 
und von Influencern legen und somit zum Kauf an-
regt konnten, müsste man mit einer genaueren Be-
fragung untersuchen. 

Ein Grund könnte sein, dass diese Menschen noch 
nicht so willensstark sind, nicht viele Erfahrungen ge-
macht haben und daher leicht beeinflussbar sind. 
Vor allem die 17-20 jährigen Befragten, also die in 
der Peergroup-Phase, brauchen stark den Kontakt zu 
ihren Freunden. 

Ebenso könnte die Identitätsfindung ein Thema sein, 
weshalb sie Influencern ihr Vertrauen entgegenbrin-
gen und eine Beeinflussung zulassen. 

Zusammenfassend lässt sich aussagen, dass die ge-
wonnenen Ergebnisse und deren Interpretation in 
der Gesamtheit dieser Arbeit aufgrund der Anzahl 
Teilnehmer in der Befragung zunächst einige Hinwei-
se liefern, die eine genauere Untersuchung bedür-
fen, um eine Verifikation oder Falsifikation der Hypo-
thesen vorzunehmen. 

Diese Studie konnte einige Richtungen vorgeben 
und zeigen, welche Tendenzen die Befragten  hin-
sichtlich der Fragestellungen zeigen. 
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4. BEGRIFFSDEFINITIONEN

4.1 Social Media

Social Media (Soziale Medien) ist im Grunde nichts 
Neues, sondern ein Jahrhunderte altes Phänomen, 
welches sich über die Zeit verändert hat. Die Basis 
der Sozialen Medien bildet sowohl heute wie früher 
die Kommunikation. 
Heute sind es Online-Plattformen, die auf virtuellen 
Verknüpfungen und Beziehungen zwischen den Nut-
zern untereinander basieren (vgl. Homburg 2017: 
238). Blogs, Foren, News-Plattformen sorgen immer 
mehr dafür, dass der Mensch zu einem Teil der Sozi-
alen Medien wurde. Dieser erstellt und veröffentlicht 
selbständig Inhalte. 
Aus einem ehemaligen Konsument wird ein “Prosu-
ment”, also ein Konsument, welcher gleichzeitig als 
Produzent fungiert. Nutzer, also die zukünftige oder 
bereits bestehende Konsumenten, produzieren ei-
genständig Inhalte und stellen diese wiederum ande-
ren zur Verfügung. Zum Beispiel kann das ein Blog-
ger sein, der sich ein Kochbuch gekauft hat, daraus 
ein Rezept kocht und dies wiederum in seinem Blog 
veröffentlicht (vgl. Pein 2014: 25).

Social Media verbinden demnach die Inhaltserstel-
lung und -gestaltung mit der technologischen Basis 
zur Verbreitung dieser Inhalte in virtuellen Gemein-
schaften mit dem Ziel des Austausches und der Kom-
munikation von Subjekten. 

Das Ziel ist den möglichen oder bereits bestehenden 
Konsumenten kennen zu lernen, oder besser ken-
nenzulernen und zu beeinflussen. „Das neue Web 
ist nicht mehr bloss eine Ansammlung von zumeist 
statischen Webseiten, sondern hat sich von einem 
reinem Informationsspeicher zu einer Plattform ent-
wickelt, die völlig auf die Partizipation der Benutzer 
ausgerichtet ist. 
Die Benutzer sind nicht mehr nur Konsumenten von 
im Web eingestellten Informationen und Inhalten, 
sondern können zunehmend aktiv an der Gestaltung 
der Inhalte im Web teilnehmen.“ (vgl. Hettler 2010: 
4) 
Social Media ist heutzutage nicht mehr aus dem All-
tag wegzudenken. Wobei das Web 1.0 noch eher 
passiv von den Nutzern zur Verfügung stand, änderte 
sich der Fokus beim Web 2.0 hin zu aktiven Mitge-
staltung der Nutzer. Durch Foren, Newsrooms und 
soziale Netzwerke wurde der Nutzer immer mehr zu 
einem Teil des Web 2.0. Medienunternehmen pro-
duzierten gleichzeitig mit dem Konsumenten Inhalte 
und veröffentlichten diese. 
Die Interaktion auf Basis von Social Media wird im 
Conversation Prism von Solis deutlich.  
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4.2 Digitale Kommunikation

Der kleine aber bedeutende Unterschied zwischen 
dem Web 2.0 und Social Web ist der, dass das Soci-
al Web die “Beziehung Komponente” noch mit ein-
führt. Es entstehen digitale Beziehungen zwischen 
Marke und Konsument, Influencer und Follower oder 
einfach zwischen den Followern. 
Der digitale Dialog verändert die Form der Kommu-
nikation der Unternehmen mit ihren Konsumenten. 
Der persönliche Austausch ist eine wichtige Kompo-
nente bei der Kommunikation mit den Käufern und 
Interessenten. (vgl. Pein 2014: 26

Die zwischenmenschliche Kommunikation hat sich 
um ein vielfaches gewandelt und bietet heutzutage 
unzählige Möglichkeiten miteinander sich auszutau-
schen. Aufgrund der Vielfalt der Sozialen Medien 
können Menschen vermehrt untereinander in Ver-
bindung treten und sich untereinander austauschen 
unabhängig der Zeit und der Distanzen, die zwischen 
ihnen liegen. Soziale Medien und Netzwerke bringen 
Menschen zusammen und neue Arten der Kommuni-
kation entwickelten sich, um Beziehungen einzuge-
hen. 
Doch im Kern steht der Austausch interpersoneller 
Informationen (vgl. Brown und Fiorella, 2013: 37). 

Dank der sozialen Medien ist es möglich, in bis jetzt 
nie da gewesener Einfachheit mit sehr vielen Men-
schen in Kontakt zu treten und sich mit verschiede-
nen Teilnehmern auch gleichzeitig auseinanderzuset-
zen, wobei wichtig sei zu erwähnen, dass sich hierbei 
nicht nur Menschen, die sich manchmal bis dahin 
nicht kannten, austauschen, sondern auch Marken, 
Unternehmen und Mitarbeiter in diese Interaktion 
treten können. 
Im Mittelpunkt steht der Dialog zwischen Konsument 
und Produzent/Verkäufer. Vor allem für die Unter-
nehmen/Verkäufer ergibt sich hierdurch für sie die 
Möglichkeit, Beziehungen zu den (potentiellen oder 
auch bestehenden) Konsumenten aufzubauen, die 
sie bisher noch nicht kannten. 

Die sozialen Medien bedienen sich dabei andere An-
reize als die die Mundpropaganda. Der Erfolg der 
digitalen Mundpropaganda ist im Kontrast zur her-
kömmlichen um ein Vielfaches grösser, da Länder 
und Kontinente übergreifend Informationen ausge-
tauscht werden können. Neue Anreize und Funk-
tionen der Kommunikation werden erschaffen und 
durch die sozialen Medien kommuniziert und ausge-
lebt. 
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Die Sozialen Netzwerke ermöglichen es sowohl dem 
Konsument als auch dem Produzent unterschiedliche 
Wege, wie zum Beispiel Blogbeiträge, Fotos, News 
oder Ähnlichem zu verfolgen, um Informationen sel-
ber zu veröffentlichen oder diese (gemeinsam) aus-
zutauschen. Dadurch ermöglichen es die Plattformen 
gesammeltes Wissen zu generieren und hierbei ei-
nen Zusammenhang zu bereits Bekanntem herzustel-
len (vgl. Lis und Korchmar, 2012: 16).

Im digitalen Word-of-Mouth-, also Mund-zu-Mund-
Marketing, versuchen Unternehmen die Eigenschaf-
ten der ursprünglichen Mundpropaganda zu nutzen. 
Die Unternehmen/Verkäufer beeinflussen die Mei-
nung ihrer Kundschaft zu ihrem Vorteil  und steuern 
diese entsprechend. Ziele sind entweder die Steige-
rung der Marken- bzw. Produktbekanntheit oder die 
Steigerung des Umsatzes (vgl. Schmidt, 2009: 51). 

Der Kunde soll positiv und mit grosser Reichweite 
über das gekaufte Produkt berichten. 

Social Media bietet dadurch ein günstigeres und ins-
besondere ein authentischeres sowie wirkungsvol-
leres, d.h. effizienteteres Instrument um Werbebot-
schaften für ihr Angebot auszulösen (vgl. Ternès und 
Towers, 2014: 152). 
Diese sogenannten Werbebotschafter sehen sich 
in der Rolle der Influencer dieser Marken. Um Mei-
nungsführer und Mundpropaganda in die Marke-
tingstrategien von Unternehmen einzubinden, ent-
wickelten die Marken verschiedene Konzepte.
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Meinungsführer/Influencer sollen zunächst als Kun-
den gewonnen werden, indem die Marken gezielt 
sich diese nach gewissen Kriterien wie Followeran-
zahl, Reichweite, Themengebiet und Auftritt selek-
tionieren. Die neu entstandene Beziehung dient 
letzteres dazu, dass diese entsprechende Botschaf-
ten platzieren und Gespräche mit der breiten Masse 
auslösen. 
Schlussendlich sollen bestimmte Anreize geschaffen 
werden, die den identifizierten Meinungsführer dazu 
bewegen, positiv zu einem Produkt, einer Dienstleis-
tung oder einer Marke eingestellt zu sein. 
Die Strategie der nicht gesponserten Werbung (wo-
bei auch die Influencer oft von den Firmen gespon-
sert, also bezahlt werden) wirkt authentisch und wird 
gern von⁄ den Followern angenommen, die naiv den-
ken, dass wäre eine echte Meinung. 

Je bekannter die Influencer sind, desto sicherer kön-
nen sie von ihrer veröffentlichten Meinung profitieren 
und werden so zu zu einem wichtigen Machtmittel 
der Marken, um ihre Produkte oder Dienstleistungen 
zu verbreiten. 

Die Firmen werben aktiv Influencer an, die Fotos, 
Empfehlungen oder Stories machen, indem  sie das 
Produkt zeigen und dieses als positiv bewerten. In 
einigen Fällen bekommen die Influencer das Produkt 
zur Verfügung gestellt. Bei oftmals bekannteren In-
fluencern zahlen die Unternehmen eine Gage pro 
Bild oder pro Story, mit  der die Influencer die Pro-
dukte bewerben. 

Neben den Meinungsführerin gibt es noch die so-
genannten “Market Mavens”. Market Mavens, also 
Personen, die über eine Vielzahl von Produkten in-
formiert sind und dieses Wissen gerne mit anderen 
Konsumenten teilen. 
Market Mavens ähneln den Meinungsführern, denn 
ihr Produktwissen ist fast ebenso aussagestark und 
somit können sie die Follower beeinflussen. Market 
Mavens adaptieren neue Produkte auch früh, sie in-
teressieren sich allgemein für Neuheiten. Sie suchen 
und sammeln entsprechende Informationen, um an-
deren damit zu helfen und selbst damit Geld zu ver-
dienen. 
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Im Gegensatz zu Meinungsführern kommunizieren 
Market Mavens überwiegend aktiv mit ihrer Commu-
nity. (o.A. Assignmentpoint.com, 2016 http://www.
assignmentpoint.com Stand: 10.11.2018 )

Beide, Meinungsführer und Market Mavens, verfü-
gen also über angesehene Marktinformationen, wel-
che sie passiv oder aktiv von den Marken erhalten. 

Die Firmen  müssen Kommunikationsstrategien ent-
wickeln, die genau diese spezifischen Informationen 
den Meinungsführern zur Verfügung stellen. 

4.3 Digitales Empfehlungsmarketing 

Durch die seit der Industrialisierung möglichen Mas-
senproduktion schafften es die Unternehmen, den 
Markt mit ihren Angeboten innert kürzester Zeit zu 
überschwemmen. 

Immer wieder übersteigt das Produktangebot die 
Nachfrage, und das Angebot an ähnlichen Produkten 
wird immer grösser, was schlussendlich dazu führt, 
dass die Konsumenten die Möglichkeit haben selek-
tiver zu entscheiden, welche Marke des gleichen Pro-
duktes sie wählen wollten. (vgl. Busch, 2008: 408). 

Dennoch werden auch die Ansprüche der Konsu-
menten immer individueller, was zu einer weiteren 
Expandierung der Waren und Dienstleistungen führt. 
Durch das stetig steigende Produkt-, Marken-,  und 
Dienstleistungsangebot erhöht sich auch die Varietät 
der Informationen und die Unsicherheit der Konsu-
menten, die oft dann nicht mehr wissen, für welches 
Produkt sie sich entscheiden sollen. Neben der stei-
genden Zahl an Druck- und öffentlichen Werbemedi-
en hat sich auch die Zahl an TV-Medien vergrössert. 
Kurz darauf kamen dann auch noch Events und Spon-
soring als eine weitere Art der Werbung hinzu. 

Durch die Digitalisierung haben nicht nur die erwähn-
ten Medien neue Wege in der Informationskommuni-
kation erlangt, sondern auch zahlreiche Plattformen 
und damit verknüpfte Chancen im Internet eröffnen 
neue Möglichkeiten der Kommunikation. 
In der Summe ergibt sich daraus eine Abwertung 
der Medien und Informationen. Denn die Nutzung 
der Medien durch die Konsumenten hat nicht in dem 
gleichen Masse zugenommen, sodass sich ein Über
angebot an Informationen ergibt. Die Werbungen 
der Firmen werden austauschbar und haben nicht 
mehr die gleichen Wirkungen wie früher. Aus die-
sem Grund wird es für die Unternehmen zunehmend 
schwerer, relevante Informationen zu vermitteln und 
gezielte Kaufanreize auszulösen, wodurch immense 
Streuverluste entstehen (vgl. Theobald und Haisch, 
2011: 14).
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Um sich von der Masse abzuheben und dadurch er-
folgreich zu sein, müssen die Beziehungen zwischen 
Marke und Konsumenten verstärkt werden. Neben 
Transparenz und Authentizität sollte eine Marke auf 
Augenhöhe mit den Käufern agieren und kommuni-
zieren. Die Vielfalt an Plattformen wirkt sich zudem 
auf die Konsumenten aus und das Kommunikati-
onsverhalten der Konsumenten verändert sich (vgl. 
Bruce, 2012: 12).

Die Individualisierung hat einen grossen Stellenwert 
bekommen. Es entstehen immer kleinere Verbrauch-
ergruppen mit individuellen Wünschen und Bedürf-
nissen. Des Weiteren kommt hinzu, dass es vermehrt 
“Single-Haushalte” gibt, wodurch vermehrt kleinere 
Mengen gekauft werden. 
Die Art wie eingekauft wird hat sich zeitgleich seit 
der Einführung des Internets komplett geändert. Im-
mer mehr wird via TV oder im Internet bestellt, und 
anschliessend wird es zu sich nach Hause geliefert.

Aufgrund ständiger Datenanalysen, Cookies und 
Konsumentenanalysen entsteht vermehrt “Pull-Kom-
munikation” zwischen den Verkäufern und Käufern. 
Um es mit den Worten Greg Verdinos, Autor des Bu-
ches “microMARKETING”, auszudrücken:

“Pull bedeutet, dass wir zu ihnen (Kunden) gehen, 
ihren Communities beitreten und ihnen einen Grund 
geben, uns freiwillig in ihre persönliche Media Erfah-
rung einzubeziehen. Wir unterbrechen sie nicht. Sie 
entscheiden sich für uns.” (Greg Verdino, 2011: 25).

Der Schlüssel zu einem erfolgreichen Pull Marketing 
liegt demnach darin, einen Grund für freiwilliges En-
gagement mit einem Unternehmen zu liefern. Die 
Sozialen Medien verleiten regelrecht zu einem Mei-
nungsaustausch und einer Interaktion gleichdenken-
der Gruppen. Individuelles Abrufen von Werbung 
und Informationen wird somit für die Konsumenten 
einfacher und zugänglicher. 
Aufgrund der vielen Informationen werden die Käu-
fer/Interessenten aber auch verunsichert.  Daher hat 
die Meinung der Bekannten und Freunde einen wich-
tigen Faktor für den Kaufentscheid.. 

“Die Informationsflut führt dazu, dass Kunden den 
grössten Teil der Botschaften der Massenmedien 
ausblenden [...] zusätzlich haben schlechte Erfahrun-
gen mit, in der Werbung angepriesenen, Produkten 
dazu beigetragen, dass sich Käufer auf die Emp-
fehlung Bekannter oder Freunde verlassen" (Reiter, 
2008: 17). 
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Studien bestätigen dies, indem sie zeigen, dass heu-
tige Kaufentscheidungen bei jedem Dritten durch 
aktive digitale Mundpropaganda beeinflusst werden. 
Beziehungen, insbesondere zwischenmenschlicher 
Art, gewinnen zunehmend an Bedeutung, was die 
Evolution des Marketings hin zum Direktmarketing 
zeigt. 

Ebenso die weiterhin wachsende Wichtigkeit von so-
zialen Medien, welche zum Austausch untereinander 
dient, fördert die Beziehungen zwischen Marke und 
Konsument. Insbesondere Empfehlungen aus dem 
persönlichen Umfeld nehmen eine entscheidende 
Position ein (vgl. Ternès und Towers, 2014: 152). In 
verschiedenen Studien und Umfragen zeigte sich, 
dass: 

“Werbung in traditionellen Kanälen wie Fernsehen 
und Radio nur in 55% der Fälle als vertrauenswür-
dig eingestuft wird,... Produktinformationen, die via 
elektronischer Mundpropaganda kommuniziert wer-
den, hingegen von bis zu 90% der Konsumenten als 
vertrauenswürdig erachtet..." (Jahnke, 2018: 85). 

Folglich erfährt das Empfehlungsmarketing, sowie 
Mundpropaganda bzw. Mund-zu-Mund Kommunika-
tion (nach Mund-zu-Mund-Propaganda), aus diesen 
Gründen grosse Aufmerksamkeit. 
Hierbei sollte aber die Echtheit der Informationen 
durch die Medien auch hinterfragt werden. Sehr 
einfach können diese authentische Informationen 
herausfiltern wie bei (digitalen) Rezensionen und 
Botschaften von Gleichgesinnten, welche als glaub-
würdig angesehen werden (vgl. Nirschl, Steinberg, 
2018: 10). 

Vier entscheidende Faktoren spielen dabei eine be-
deutende Rolle. Gemäss wissenschaftlicher Erkennt-
nisse und Definitionen handelt es sich dabei um die 
persönliche, d.h. subjektive Einschätzung und münd-
liche Kommunikation zwischen einem Sender und ei-
nem Empfänger. Der Empfänger nimmt dabei aktiv 
an der Kommunikation teil und gibt ein Feedback 
dazu. Somit entsteht ein aktiver Meinungsaustausch 
zwischen Sender und Empfänger, denn der Empfän-
ger nimmt die Informationen des Senders nicht nur 
auf, sondern kann ferner auch noch Fragen stellen. 

„Mundpropaganda kann jedoch auch von Seiten der 
Empfänger ausgelöst werden, indem Empfehlungen 
aktiv vom Empfänger gesucht werden" (Lis und 
Korchmar, 2012: 9). 

Mundpropaganda dient also auch dazu, dass negati-
ve Meinungen über eine Dienstleistung bzw. ein Pro-
dukt in Erfahrung gebracht werden können, was im 
Vorfeld nicht durch den Sender kommuniziert wurde. 
Bei nicht gesponserter sowie unabhängiger Mund-
propaganda sind zumeist Produkte oder Dienstleis
tungen in der Diskussion, wobei die Bewerber un-
abhängig von den produzierenden Marken bzw. 
Unternehmen ihre Meinungen preisgeben. 
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Die Wichtigkeit dieser Wertung führt somit zum 
Vertrauen in den Sendern bezüglich des beworbe-
nen Produktes oder der Dienstleistung. Somit kann 
davon ausgegangen werden, dass es sich bei dem 
Sender um einen Kunden und bei dem Empfänger 
um einen potentiellen Konsumenten handelt (vgl. Lis 
und Korchmar, 2012: 5).

„User-generated Content", also die Erstellung von 
Inhalten gezielt für eine bestimmte Gruppe an Perso-
nen, bildet neben der Möglichkeit zu Interaktion und 
Kommunikation den Kern des Web 2.0 (vgl. Kreutzer, 
2010: 392). 
Während sich das Web 1.0 durch einen simplen In-
formationsabruf definieren liess, erlaubt das Web 2.0 
einen aktiven Austausch zwischen Menschen aus ver-
schiedenen Ländern und Interessengebieten. 
Neue Formen der Kommunikation verschaffen der 
Mund-zu-Mund-Kommunikation eine wichtigere 
Bedeutung. Die digitale Mundpropaganda besteht 
nicht mehr nur aus der persönlichen und direkten 
Mitteilung von Inhalten, sondern vielmehr aus dem 
digital stattfindenden schriftlichen Austausch. 

Durch das “World-Wide-Web”, welches am 6. Au-
gust 1991 von Berners-Lee erstmals ins Leben ge-
rufen wurde, ergibt sich auch die Möglichkeit, dass 
sich Sender und Empfänger nicht mehr zur selben 
Zeit am selben Ort befinden müssen und dennoch 
dieser Informationsaustausch stattfinden kann. Die 
Erfolgsfaktoren des Web 2.0 übertreffen die Mund-
propaganda mit der Möglichkeit, dass Botschaften 
schneller, mit deutlich höherer Reichweite und an 
grosse Massen von Interessierten verbreiten werden 
können. 

Der Empfängerkreis dieser Informationen ist um ein 
vielfaches grösser als es die Mundpropaganda je-
mals hätte bewältigen können. 

Ein weiterer Gewinn durch das Web 2.0 in Punkto 
der Informationsverbreitung durch die Sozialen Me-
dien ist, dass die Nachrichten speicherbar sind, was 
wiederum eine Suche nach diesen vereinfacht und 
sie länger in Erinnerung bleiben. Die Botschaften 
können auch anonym erstellt werden, was ein unper-
sönlichen Zugang zu Informationen für Andere zu-
lässt. Man outet sich also nicht, wenn man mal etwas 
überhaupt nicht gut fand und andere somit von abra-
ten möchte (vgl. Lis und Korchmar, 2012: 11). Glaub-
würdiger erscheinen aber solche Mitteilungen eher, 
wenn man den Adressat auch kontaktieren kann, 
denn dann kann man auch eine positive Bewertung 
nachfragen.

In dem der Gebrauch von Social Media Kanälen im 
alltäglichen Leben Einzug erhielt, findet „...digita-
le Mundpropaganda daher bspw. in E-Mails, On-
line-Communities, Blogs, Chatrooms, Diskussions-
foren, Unternehmenswebsites, E-Commerce- bzw. 
Social- Commerce-Websites (z.B. Amazon) oder auch 
in Social Networks (z.B. Facebook und Twitter)" (Lis 
und Korchmar, 2012: 11) statt. 
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Den “Prosumenten”, also den Nutzern oder Inter-
essenten bieten sich vielfältige Möglichkeiten zum 
Teilen und Abrufen von Informationen. So können 
nahezu alle Produkte im Internet bewertet und kom-
mentiert werden. Dies kann von Berichten in Text-
Form, bis hin zu Bewertungssystemen mit Schulno-
ten oder Symbolen reichen, oft als “#reviews” 
bezeichnet. Dies führte dazu, dass es heute möglich 
ist Wunsch- und Empfehlungslisten anzulegen und 
mit anderen zu teilen (vgl. Kurth, 2008: 22). 

Wie bereits oben ausgeführt, können Teilnehmer 
Inhalte nicht nur selbständig erstellen und übermit-
teln, sondern auch verändern bzw. auf sie eingehen 
und teilen. Für diese Handlungen gibt es unter-
schiedliche Beweggründe, welche sich auch auf die 
Word-of-Mouth-Kommunikation anwenden lassen. 
Wesentlich dabei bleibt es die Abgrenzung zwischen 
kommerziellen und nicht-kommerziellen Motiven zu 
machen, wobei der kommerzielle Beweggrund meist 
offensichtlich ist. 
Dennoch gibt vier weitere Motive für diese Art der 
Informationserstellung: die Selbstinszenierung, die 
Flucht ins Internet, die Suche nach (virtuellen) Freun-
den und der Mitteilungsdrang. 
Im Speziellen dieser Mitteilungsdrang veranlasst 
eine Verbreitung verschiedenster Arten des Emp-
fehlungsmarketing. Wichtig ist es jedoch den Un-
terschied zwischen der Selbstinszenierung und dem 
Mitteilungsdrang zu unterscheiden.
 
Die Selbstinszenierung, die sich durch Eigenprofilie-
rung und Präsentation seiner Person im Internet aus-
zeichnet, steht im Mittelpunkt des Mitteilungsdran-
ges und weisst eine eher narzisstische Komponente 
auf (vgl. Kreutzer, 2010: 393). 
Bei dem Mitteilungsdrang geht es weniger um die 
Darstellung der eigenen Person, sondern eher um 
die Verteilung von Wissen und Informationen an drit-
te. Der Zweck ist also mehr in der Mundpropaganda 
potentielle Kunden anzuwerben anstatt sich selber 
darzustellen. Während sich diese Mitteilungen auf 
den Sender fokussieren, reizen den Empfänger eher 
das Bedürfnis und die Suche nach relevanten Infor-
mationen bezüglich des Kaufprozesses, die er seiner 
Community mitteilen möchte. (vgl. Lis und Korchmar, 
2012: 13).

4.4 Fazit: Empfehlungsmarketing

Die oben dargestellten Fakten zeigen, dass sich rele-
vante und sehr starke Veränderungen in der Massen-
kommunikation ergeben haben. 
Um die hohen Streuverluste der “alten” Werbung 
innerhalb der Massenmedien, die ihre Kunden nur 
ungezielt ansprachen, zu vermeiden,  erfolgte ein 
Wandel  in der Markenkommunikation. Die Massen-
kommunikation professionalisierte und verbesserte  
sich durch die Suche nach Markenbotschaftern, die 
authentisch ihrer zugehörigen Community über die 
Produkte/Dienstleistungen berichteten wollen und 
Empfehlungen aussprechen; es kam also, zu einer 
direkten Kommunikation mit individueller Ansprache 
an die Rezipienten. 
Das Konsumverhalten der Empfänger verändert sich 
laufend, wird immer spezifischer und individueller. 
Dementsprechend schnell müssen sich auch die Bot-
schaft bzw. die Produkte ändern. 
Massenmedien die standardisiert sind, erfahren eine 
negative Resonanz und können nicht mehr wie früher 
wirken. Der Kunde möchte sich persönlich angespro-
chen fühlen und bekommt eine Kaufempfehlung von 
einem “digital friend”. 
Sowohl das Kommunikations-, als auch das Medien-
nutzungsverhalten haben sich verändert. Die Kon-
sumenten zeichnet ein höheres Mass an Selektivität 
und Individualität aus. Diese Verhaltens- und Einstel-
lungsänderung wird auch in den jährlich durchge-
führten ARD/ZDF-Studien ersichtlich. (http://www.
ard-zdf-onlinestudie.de, 2018: Stand 22.12.2018)
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4.5 Meinungsführer und Influencer

Der Begriff Influencer entstand im Jahr 2007 und be-
zeichnet  Personen, die ein hohes Ansehen in den 
sozialen Netzwerken geniessen (vgl. Schach, Lom-
matsch, 2018: 6). Dadurch  kann er über seine An-
hängerschaft in den sozialen Netzen eine gewisse 
Autorität ausüben und sie beeinflussen. 

Influencer können beispielsweise Personen aus der 
Öffentlichkeit sein, die bereits als Sportler, Politiker 
oder Schauspieler prominent sind und dadurch eine 
grosse Bekanntheit besitzen. Neben diesen Promi-
nenten fokussieren sich viele Unternehmen auf Pri-
vatpersonen, die sich aufgrund ihrer vielen Beiträge 
und deren authentischen Inhalten in den sozialen 
Medien selbst eine hohe Reichweite erarbeitet ha-
ben.

Der Begriff Meinungsführer wurde erstmals 1944 von 
Lazarsfeld in dem Buch “Personal Influence” im Zu-
sammenhang einer Untersuchung von persönlichem 
Einfluss im Kontext zu politischen Themen aufge-
führt. 

Während der Präsidentschaftswahl in den USA wur-
de 1940 eine Studie durchgeführt, die sich mit dem 
Einfluss der Präsidentschaftskandidaten und deren 
Einfluss auf die Wähler auseinander setzte. (vgl. Ah-
rens/ Dressler 2011: 61).

„Auf jedem Gebiet und für jede öffentliche Frage 
gibt es ganz bestimmte Personen, die sich um diese 
Probleme besonders intensiv kümmern, sich darüber 
auch am meisten äussern. Wir nennen sie die Mei-
nungsführer.“ (Lazarsfeld, 1969: 84). 

Die Einstellungen und Verhaltensweisen der Anderen 
können durch die Kommunikation dieser Meinungs-
führer verändert und oft manipuliert werden. 
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Meinungsführer werden oft als Experten in ihrem je-
weiligen Themengebiet wahrgenommen und folglich 
um Rat gefragt. Ihre Ratschläge haben einen grossen 
Einfluss auf viele Bereiche im Leben der Menschen, 
die sich davon beeinflussen lassen. 

Meinungsführer zeichnen sich durch ihren Wichtig-
keit, eine fachliche Kompetenz oder Informiertheit 
sowie durch ihr hohes Involvement, die sie für ein 
bestimmtes Themengebiet zu haben scheinen, aus.. 
Nach Möller (2011: 40) besitzen diese Meinungsfüh-
rer neben themenspezifischem “Know-How” eine 
hohe soziale Kompetenz als massgebliches Charak-
teristikum um erfolgreich ihre Follower zu beeinflus-
sen. 
Die Sozialen Medien und die vom Meinungsführer 
kommunikativen Fähigkeiten verstärken den per-
sönlicher Austausch zwischen den Meinungsführern 
und den Followern. Dieser Kontakt wird einfacher 
und schneller eingegangen. Die Follower vertrauen 
dem Meinungsführer, häufig ohne kritisch nachzufra-
gen. Schlussendlich kann man also sagen, dass die 
Bezeichnung zum Meinungsführer ein Individuum 
beschreibt, welches als Bezugsperson fungiert und 
Einfluss auf andere Personen ausübt, da er/sie häufig 
um Rat gefragt werden. 

Die Meinungsführerschaft ist kein Persönlichkeits-
merkmal, sondern eine im Kommunikationsprozess 
entstehende Verhaltensform. Die Persönlichkeit ei-
nes Meinungsführers ist zwar essentiell, um ein sozi-
ales Netzwerk aufzubauen, doch ohne die fachliche 
Kompetenz in einem Themenbereich kann  keine Be-
einflussung vollzogen werden (vgl. Möller 2011: 40). 
Die im Englischen als “Opinion Leaders” bezeichne-
ten Meinungsführer zählen nicht zwangsläufig zu den 
prominentesten oder wohlhabendsten Personen der 
Gesellschaft, sondern können in jeder Berufsgruppe 
auftreten (vgl. Ahrens/ Dressler 2011: 61). 
Jedoch wissen sie deutlich mehr über gewisse The-
men als andere und verbreiten ihre Meinung.

4.5.1 Charakteristika der Meinungsführer

Wie bereits in Abschnitt 4.5 erläutert, ist für eine 
Meinungsführerschaft neben der fachlichen Kennt-
nis über ein spezifisches Themengebiet eine hohe 
soziale Kompetenz von besonderer Bedeutung (vgl. 
Möller 2011: 40). 

Wichtig ist die starke Integration in eine soziale 
Gruppe, welche sich durch gemeinsame Werte und 
Normen auszeichnet. Nur so können die Meinungs-
führer erfolgreich ihr soziales Umfeld beeinflussen. 

Durch eine starke Gruppenintegration wird das inno-
vative Verhalten der Meinungsführer bei gleichzeiti-
ger Bestätigung der Gruppennormen von den übri-
gen Gruppenmitgliedern übernommen (vgl. Möller 
2011: 40). 

Da der Meinungsführer als ein glaubwürdiger Exper-
te in seinem Umfeld angesehen wird, wird ihm ein 
gewisser Grad an Vertrauen als entscheidende Ei-
genschaft zugeordnet. Aus diesem Grund zeichnet 
sich die Meinungsführerschaft durch die aktive Suche 
nach Informationen und Innovationen aus. Aufgrund 
eines starken Selbstbewusstseins durch einen hohen 
Wissensstand und eines relativ hohen Selbstwertge-
fühls entsteht eine verstärkte Durchsetzungsfähig-
keit bei den Followern durch die Meinungsführer 
(vgl. Möller 2011: 41). 
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Die Glaubwürdigkeit und die wahrgenommene Kom-
petenz eines Meinungsführers sind zudem stark da-
von abhängig, wie er das Wissen seinen Followern 
kommuniziert. Ein reiches Vokabular sowie eine 
Sprache, welche die Follower leicht verstehen und 
dennoch von Wissen überzeugen lässt, sind dabei 
entscheidend. 

Sie sind nicht nur sozial aktiver, sondern weisen auch 
eine höhere Präsenz und Erreichbarkeit auf, wodurch 
Meinungsführer oftmals mehr Kontakte zu ihren Fol-
lowern, Gleichgesinnten oder den Firmen pflegen 
und dadurch immer bekannter werden. Wichtig für 
die Meinungsführer ist es, sich von der Masse und 
vor allem von anderen Meinungsführern abzuheben. 
Zudem ist es nicht möglich, Meinungsführern spezi-
fische soziodemographische Charakteristika oder ei-
ner soziale Schicht zuzuschreiben. Final betrachtet ist 
die Persönlichkeit des Meinungsführers wesentlich, 
um ein soziales Netzwerk aufzubauen. 
Schlussendlich jedoch kann eine Beeinflussung letzt-
lich nur durch die Darstellung und Verbreitung der 
eigenen themenrelevanten Inhalte erfolgen (vgl. 
Möller 2011: 42).

4.5.2 Typologisierung und Abgrenzung

Meinungsführer können anhand des kommunikati-
ven Verhaltens und Einflusspotenzials unterschieden 
werden. 

Dreßler und Telle (2009: 76) erläutern in ihrem Buch 
differenzierte Arten der Meinungsführerschaft an-
hand verschiedener Indikationen. 
In diesem Zusammenhang erfolgt eine Untertei-
lung der Meinungsführer in “Cosmopolitans” und 
“Locals”. “Locals” haben im Gegensatz zu den “Cos-
mopolitans” ein verstärktes Interesse an ortsbezo-
genen Themengebieten, während für die “Cosmo-
politans” die nationale und internationale Ebene im 
Vordergrund stehen und sie somit weniger ortsge-
bunden sind. Folglich hat der “Local” einen kleine-
ren Wirkungsbereich, wie etwa eine Gemeinde, der 
“Cosmopolitan” hingegen hat einen weitaus grösse-
ren Einfluss.

Des weiteren kann hinsichtlich den themendifferen-
zierten Fähigkeiten in monomorphe und polymorphe 
Meinungsführer unterschieden werden.
Der monomorphe Meinungsführer ist ein Experte in 
einem bestimmten Themenbereich, der polymorphe 
Meinungsführer dagegen kann sich in verschiedenen 
Themen als Experte bezeichnen (vgl. Ahrens/ Dress-
ler 2011: 63). Darüber hinaus kann man zwischen 
informellen und formellen Meinungsführern unter-
scheiden. 
Die informellen Meinungsführer zählen in diesem 
Zusammenhang zu Personen aus Freundes-, Bekann-
ten- und Familienkreis. Zu formellen Meinungsfüh-
rern besteht lediglich eine schwache oder keine Be-
ziehung. (vgl. Dressler/Telle 2009: 80.)

In diesem Zusammenhang führt auch Schenk (2007: 
384) eine Differenzierung in reale und virtuelle Mei-
nungsführerschaft auf. 
Dabei handelt es sich bei den realen Meinungsfüh-
rern ebenso wie bei den informellen Meinungsfüh-
rern um Personen aus dem persönlichen Umfeld.

Die virtuellen Meinungsführer sind Personen, die aus 
den Medien bekannt sind. Dies können beispielswei-
se Politiker, Wissenschaftler, aber auch Influencer wie 
Sportler sein. Selbst eine unabhängige Institution 
wie zum Beispiel “Stiftung Warentest” kann laut Ah-
rens und Dressler (2011: 63) als institutioneller Mei-
nungsführer fungieren. 
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In der Literatur werden neben den Meinungsführern 
zwei weitere Arten von Bezugsgruppen definiert, 
die einen persönlichen Einfluss auf Dritte nehmen. 
Abzugrenzen ist der Meinungsführer in diesem Zu-
sammenhang von den Frühadaptoren, also den Per-
sonen, die als eine der ersten nach den Innovatoren  
Wissen über ein gewisses Thema erlangen, sowie 
den sogenannten “Market Mavens” (Ahrens/ Dress-
ler 2011: 59). 

Der “Market Maven” hat wie der Meinungsführer 
aufgrund seines Wissens und seiner Erfahrungen Ein-
fluss auf andere. Im Vergleich zum Meinungsführer 
bezieht er sich durch übergreifende Kenntnisse je-
doch allgemein auf den gesamten Markt und kann 
hierarchisch über dem Meinungsführer eingeordnet 
werden (Dressler/ Telle 2009: 14). 
Kennzeichnend für Frühadaptoren ist ein grosses 
Interesse an neuen Produkten, die im Gegensatz zu 
anderen Marktteilnehmern früher verwendet und 
erprobt werden. Frühadaptoren nehmen eine Vor-
reiterstellung bei der Expertise von Produktinnovati-
onen ein und übernehmen damit eine Ratgeberfunk-
tion  wahr  (vgl. Ahrens/ Dressler 2011: 65). Damit 
sind die Frühadaptoren vor allem in der Phase von 
Produkteinführungen besonders interessant (Dress-
ler/ Telle 2009: 20).

Dann gibt es noch die “Blogger”. Diese  lassen sich 
anhand der verschiedener Definitionsversuche nicht 
eindeutig vom “Influencer” abgrenzen und bezeich-
nen vorrangig Personen, die nicht nur einen Blog, 
sondern meistens auch einen Account in den sozia-
len Netzwerken haben (Klenner 2017, https://www.
academy.blogfoster.com, Stand 2.1.2019). 

Somit fungieren die Influencer im Social Media oft-
mals als Blogger, die ihre Inhalte vorwiegend über 
soziale Medien wie Facebook, Instagram, Twitter 
oder YouTube, welche insbesondere bei der jungen 
Zielgruppe beliebt sind , verbreiten. Auch wenn viele 
Journalisten oftmals als öffentliche Blogger fungie-
ren ist es im Umkehrschluss nicht selbstverständlich, 
dass ein Blogger auch ein Journalist ist. 
Die strikte Abgrenzung zwischen Bloggern und Jour-
nalisten wird einerseits durch die fachliche Kompe-
tenz und die Art und Weise der Beiträge ersichtlich: 
Blogger verbreiten ihre Meinung über die sozialen 
Medien ohne direkten Auftrag eines Vorgesetzten 
oder gewissen Auflagen des Verlags. 

Zudem sind sie unabhängiger und selbstbestimmter 
als Journalisten. Dennoch verschwimmen die Gren-
zen zwischen Bloggern und Journalisten zunehmend. 
Fassmann und Moss (2016: 17) verglichen das Influ-
encer Marketing mit Testimonials, also herkömmli-
cher Werbung, Schwab (2017: online, www.stock-
brokers.com, Stand 2.1.2019) hingegen grenzt dies 
deutlich voneinander ab: 

„Während Testimonials eher für den langfristigen 
Markenaufbau und kontinuierliche Markenkommuni-
kation für breite Massenzielgruppen in Frage kom-
men, sind Influencer für taktische und produktorien-
tierte Kommunikation geeignet“. 

Die Kommunikation mit Testimonials wird meist über 
analoge Massenmedien wie Print und TV und nur un-
terstützend im Social Web geführt. Dagegen findet 
die Kommunikation der Influencer fast nur via Social 
Media statt. Dadurch erreichen sie gut die jüngere 
Zielgruppen. 
Seit neuestem verschwimmen jedoch auch wieder 
Testimonials mit dem Influence -Marketing. Vermehrt 
werden Testimonial-Kampagnen durch Influencer 
durchgeführt. Sie gelten als intensivste Form der Ko-
operation zwischen Unternehmen und Influencern. 
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Es handelt sich nicht um Influencer Marketing im 
klassischen Sinne, wenn Influencer im Rahmen von 
Testimonial-Kampagnen in klassischen Werbeanzei-
gen oder TV-Spots eingesetzt werden, sondern um 
ein neues Phänomen. Denn die Budgets sind in die-
sem Fall deutlich höher als die  digital getriebenen 
Influencer-Kampagnen und die Plattform des Influen-
cers steht nicht mehr im Mittelpunkt der Kooperati-
on (vgl. Ceyp, Kurbjeweit 2017: 186).

Müller (2017: 16) differenziert zwischen dem Influen-
cer Marketing und den Influencer Relations. 
Bei den Influencer Relations erhalten die Influencer 
ähnlich wie Pressevertreter Zugang zu Informatio-
nen, die sie benötigen. Auf die Art und Weise der 
Beiträge hat das Unternehmen nur einen geringfü-
gigen Einfluss. Die Glaubwürdigkeit der Influencer 
steht dabei im Vordergrund. 
Im Rahmen des Influencer Marketings sind Reichwei-
te und Kreativität entscheidend und der Influencer 
erhält Geld oder Sachleistungen für seinen Einsatz. 
Für das Unternehmen ist es also sinnvoll einen Influ-
encer zu wählen, dessen Zielgruppe sich in dem von 
ihnen gewünschten Themenbereich aufhält. Der so-
genannte Content des Influencers muss also zur Mar-
kenbotschaft passen. 

So können beispielsweise Fitness-Blogger für die 
Kommunikation von Sportartikeln oder Food-Blog-
ger für Restaurants oder Lebensmittel als ideale 
Werbeträger fungieren, denn mit Hilfe der spezifi-
schen Inhalte des Influencers zur Unternehmenswelt 
können Streuverluste vermieden werden, wodurch 
die definierte Zielgruppe besser angesprochen wer-
den kann (vgl. Gerstenberg/ Gerstenberg 2017: 26). 
Dadurch bekommt die Message  bei den Followern 
auch einen höheren Stellenwert.

Social-Media-Influencer sind derzeit in Micro-, 
Macro- und Mega-Influencer unterteilt (Tegtmeier, 
2017, https://espresso-digital.de, Stand 27.12.2018). 
Micro-Influencer verzeichnen etwa 10.000 Follower 
auf Plattformen wie Instagram und sind für Marken 
und Unternehmen interessant, da sie eine sehr ziel-
gerichtete und aktive Community haben. 

Ab 20.000 Followern kann jemand der Kategorie 
der Macro-Influencer zugeordnet werden. Hierbei 
erscheinen Influencer als Markenbotschafter und 
veröffentlichen eine Vielzahl von Beiträgen auf den 
jeweiligen Social Media Plattformen. 

Mega-Influencer haben eine enorme Fangemein-
de mit mehr als einer Million Followern und können 
hauptberuflich von ihrer Rolle als Influencer leben. 
Neben Kampagnen für internationale Marken bauen 
Mega-Influencer meistens eine eigenes Unterneh-
men auf und starten eigene Kollektionen. So hat bei-
spielsweise  die italienische Influencerin Chiara Fer-
ragni eine eigene Schuhkollektion herausgebracht 
und ihre persönliche Marke zu einem acht Millionen 
Dollar teuren Geschäft entwickelt, das sogar das 
Interesse der Harvard Business School auf sich ge-
zogen hat (CBS, 2015, https://www.cbsnews.com, 
Stand 3.1.2019).
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4.6 Ziele des Influencer Marketings

Für die Unternehmen von heute dient das Influen-
cer-Marketing als eine strategische Vorgehensweise, 
die darauf abzielt, vom Einfluss und der Reichweite 
wichtiger Meinungsführer und deren Einfluss auf ihre 
Follower zu profitieren, indem diese eine Werbebot-
schaft für ihr Unternehmen in den sozialen Netzwer-
ken und dem Social Web verbreiten.

Diese Beschreibung spiegelt die Quintessenz der 
zahlreichen Definitionen, die es zu dem bis vor kur-
zem noch recht unbekannten Themenfeld Influen-
cer-Marketing gibt, wieder. 
Mit der Hilfe eines Influencers kann die Verbreitung 
einer Werbebotschaft gesichert werden und wird zu-
dem kostengünstig einem grossen Publikum zugäng-
lich gemacht.

Ein hoher Status in den Social Media Kanälen ist in 
diesem Zusammenhang dennoch nicht immer zwin-
gend entscheidend. Vielmehr ist ausschlaggebend, 
dass der Influencer als Einzelperson eine Werbebot-
schaft an eine grössere Zahl von Menschen weiter 
schickt und dabei auch entscheidungsbeeinflussend 
wirken kann (vgl. Schüller 2014: 64). 

Durch den hohen Einfluss auf die Kaufentscheidung 
der potenziellen Kunden gelten ihre Beurteilungen 
und Bewertungen der Produkten und Dienstleistun-
gen eines Unternehmens bzw. einer Marke als ein 
sehr wichtiger Erfolgsfaktor für die Unternehmen. 
Aufgrund des hohen Vernetzungsgrades der Influ-
encer, aber auch aufgrund der extremen Geschwin-
digkeit des Internets, sind die Influencer besonders 
wichtig für die Unternehmen.

Werbetreibende Unternehmen können diese Er-
kenntnisse zur gezielten Ansprache von Influencern 
nutzen, um eine optimale Verbreitung ihrer Botschaft 
zu erzielen. Werbekampagnen werden speziell für 
das Influencer-Marketing konzipiert und strukturiert. 
Durch die Integration von digitalem Word-of-Mouth 
in der Kommunikation von Unternehmen kann die 
Kaufentscheidung der potenziellen Käufer gelenkt 
werden. 

Bei dem Einsatz gezielter Influencer-Kampagnen 
werden den Einflussnehmern verschiedene Produkte 
zum Testen überlassen. Hierfür eignen sich insbeson-
dere Blogger und Influencer, die ihre Testerfahrun-
gen in einem Beitrag veröffentlichen und dadurch 
auf  ihrer Plattform die Bekanntheit dieser Produkte 
verbreiten. Ziel ist es, einen Kauf durch die Follower 
herbeizuführen. 
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Die auf persönlichen Erfahrungen basierenden Emp-
fehlungen des Bloggers oder Influencers wirken im 
Kaufentscheidungsprozess weitaus überzeugender 
auf die Follower als die Kommunikation von Pro-
dukteigenschaften mittels klassischer Werbemass-
nahmen Eine noch grössere Wirkung hat in einigen 
Fällen nur noch die Empfehlung von Freunden und 
Bekannten.

4.7 Die Fitnessbranche

Als Fitnessbranche gilt der Markt, in dem alle materi-
ellen und immateriellen Güter und Dienstleistungen 
hinsichtlich der körperlichen Ertüchtigung und der 
materiellen Ausstattung zusammengefasst werden. 

Der Begriff “Fitness” stammt aus dem Englischen 
und steht für Gesundheit, Leistungsfähigkeit, Tüch-
tigkeit. (vgl. Duden: Fitness, 2018, https://www.du-
den.de, Stand 4.1.2019) 

Heutzutage wird dieser Begriff im Zusammenhang 
mit der Fähigkeit den verschiedensten Anforderun-
gen (Beruf, Freizeit, Sport, Schule etc.) gewachsen 
zu sein. Darüber hinaus verbindet man damit die Fä-
higkeit, nach stärkeren Belastungen schnell wieder in 
den Ausgangszustand/Ruhezustand zurückzukehren.

Die Motivation fit zu sein hat oft verschiedene Grün-
de: wie z.B. Gesundheit, Jugendlichkeit, Leistung, 
Schönheit,, etc. Deswegen haben sich unterschiedli-
che Konzepte für den Fitness und seiner Ausprägung 
entwickelt. Fit ist der, der sowohl motorisch als auch 
körperlich stark ist und das drückt sich auch auf seine 
Psyche aus. Die körperliche Leistung spielt eine be-
deutende Rolle. 

Die Fitnessbranche macht sich nun genau dieses Be-
dürfnis zu Nutze. Zur Fitnessbranche zählen alle Fir-
men, die für dieses Segment Produkte und Leistun-
gen bieten. Dazu zählen auch Supplement Firmen, 
Sportgerätehersteller, Gym Ketten, Lern- und Aus-
bildungs Plattformen im Bereich Fitness, Sport- und 
Gesundheitstechnologie sowie Sportbekleidungs-
marken.
Kaum eine Supplement Firma hat noch kein eigenn 
Gym-Clothes und umgekehrt. Oft kollaborieren 
auch verschiedene Firmen untereinander. Abfüller in 
Schweden, Polen usw. produzieren die Proteinriegel, 
Leggings, Hoodies usw. und ändern jediglich die Ver-
packung. Preise werden der Bekanntheit des jeweili-
gen Brand angepasst.
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4.7.1 Fitnessinfluencer

In der Fitnessbranche spielen in erster Linie Sport-
bekleidung und Supplements (Nahrungsergänzungs-
mittel) eine entscheidende Rolle bei der Zusammen-
arbeit von Unternehmen und Influencern. Kleidung 
kann in einem Feed, also der zeitlich geordneten Bil-
derabfolge, perfekt präsentiert werden. 

Heutzutage ist die Mode für viele Menschen auch im 
Fitnessstudio oder beim generellen Sport sehr wich-
tig. Dieses Bedürfnis haben die Unternehmen er-
kannt und sich sofort Athleten mit grosser Bekannt-
heit für die Präsentation ausgesucht. 
Nahrungsergänzungsmittel sind im Laufe der letzten 
Jahre auch zu einem wichtigen Bestandteil im  Sport-
geschäft geworden. Viele Influencer präsentieren 
etliche Produkte von verschiedenen Herstellern. Um-
stritten ist dabei die wissenschaftliche Wirkung, die 
aber oftmals unwissenden Followern als bewiesen 
und unumgänglich präsentiert wird. 

Wie bereits in der Einleitung unter Punkt „1.1 Prob-
lemstellung“ angesprochen sind nicht alle Influencer 
zuverlässige Informationsgeber oder Vorbilder. Vor 
allem bei der Präsentation von Sportkleidung ist kei-
nerlei sportliches Know-how notwendig. 

Leider stürzen sich viele Bekleidungsmarken der 
Sportbranche auf Influencer, denen viele Follower 
folgen. Die Follower assoziieren mit der Präsentation 
von Sportkleidung ein dementsprechendes Know-
how der Influencer. Von diesen Influencern lassen 
sich die Follower auch bezüglich der Ausführung von 
Übungen, der Ernährung und damit der Lebensweise 
beeinflussen. 
Mittlerweile sind Influencer zu den Gesichtern einer 
Marke geworden und Kunden sowie Follower ver-
binden diese automatisch mit der Marke. Marken 
werden berühmt und damit auch häufig gekauft, weil 
gewisse Influencer diese präsentieren. 

4.7.2 Sinn der Fitnessinfluencer

Durch die grosse Ausbreitung von sozialen Netzwer-
ken sind manche Influencer mittlerweile ein Aushän-
geschild für Unternehmen geworden.  
Bekannte Bekleidungsmarken des Sports, wie zum 
Beispiel Nike oder Adidas waren bis vor paar Jahren 
etwas distanzierter bei der Zusammenarbeit mit In-
fluencern. Es wirkte so, als wären sie bereits so stark 
in den Markt integriert, dass sie das Influencer-Mar-
keting nicht bräuchten. 

Für Start-Up Unternehmen hingegen ist das Influ-
encer-Marketing eine perfekte Strategie, um ver-
gleichsweise kostengünstig eine grössere Zielgruppe 
zu erreichen. 

Bei grossen Sportveranstaltungen wie der Fitness- 
und Bodybuilding-Messe „FiBo“, die einmal jährlich 
in Köln stattfindet, oder dem „World Fitness Day“ in 
Frankfurt, wird die Bedeutung der Zusammenarbeit 
zwischen Influencern und den Unternehmen deutlich. 
Viele Besucher dieser Messen erwecken den An-
schein, sich mehr auf die Influencer zu freuen, die sie 
aus sozialen Netzwerken kennen, als an den Produk-
ten der Messe interessiert zu sein. 
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Es werden Fotos mit den Influencern gemacht und 
Gespräche geführt. Teilweise stehen die Follower für 
ein Bild Schlange. In den sozialen Medien verwen-
den die Marken ihre Influencer als Covermodels und 
Repräsentanten ihrer Marke. Man bekommt den Ein-
druck, dass die Follower die Produkte der Marken 
hauptsächlich wegen ihrer Kooperationen mit gewis-
sen Influencern kaufen.  

Einer der ausschlaggebendsten Kriterien bei der 
Auswahl der Influencer für ein Unternehmen ist defi-
nitiv, neben seiner Bekanntheit, auch die „realness“, 
also Authentizität der geleisteten Beiträge und der 
Persönlichkeit des Influencers. 

In den sozialen Netzwerken gibt es unzählige Fa-
ke-Accounts. Viele der bedeutenden “Messwerte” 
kann man kaufen, um als Influencer eine hohe Be-
kanntheit vorzutäuschen. 
Alle Nutzer der Sozialen-Netzwerk-Plattformen ha-
ben die Möglichkeit sich Follower, „Like-Zahlen“, Vi-
deoaufrufe oder Kommentare zu kaufen und so vor-
zugeben, eine grosse Menge an echten Followern zu 
haben. Durch die vielen Follower erhoffen sich die 
Influencer, neue Kooperationen und Artikel von Un-
ternehmen angeboten zu bekommen. Sie erreichen 
dadurch eine Art „Fake-Bekanntheit“. 

Ein weiterer bedeutender Faktor bei der Auswahl 
und Selektion der Unternehmen hinsichtlich der für 
sie passenden Influencer ist die authentische Wie-
dererkennung der Marke gegenüber der Follower 
in Verbindung mit dem Influencer. Firmenleitbilder, 
Firmenphilosophie und Kundenausrichtung muss mit 
dem Influencer übereinstimmen. 

Der Influencer muss mit seinem Lebensstil, seiner 
Einstellung und seiner Persönlichkeit zu dem Unter-
nehmen passen. (o.A. https://onlinemarketing.de, 
Stand 6.1.2019) 
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5. FAZIT
Diese Umfrage wurde nur mit einem Fitness Influen-
cer und 182 Teilnehmern durchgeführt. Daher kann 
sie nicht als wissenschaftlich repräsentativ angese-
hen werden. Dennoch gewinnt man aus der Umfrage 
kombiniert mit dem Vorwissen einige klare Erkennt-
nisse. 

Einen deutlichereren Einblick bekommt man, wenn 
man die Fragen auf der Exceltabelle betrachtet (se-
parater Anhang). Hier wird sichtbar, in welcher Form  
die Befragten, die dem Influencer nur aus rein opti-
schen Gründen folgen, von diesem beeinflusst wer-
den. 
Fast alle Teilnehmer, die angaben  “aus rein opti-
schen Gründen” Influencern zu folgen, war die sym-
pathische Ausstrahlung des Influencers wichtiger als 
sein Know-How. 
Dennoch ging ein Grossteil der Befragten nicht häu-
figer zum Sport als noch vor dem Blick ins Instagram. 
Der motivierende Faktor zu mehr Sport wurde hier 
bei vielen der Befragten nicht ausgelöst. 
Nichtsdestotrotz schaute sich die Mehrheit dieser 
Personen (3 Männer und 26 Frauen) gerne die Trai-
ningsvideos an. 
Interessant ist ebenso, dass nur 10-30% diese Grup-
pe den Fitness-Influencern folgt. Daraus kann man 
deuten, dass diese Teilnehmer eher an dem Lifestyle 
der Influencer interessiert sind. 
Bei Betrachtung der letzten Frage wird diese Hypo-
these zumeist bestätigt. Einige geben an, dass sie 
Influencer unterhaltsam finden und sich aber nicht 
beeinflussen lassen. 
Vergleicht man die Personengruppe, die “Wegen 
Tipps” den Fitness-Influencern folgen, lässt sich 
feststellen, dass diese vermehrt angeben zum einen 
mehr Sport zu machen als vorher und ausserdem ihre 
Ernährung umgestellt haben. 
Die Teilnehmergruppe, dieangab hauptsächlich Fit-
nessinluencern/Instagrammern zu folgen, scheint 
sich tatsächlich für das Thema Sport und Ernährung 
zu interessieren und für sich einen Nutzen aus den 
Informationen der Influencer ziehen zu wollen, wie 
man aus den Antworten der letzten Frage folgern 
kann. 
Sie geben damit zu, den Influencer als motivierend 
und als Vorbilder zu sehen, obwohl sie sich dennoch 
bewusst sind, dass einige kein fundiertes Wissen ha-
ben und immer wieder aufgrund bestehender Ko-
operationen mit Fitnessbranchen Markenprodukte 
bewerben, deren Sinnhaftigkeit anzuzweifeln ist. 

Diese Teilnehmer der Umfrage nerven sich über den 
“Werbe-Spam” einiger Influencer und die damit of-
fensichtliche sichtbaren finanziellen Interessen des 
Influencers an dem Kauf der Produkte durch seine 
Followern. 

Viele Influencer wollen durch ihre Bekanntheit Ihren 
Erwerb steigern. Den wohl grössten Einfluss haben 
Influencer auf die Gruppe, die sich zum Sport motivie-
ren lassen möchte und daher diesen Fitnessinfluen-
cern gezielt folgt, indem sie sich die Trainingsvideos 
anschauen und sich für weitere Tipps interessieren. 
Viele von diesen Befragten gehen dadurch  “deutlich 
mehr” zum Sport und haben ihre Ernährung umge-
stellt. 

Als klare Information für den Konsumenten dieser 
Internetseiten müssen seit einiger Zeit die Beiträ-
ge über Produkte mit “Werbung” gekennzeichnet 
werden, ansonsten drohen hohe Geldbussen. Die 
Follower sollten kritischer die Profile ihrer Stars aus-
schauen und den Inhalt der Postings hinterfrage. Die 
direkte Nachahmung ist nicht immer empfehlens-
wert.
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Influencer sind aus dem Leben von vielen  Menschen 
heutzutage nicht mehr wegzudenken, wie sowohl 
diese Umfrage, als auch die Menge an Influencer zei-
gen. 
Mittels einer zielgruppengerechten Ansprache kön-
nen diese Personen eine mehr oder weniger starke 
Beeinflussung für die potenziellen Konsumenten dar-
stellen. Dabei ist es essentiell und sehr wichtig zu un-
tersuchen, welchen Eindruck die Influencer bei ihren 
Followern hinterlassen, wenn man marktwirtschaft-
lich damit einen Erfolg erzielen möchte. Sehr wichtig 
erscheint dabei zu beachten, welche Gefahren für 
den unkritischen und “blauäugigen” Interessenten 
das Influencer Marketing mit sich bringen kann. 

Die im ersten Kapitel zitierte Beschreibung des In-
fluencer Marketings als „[…] einen der präsentesten 
Trends der digitalen Geschäftswelt dar“ (Nirschl/
Steinberg, 2018: 5) zeigt, dass mit diesem Trend 
gleichzeitig neue und grosse Herausforderungen auf 
die Gesellschaft gekommen sind und diese immer 
grösser werden. 

Mit den neuen Idolen, die sich in ihrem Alltag den 
Interessenten ständig präsentieren und für viele, vor 
allem für junge Leute wichtig werden, entsteht der 
Eindruck, dass aufgrund der scheinbar perfekten und 
realistischen Inszenierung in den Sozialen Medien 
diese ein perfektes Leben führen. Je unkritischer die 
Follower sind, desto eher kann es zu einer Überiden-
tifikation mit ihren Vorbildern führen, wenn gerade 
Jugendliche diese Influencer auch sehr in ihren Alltag 
einbinden. 
Es wird  nicht immer eine klare Trennlinie zwischen 
der Imagination und der als real empfundener Sym-
pathie in parasozialen Beziehungen für Marketings-
zwecke erkennbar. 
Die Influencer beeinflussen sehr wohl das Kaufver-
halten der Interessenten und bekommen einen im-
mer wichtigeren Bestandteil in ihrem Leben Hinzu 
kommt, dass sich die Reichweite der Fitnessinfluen-
cer aufgrund der hohen Followerzahl und der immer 
Erreichbarkeit durch die Medien, nicht mehr be-
schränken lässt. Diese kann sich durch das Internet 
auch weltweit ausdehnen.

Besonders kritisch ist der Zusammenhang zwischen 
der Content Gestaltung und die Annahme bedenk-
licher Kooperationen zu betrachten. Gerade in der 
Fitness - und Beautybranche lässt sich leicht der 
Eindruck vermitteln, es sei etwas schlechtes, Schön-
heitsmakel zu besitzen. 
Dieses vermittelt vor allem jüngeren Followern ein 
schlechtes Gefühl, das zu einer eigenen Unzufrieden-
heit führen kann. 

Vor einigen Jahren wurde extrem auf Perfektion ge-
setzt und die Körper mit Photoshop umgestaltet, 
um dem Schönheitsideal dieser Zeit zu entsprechen. 
Seit neuestem gibt es nun eine “Anti-Bewegung” zu 
diesem irrealen Perfektionismus. “Body Positivity” 
wird diese Bewegung genannt, bei der  die Perso-
nen ihren natürlichen Körper und ihr ungeschminktes 
Gesicht zeigen. “More Reality on Instagram” heisst 
dieser neue Leitspruch. 
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Zusammenfassend lässt sich Influencer Marketing 
als eine der gegenwärtig sehr wichtigen Marketing-
methoden in vielen Bereichen bezeichnen, die sehr 
wirksam und gerade bei jugendlichen Interessenten 
sehr wirksam funktioniert. 

Die Einflüsse aus Empfehlungs-, Content-, und Social 
Media- Marketing lassen eine Marketingform entste-
hen, welche in ihrer Reichweite und Erfolg die der 
bisher gebräuchlichen klassischen Marketing Strate-
gien klar übertreffen. 
Im Bereich des Marketings hat ein Umdenken statt-
gefunden, da den Marketern bewusst wurde, dass 
klassische Werbeformen die Zielgruppe in nicht aus-
reichendem Masse anspricht und finanziell nur Kos-
ten verursacht. 
Gerade eine junge, potenzielle Käufergruppe, wel-
che sich ausschliesslich online bewegt, muss genau 
dort erreicht werden, wo ihr Alltag stattfindet, näm-
lich  auf den Social Media Plattformen. 

Die Social Media Welt fasziniert die junge Leute. Auf 
der Suche nach Freundschaft und der eigenen Iden-
tität in einer hochsensiblen Phase des Leben sind ge-
rade diese junge Menschen sehr empfänglich für die  
Vorbilder, die die Influencern mit Werbebotschaften 
möglichst glaubwürdig und authentisch in ihre Welt 
senden. 

Aus der unternehmerischen Sicht erscheint es daher 
sinnvoll und wichtig, diese Welt für Marketingzwecke 
zu nutzen und auszubauen. 

 

Die durchgeführte Umfrage in dieser Arbeit zeigt, 
welche Rolle das Influencer Marketing spielt und 
wie selbstverständlich dieses geworden ist. Dabei ist 
aber die Wahrnehmung der Inhalte bezüglich der Fit-
nessbranche - um zur ursprünglichen Fragestellung 
zurückzukehren -   je nach Altersgruppe durchaus un-
terschiedlich. 

Mit dieser Umfrage wird klar, dass 16-25 Jährige im 
Vergleich zu den 30-50 Jährigen Teilnehmer einige 
Defizite bezüglich des Erkennens einer Werbeabsicht 
weisen. 
Diese wird insbesondere dann nicht erkannt, wenn 
die eindeutige Kenntlichmachung dieser Werbung 
mangelhaft ist. 
Dennoch kann insgesamt festgehalten werden, dass 
nicht alle der jüngeren Teilnehmer den diversen Wer-
bebotschaften “blauäugig folgen sondern diese teil-
weise sogar kritisch reflektieren. 
Rund 47% liess sich bei Supplementen und Kleidung 
nicht primär von den Influencern beeinflussen. 
Möchten die Influencer mehr Einfluss bekommen, 
sollten sie, nach den heutigen Erkenntnissen  beson-
ders Natürlichkeit und Sympathie ausstrahlen. 
Der Stil und die Art, wie die Influencer über die Pro-
dukte informieren, trägt  dazu bei, die betreffenden 
Produkte interessanter erscheinen zu lassen, wo-
durch sich  eine grössere Kaufbereitschaft auslösen 
liesse. 
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Die Regelung bezüglich eindeutiger Kennzeichnung 
von Werbeinhalten auf Instagram ist noch nicht ein-
deutig klar gestellt. Trotz eines Leitfaden dazu fin-
det man Influencer, die ihre kommerziellen Posts 
nicht als solche deklarieren und somit die Gefahr der 
Schleichwerbung in Kauf nehmen.
Denkbar ist  auch, dass sich Influencer ohne klar de-
klarierte Werbebotschaft strafbar machen können.  
Es wäre wünschenswert, die allgemeine Kennzeich-
nungspflicht weiter auszubauen und rechtlich genau-
er festzulegen, um derlei Probleme aus dem Welt zu 
schaffen. Ebenso ist es im Hinblick auf den Follower 
wichtig, Werbeabsichten noch besser zu erkennen 
und verstehen zu können.  

Die jüngeren Interessenten müssen vermehrt  reali-
sieren, wie wichtig der finanzielle Faktor in Bezug auf 
Werbekooperationen ist und dass das Leben eines 
Influencers häufig nicht der Realität entspricht. 
Mit dieser Umfrage liess sich teilweise beweisen, 
dass Follower des anderen Geschlechts den Fitness 
- Influencern oft aufgrund ihrer Attraktivität folgen. 
Schon anhand des prozentualen Anteils an weibli-
chen Teilnehmern, die an der Umfrage teilnahmen 
und die einem männlichen Influencer folgen, konnte 
man diese Vermutung bestätigen. 

Am Ende ist Instagram noch immer eine Bilderplatt-
form, die über die Optik funktioniert und dabei spielt 
nun einmal Schönheit eine erhebliche Rolle. 
Wenn vor allem die jüngeren Interessenten dies be-
rücksichtigen, könnte die Gefahr einer Überidentifi-
zierung oder einer Überbewertung der irrealen Be-
ziehung zu Influencern vermindert werden. 
Wie sich der Trend des Influencer - Marketings, vor 
allem in der Fitnessbranche, weiterentwickeln wird, 
bleibt zunächst abzuwarten. Marlis Jahnke stellt hier-
zu  eine Prognose auf:

 „Und hört das auch wieder auf? ... Nein das hört 
nicht wieder auf, das fängt jetzt erst richtig an!“ 
(Jahnke, 2018:11)  

Mein Fazit  zu der von mir getätigten Analyse 
über Juice Plus + : 

Jeder muss selbst entscheiden, wie er sich ernähren 
will. Allen Personen die immer noch glauben wollen, 
dass in diesen Kapseln Obst und Gemüse drin ist, 
empfehle ich einmal nachzurechnen: 

Nicht mal 1% der angegebenen Menge von 5 Porti-
onen Obst oder Gemüse mit dem angeblichen Fri-
schgewicht von 500g und angeblicher Saftmenge 
von 450ml bzw. einem Gewicht nach Trocknung von 
50g Pulver können in einer Kapsel enthalten sein!!– 
Vielmehr entspräche - wenn es denn Obst- od. Ge-
müsesaft wäre - der tatsächliche Inhalt jeder Kapsel 
höchstens 20-40g Frischobst oder Frischgemüse – 
Das wären bei 7 Sorten nur ca. 4g Frischfrucht von 
jeder Sorte in einer Kapsel!

Aus finanzieller Sicht betrachtet ergeben sich folgen-
de Rechnung: 

Der JuicePlus-Kunde bezahlt €1,67 für eine Tages-
ration (das sind 4 Kapseln); das entspricht der Äqui-
valenzmenge eines mittelgrossen Frischobst-Apfels 
...das bedeutet äquivalent ca. €12 für 1 Kilo Fri-
schobst bzw. Frischgemüse. 

Wenn man berücksichtigt, dass in den Kapseln im 
Wesentlichen nur 4 künstlich zusammengestellte 
Vitamine enthalten sind, der Kunde also kein Multi- 
sondern nur ein Vier-Vitaminpräparat erhält, dessen 
Füllsubstanz darüber hinaus noch  Holzmehl und 
Heuschnipsel enthält, dann muss man den Sinn eines 
solchen Einkaufes noch mehr in Frage stellen.

Meine Empfehlung: 

Iss lieber jeden Tag 1/4 Apfel, 1/4 Paprika, 1/2 To-
mate und vielleicht als Zugabe 1/2 Möhre für knapp 
25 Cent 
...und Du erhältst die gleiche Menge Frischobst und 
Frischgemüse (aber mehr Vitamine!) als die, die in 4 
Juice Plus-Kapseln enthalten sein könnten (wenn es 
denn wirklich aus Obst u. Gemüse bestände)  
...und schone dabei Deine Gesundheit und Deinen 
Geldbeutel!
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