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Eine Analyse erfolgreicher Instagram Influencer

Livia Kernen, Benjamin Adriaensen und Kim Oliver Tokarski

Zusammenfassung

Die vorliegende Analyse erfolgreicher Social Influencer auf Instagram zeigt, dass die
Glaubwiirdigkeit/Authentizitit das ,,hochste Gut™ der Social Influencer ist und die per-
sonliche Beziehung sowie die Interaktion mit der Community weitere wichtige As-
pekte darstellen. Die Social Influencer posten meistens Beitrége zu den Zeiten, in denen
sie durchschnittlich am meisten Likes und Kommentare generieren konnen, sie ver-
wenden viele Bildunterschriften, jedoch wenige Hashtags, die Interaktionsrate hingt
stark davon ab, wie lukrativ ihre Beitrige fiir ihre Community sind. Beitrdge mit frei-
zligigen sowie nichtkinderfreundlichen Inhalten generieren durchschnittlich am meis-
ten Likes und Kommentare. Die Analysen zeigen, dass Bilder der Social Influencer
selbst oder Beitrdge mit speziellen Ereignissen aus ihrem Leben tendenziell am meis-
ten Likes von den Usern erhalten. Zudem posten die Social Influencer fast keine Bei-
trige, die gewalttitige, betriigerische oder medizinische Inhalte aufweisen.
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15.1 Ausgangslage und Problemstellung

Die Digitalisierung hat nicht nur neue digitale Kanile, wie soziale Netzwerke, ermoglicht
und die Kommunikationsart erweitert, sondern auch neue Mdoglichkeiten fiir Personen ge-
schaffen, die in der Organisationskommunikation als Stakeholder bezeichnet werden
(Kirchmeier 2018, S. 3). Durch die internetbasierte Vernetzung untereinander und durch
Beitrige auf diversen Social-Media-Plattformen haben solche Personen besonders viel
Einfluss auf andere Nutzer. Sie werden als Social Influencer bezeichnet. Heutzutage zéh-
len Facebook, YouTube und Instagram zu den weltweit grofiten sozialen Netzwerken (Dr.
Leichsenring 2018; Kallas 2018). Die ARD-ZDF-Onlinestudie zeigt von 1997 bis ins Jahr
2018 eine deutliche Steigerung der Onlinenutzung. In Deutschland nutzten im Jahr 2018
insgesamt 77 % der Bevolkerung tiglich das Internet. Die hdufigsten Nutzer sind 14- bis
29-Jahrige mit durchschnittlich rund 97 % der tdglichen Nutzung (Beate und Koch 2019,
S. 399). Instagram ist die beliebteste Plattform der 14- bis 19-Jahrigen. Einzig Facebook
verzeichnet bei der Restbevolkerung hohere Nutzungszahlen (Beate und Koch 2019,
S. 409). So hat Social Media einen hohen Stellenwert in der Gesellschaft erlangt. Soziale
Netzwerke sind zum Bestandbild der 6ffentlichen Meinungsbildung geworden (Machill
et al. 2013).

Instagram brauchte ein halbes Jahrzehnt, um sich bei den weltweiten Social-Media-
Plattformen zu etablieren. Gemal der Studie GlobalWeblIndex gehort Instagram zu den
Top 5 der am schnellsten wachsenden Social-Apps der Welt (Kobilke 2017, S. 10). Seit
2019 nutzen weltweit 1 Mrd. Menschen Instagram. Davon sind 15 Mio. Nutzer aus
Deutschland (Firsching 2019). Doch weshalb ist Instagram so erfolgreich? Instagram hat
sich das Wissen iiber den steigenden Anteil an Smartphone-Usern zunutze gemacht und
mit den neusten technologischen Entwicklungen kombiniert. Inhalte auf Instagram kon-
nen deshalb nur direkt iiber die Instagram-App gepostet werden. Dies macht den Ge-
brauch des Smartphones unverzichtbar. Die Griinder von Instagram verfolgten anfangs
auBerdem die Strategie, ihre App nur auf die notigsten Elemente zu reduzieren, d. h. Fotos/
Videos machen und bearbeiten, kommentieren und liken. Damit haben sie den Nerv der
Menschen getroffen (Kobilke 2016). Ein weiterer Grund fiir den Erfolg von Instagram ist
der Trend der visuellen Kommunikation im Social Web, welchen Instagram friih erkannt
und sich ebenfalls zunutze gemacht hat (Wassmer 2017). Die nonverbale Kommunikation
von Instagram geschieht iiber Bilder und Videos, denn Menschen kénnen Bilder schneller
erfassen als Informationen in Form von Texten. Bilder dienen zur Ubermittlung von in-
haltlichen Botschaften und als visuelle Gedichtnisstiitze (Kowalski 2018). Ein weiterer
Erkldrungsansatz ist das wachsende Bediirfnis der Selbstdarstellung. Vor allem junge
Menschen streben nach dem Bediirfnis sich selbst von der besten Seite zu zeigen. Die di-
gitale Selbstdarstellung ermdglicht viel mehr Eigenkontrolle als das Auftreten im echten
Leben (Raschendorfer 2016). Genau dieses Bediirfnis deckt Instagram ab. Zudem haben
Unternehmen das Potenzial iiber die Reichweite von Social Influencern erkannt. Mit dem
sogenannten Influencer-Marketing werben Influencer fiir ihre Produkte oder Dienstleis-
tungen und werden dafiir bezahlt (Wassmer 2017).
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Der vorliegende Beitrag soll eine Ubersicht zum ,,Zustand* und Verhalten von erfolg-
reichen deutschen Social Influencern auf Instagram generieren. Dazu werden in den theo-
retischen Grundlagen Faktoren aufgezeigt, die einen erfolgreichen Social Influencer aus-
machen. In der darauf folgenden Empirie erfolgt eine Instagram-Analyse und Visualisierung
unter Nutzung von Power BI. Diese Analyse soll Muster, Zustinde, Gemeinsamkeiten und
Unterschiede ersichtlich machen und zusammen mit den theoretischen Grundlagen die
aufgestellten Fragen beantworten und einen Beitrag zur Darstellung eines Zustandsbildes
erfolgreicher Social Influencer liefern.

15.2 Theoretische Grundlagen
15.2.1 Plattformen und Social Influencer

Plattformen bieten Menschen die Moglichkeit, sich miteinander zu vernetzen, neue Be-
ziehungen zu kniipfen oder sie zu erhalten bzw. zu vertiefen. Diese (visuelle) Kommuni-
kation geschieht mittels Veroffentlichung von Fotos, Videos, Diskussionsbeitrigen oder
Neuigkeiten in Form von Texten. Nachfolgend werden die dafiir meist benutzen Social-
Media-Plattformen YouTube, Facebook und Instagram kurz erldutert (Dr. Leichsenring
2018; Kallas, 2018).

Facebook wurde Anfang des Jahres 2004 gegriindet. Facebooks Mission ist, den Men-
schen eine Community zu geben und die Welt niher zueinander zu bringen. Seit der Griin-
dung hat Facebook durch die bestdndige Einfiihrung neuer Produkte, wie beispielsweise
der (mobilen) Facebook-App oder Messenger als mafigebliche Treiber, die (visuelle)
Kommunikation zwischen Menschen geprigt und sich an die Weltspitze der Social-Media-
Plattformen gearbeitet (Facebook-Produkte 2019; Facebook 2019; Kobilke 2017, S. 17).

YouTube entstand aus dem Bediirfnis, Videomaterial fiir Interessierte einfach verfiigbar
zu machen. So wurde im Jahr 2005 die Videoplattform YouTube gegriindet (Nagler 2017,
S. 2). YouTube ist ein virtueller Raum, in welchem alle Inhalte bzw. Videos von der Com-
munity selbst generiert werden. YouTube verfiigt monatlich tiber 1,9 Mrd. Nutzende und
jeden Tag schauen sich Menschen tiber 1 Mrd. Stunden an Videos an. (Youtube 2019).

Instagram ist eine App, liber welche mobile, soziale und visuelle Kommunikation unter
Menschen, unabhingig von Ort und Zeit, gefiihrt werden kann. Die App verfiigt iiber
mehrere Funktionen, die es ermdglichen, mit anderen Menschen online zu interagieren
(Kobilke 2017, S. 10). Instagram ist eine Art digitales Fotoalbum, bei dem die Nutzer
Bilder und Videos bearbeiten und tiber ihren Account veroftfentlichen konnen. Zudem kon-
nen Nutzer Beitrige von anderen Nutzern sehen und bewerten, indem sie ein Foto oder
Video liken oder kommentieren (Kawohl und Nestler 2016, S. 11). Instagram wurde im
Jahr 2010 gegriindet. Seit der Griindung wurden sukzessive Funktionen, wie beispiels-
weise Videos auf Instagram, neue Filtermoglichkeiten, Instagram Stories oder Live Stories
hinzugefiigt. Heute verfiigt Instagram tiber 1 Mrd. monatlich aktive Nutzer (Instagram
2019; Instagram-press 2019).
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15.2.2 Social Influencer

Sozial einflussreiche Individuen gibt es seit Menschengedenken. Durch die Digitalisie-
rung wird heutzutage der Begriff des Influencers primér in Bezug auf Personen bezogen,
die Einfluss auf Social Media austiben (Kohn 2016, S. 55-56). Eine allgemein giiltige
Definition von Social Influencern gibt es nicht, da die Influencer von mehreren Einfluss-
faktoren abhéngig sind. Im nachfolgenden Abschnitt wird aufgezeigt, mit welchen Begrif-
fen und Verbindungen Social Media Influencer assoziiert werden.

Influencer sind aus dem Englischen iibersetzt ,,Beeinflusser (Seeger und Kost 2019,
S. 27; Dict.cc 2019). Vor allem junge Menschen interessieren sich fiir Social-Media-
Plattformen und damit fiir die Social Influencer. Ein wichtiger Grund fiir die junge Ziel-
gruppe, einem Influencer zu folgen, ist die subjektive Wahrnehmung des Influencers. Sie
suchen aktiv nach Vorbildern oder sozialen Kontakten, mit welchen sie sich identifizie-
ren konnen (Seeger und Kost 2019, S. 28). Social Influencer sind demnach Meinungs-
macher, Meinungsfiihrer, Beeinflusser und geben Informationen weiter. Ein erfolgrei-
cher Influencer zeichnet sich durch Authentizitit, Ehrlichkeit und Spontanitit aus
(Topfer et al. 2018).

Ruisinger bezeichnet Influencer als Personen oder Gruppen, die als Kommunikations-
vermittler und Meinungsmacher, insbesondere innerhalb ihrer Community, wirken. Zu-
dem konnen sie das Verhalten von anderen Menschen beeinflussen. Social Influencer sind
Betreiber von enorm weitreichenden Blogs und Nutzer von bestehenden sozialen Netz-
werken wie Twitter, YouTube, Snapchat oder Instagram. Sie erhalten aufgrund ihres digi-
talen Netzwerkes, ihrer Personlichkeitsstiarke und durch ihre Kommunikation die Glaub-
wiirdigkeit, bestimmte Themen einer breiten Personengruppe zu vermitteln (Kirchmeier
2018, S. 31).

Die Studie von Olapic definiert einen Influencer als jemanden mit einer gewissen An-
zahl Followern oder einen Werbetriger oder einen Experten bzw. eine Expertin in seinem
bzw. ihrem Bereich. Laut dieser Studie sind in den USA 53 % der Befragten der Meinung,
dass ein Influencer mehr als 10.000 Follower hat. In Deutschland dagegen sind 34 % der
Befragten der Meinung, dass ein Influencer 50.000 oder mehr Follower hat. Weiter sind in
der USA 42 % der Teilnehmer der Meinung, Influencer werden von Marken engagiert und
werben fiir Produkte und Dienstleistungen. Nur 21 % sagten, dass ein Influencer beriihmt
sein sollte (Riaz 2018).

Social Influencer kdénnen auch aufgrund ihrer Reichweite bzw. Anzahl an Followern in
verschiedene Kategorien eingeteilt werden. Hiufig werden Kategorien wie Mega Influen-
cer, Macro Influencer und Micro Influencer verwendet (Knoll und Vogel 2018). Kobilke
unterteilt die Influencer in die folgenden Kategorisierungen:

e Macro Influencer ab ca. 100.000 Followern
¢ Power Middle Class mit ca. 25.000 — (unter) 100.000 Followern
¢ Micro Influencer mit ca. 5000 — (unter) 25.000 Followern
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Es kann kein abschlieBendes Fazit aus der Definition eines Social Influencers gezogen
werden. Aus sozialer und wirtschaftlicher Sicht sollte ein Social Influencer innerhalb sei-
ner Community ein Vorbild, virtueller Freund und Meinungsmacher sein, aber auch das
Kaufverhalten von Social Media Usern beeinflussen. Die Anzahl an Followern spielt si-
cherlich eine Rolle, um verschiedene Kategorien von Social Influencern zu definieren.
Eine allgemein giiltige Definition der Anzahl an Followern fiir eine Kategorie kann jedoch
ebenfalls nicht festgehalten werden. Fiir die Empirie wird die Kategorisierung nach Ko-
bilke verwendet.

15.2.3 Kernkompetenzen und Unique Selling Proposition von
Social Influencern

Authentizitiat/Glaubwiirdigkeit

Das ,,hochste Gut* eines Social Influencers ist dessen Glaubwiirdigkeit. Social Influencer
sollten fiir ihre eigenen Werte und Themen stehen, ihren eigenen Stil verfolgen und vor
allem ,,mit dem Herzen* auf ihren Accounts agieren (Kirchmeier 2018, S. 172). Eine au-
thentische Person schafft die Grundvoraussetzung fiir die Glaubwiirdigkeit. Laut der Stu-
die von Olapic ist die Authentizitit der wichtigste Grund, Influencern zu folgen und ihren
Empfehlungen zu vertrauen (Riaz 2018). Ubersetzt heiBt Authentizitit Verlisslichkeit,
Echtheit oder eben Glaubwiirdigkeit (Duden 2019). Doch die Glaubwiirdigkeit kann ge-
fihrdet werden, wenn Influencer vorschnelle oder viele Kooperationen mit Unternehmen
eingehen, nur um Geld zu verdienen und nicht hinter dem Produkt/der Dienstleistung
stehen, welches/welche sie vermarkten (Kirchmeier 2018, S. 165). Fake Follower stellen
die Glaubwiirdigkeit von Social Influencern ebenfalls infrage (Kirchmeier 2018, S. 172).

Zielgruppe

Die Zielgruppe der Social Influencer sind junge Menschen. Sie werden nicht mehr iiber
die klassische Werbung angesprochen, sondern iiber Social-Media-Kanéle, auf welchen
sie unterwegs sind (SRF 2018). Beispielsweise sind 90 % der Instagram-Nutzer jlinger als
35 Jahre (Schmith 2019). Das meistbenutzte elektronische Gerit im Jahr 2018 von jungen
Menschen zwischen 14-29 Jahren aus Deutschland ist das Smartphone mit einem Wert
von 86 % (Beate und Koch 2019, S. 411).

Personliche Beziehung/Interaktion mit der Community

Hollywoodstars sind fiir junge Menschen nahezu unerreichbar. Influencer dagegen wirken
nicht unerreichbar, sondern eher wie ein guter Freund (SRF 2018). Durch die Posts und
die Interaktion mit der Community entstehen personliche Beziehungen. Dies wird in der
Kommunikationswissenschaft als ,,parasoziale Beziehung® bezeichnet. Eine personliche
Beziehung zwischen Influencern und ihrer Community scheint essenziell fiir einen hohen
Vertrauensgrad zu sein. Der nonverbale Gesprichsaustausch ist eine ,,parasoziale Inter-
aktion” (Kohn 2016, S. 60).
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Kenntnisse/Fihigkeiten

Social Influencer kennen ihre Moglichkeiten auf den Plattformen, und wissen diese wir-
kungsvoll einzusetzen. Erfolgreiche Accounts zeichnen sich heutzutage durch herausra-
gende Bilder aus. Dies im Sinne von einem einzigartigen Bildmotiv, sehr guten Lichtver-
hiltnissen und einer gestochen scharfen Qualitidt (Tonjes 2017). Sie nehmen ihre Bilder/
Videos mit qualitativ hochwertigem Equipment auf, bearbeiten bzw. schneiden diese
anschliefend mit Programmen, um ein optimales Ergebnis aus dem Foto/Video herauszu-
holen (Tonjes 2017; Kirchmeier 2018, S. 173).

Reichweite

Ein Influencer baut sich ihre bzw. seine Reichweite aufgrund des Engagements, der In-
halte oder der Kompetenz auf, die sie oder er besitzt (Seeger und Kost 2019, S. 29). Influ-
encer, welche tiber eine grofle Reichweite verfiigen, sind sehr einflussreich und somit er-
folgreich im Bereich Social Media. Der Erfolg eines Influencers wird hdufig mit dem
Anstieg der Follower-Anzahl definiert. Doch die Reichweite kann durch verschiedene In-
dikatoren beeinflusst werden. Auch Verlinkungen von Personen oder Orten, wie auch
Hashtags, konnen die Reichweite positiv beeinflussen (Kawohl und Nestler 2016, S. 13).
Die Reichweite ist fiir das Influencer-Marketing essenziell. Da mittels klassischer Wer-
bung deutlich weniger junge Konsumenten erreicht werden kdnnen, gewinnt die Werbung
tiber die Social-Media-Kanile zunehmend an Bedeutung. Aus Sicht von Unternehmen
stellt Influencer-Marketing einen Losungsansatz dar, welcher die Reichweite der Influen-
cer und deren authentische Inhalte miteinander verbindet und so die gewiinschte Aufmerk-
samkeit der Konsumenten im Sinne der Zielgruppe erhilt (Julian 2019).

Vorbildfunktion

In der Pubertit verlieren Eltern oft den Einfluss auf ihre Kinder. Jugendliche orientieren
sich dann am liebsten an Gleichaltrigen. Viele Influencer zédhlen zu dieser Altersgruppe.
Jugendliche sehen Influencer als Vorbilder, da es ihnen an eigenen Erfahrungen und Er-
folgserlebnissen fehlt. Influencer sind Visionire, experimentieren, machen gerne neue Er-
fahrungen und probieren Dinge aus. Sie geben ihrer Community Empfehlungen und Rat-
schldge, weshalb sich diese gerne an ihnen orientiert (Seeger und Kost 2019, S. 35).
Zudem ist es beeindruckend fiir sie zu sehen, dass jemand wie ihresgleichen es schafft, so
prominent und erfolgreich zu werden.

Expertenwissen

Influencer sind Trendsetter, immer auf dem ,,neusten Stand“, haben einen Wissensvor-
sprung in ihrem Themengebiet und sind iiber die neusten Funktionen der Social-Media-
Plattformen informiert (Seeger und Kost 2019, S. 35). Die Studie von Olapic hat gezeigt,
dass Inhalte von Influencern am stérksten und wirkungsvollsten sind, wenn die Influencer
ihr eigenes Fachwissen, ihren eigenen Stil und ihre eigene Kreativitit anwenden
(Riaz 2018).
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Storytelling

Der Begriff Storytelling setzt sich aus den beiden englischen Wortern fiir Geschichte
(s,story*) und erzihlen (,telling*) zusammen. Erzédhlen gehort zum Bestandteil der zwi-
schenmenschlichen Kommunikation. Mittels Erzdhlungen und Geschichten werden Er-
lebnisse und Erfahrungen verarbeitet und mit Mitmenschen geteilt. Storytelling ist nichts
Neues und gibt es fast schon so lange, wie es Menschen gibt. Es ist eine Methode, um
gesammeltes Wissen an die nachfolgenden Generationen zu iibergeben. Storytelling
spricht den Bereich des Gehirns an, in dem sich Aufmerksamkeit bildet und Emotionen
und Erinnerungen verbunden werden (Kleine Wieskamp 2016). Das menschliche Gehirn
liebt Geschichten. Social Influencer als authentische Personen konnen ihre Community
auf emotionaler Ebene mit einem Produkt oder einer Marke verbinden (Casellas 2018).

Bildsprache und Tonalitét

Ein Bild erzihlt in Sekundenbruchteilen eine (andere) Art Geschichte (Turtschi 2016).
Daher ist eine der wichtigsten Grundlagen fiir eine erfolgreiche Kommunikation auf In-
stagram die Bildsprache und Tonalitéit. Die Bildsprache ist eine Kommunikationsform,
deren Vokabeln Bilder sind. Die Bilder weisen eine kohdrente Struktur auf, bestehend aus
Inhalt und formaler Gestaltung. Die formale Gestaltung ist die Grammatik der Bildspra-
che, der Inhalt deren Bedeutung (Schroeder 2018). Die Tonalitét der Beitrige driickt sich
insbesondere via Bildunterschriften, Texten auf den Fotos/Videos, aber auch in Kommen-
taren bei anderen Instagram Usern aus (Kobilke 2017, S. 81).

Cleverness mit Einbeziehung der Werbung

Influencer verstehen es, Produkte oder Dienstleistungen, fiir welche sie werben, geschickt
zu erwihnen. Im Vordergrund ist ein Influencer ein Freund, welcher ein Produkt oder eine
Dienstleistung empfiehlt. Hintergriindig ist mit der Unternehmung genauestens abge-
macht, wie die Werbung in Szene gesetzt wird, wie oft die Werbung erwihnt wird, welche
Bildunterschriften oder beispielweise welche Hashtags genutzt werden. Sie beeinflussen
die Meinung der jungen Menschen, ohne dass diese es richtig bemerken (SRF 2018).

15.2.4 Grundlegende Kriterien der Analyse

Aufgrund der Analyse und den enorm vielen Moglichkeiten fiir den Aufbau eines Ac-
counts werden im Folgenden mithilfe der Theorie mogliche Aspekte aufgezeigt, die das
Verhalten von erfolgreichen Instagram Influencern beschreiben.

Posting- Verhalten

Die beste Posting-Zeit fiir einen Beitrag ist eine wichtige Auswertungsméglichkeit der
Social Media Analytics. Dieses Wissen kann genutzt werden, um fiir ihre Posts moglichst
viele Likes und Kommentare zu generieren (Evertz 2018, S. 132). Die beste Uhrzeit, um
einen Post zu teilen, ist dann, wenn moglichst viele Nutzer auf Instagram aktiv sind. Dazu
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gibt es viele verschiedene Studien mit unterschiedlichen Meinungen. Die beste Posting-
Zeit wird von 8-9 Uhr, um 14 Uhr und um 17 Uhr angegeben (Ellering 2018). Aulerdem
ist die RegelméBigkeit der Posts fiir einen erfolgreichen Influencer von Bedeutung. Denn
der Einfluss auf die Beteiligung und das Interesse der User an einem Account bezieht sich
auf die Anzahl der Beitrige, die in einem Zeitraum auf Instagram veroffentlicht werden.
So wird ein regelmifliges Posten von 1 bis maximal 2 Beitrdgen tdglich vorgeschlagen
(Kawohl und Nestler 2016, S. 14). Zudem wurde analysiert, ob an gewissen Tagen mehr
Beitrige gepostet werden. Gemil Ellering (2018) sind die besten Posting-Tage am Mon-
tag und Donnerstag.

Bildunterschriften und Hashtags

Bildunterschriften konnen die Bindung zu der Community stidrken und einen personlichen
Bezug liefern (Kobilke 2017, S. 127). Die Verwendung von Hashtags ist ratsam, denn sie
spiegeln aktuelle Trends wider, geben nihere Informationen zu den Posts und dienen da-
mit der Interaktion mit der Community (Kobilke 2017, S. 92).

Interaktionsrate

Eine wichtige Kennzahl fiir den Erfolg eines Social Influencers auf Instagram ist der Be-
teiligungsanteil der Follower hinsichtlich eines Beitrages. Dies wird als Interaktionsrate
definiert und in Form von Likes und Kommentaren betrachtet (Kawohl und Nestler 2016,
S. 13). Die Interaktionsrate ist die Summe der Likes und Kommentare in Relation zur
aktuellen Follower-Zahl. Je mehr Likes und Kommentare ein Influencer fiir seine bzw.
ihre Bilder und Videos bekommt, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass mehr Nutzer
ihm bzw. ihr folgen. Die Anzahl der Follower bezieht sich daher auf die Fans, die Beitrige
des Instagram Bloggers fiir gut befinden (Kawohl und Nestler 2016, S. 11). Fiir eine er-
folgreiche Influencer-Marketingkampagne wird eine Interaktionsrate von 5-10 % als er-
folgsversprechend eingestuft. Liegt die Interaktionsrate unter dem Bereich, wird vermutet,
dass das Interesse der Community sehr gering ist oder dass der User des Accounts Fake
Follower gekauft hat (Absatzwirtschaft 2016).

Freiziigige Beitrige

Der Traum von vielen jungen Menschen ist es, ein Social Influencer zu werden. Doch wer
wirklich erfolgreich ist, entscheidet das Onlinepublikum (Frischknecht und Hinggi 2018).
Daher streben viele User danach, ihren Account bekannt zu machen, ihn zu pushen oder
im Trend zu bleiben. Sie erzeugen Aufmerksamkeit, um Anerkennung zu erhalten. Auf
Social-Media-Plattformen gilt oft das Motto: ,,Ich zeige dir was ich habe, was ich kann
und wo ich iiberall bin.” Das Motiv dahinter ist immer dasselbe, ndmlich sich selbst im
Netzwerk (freiziigig) zu prisentieren, um Lob, Anerkennung und Respekt zu erhalten (Je-
ges 2014). Damit sind mehr Likes und Anerkennung fast garantiert, denn solche (freiziigi-
gen) Bilder locken viele Follower an. Es ist legitim, solche Bilder oder Videos zu posten.
Instagram hat beispielsweise einzig das Verbot ,,Nacktfotos oder Fotos und Videos mit
Erwachseneninhalten® in den Nutzungsbedingungen festgehalten (Instagram-Help 2019).
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15.2.5 Forschungsfragen

Basierend auf den theoretischen Aspekten der Social Influencer sowie den grundlegenden
Kriterien der Analyse ergeben sich 3 Fragestellungen iiber erfolgreiche deutsche Social
Influencer auf Instagram:

¢ F1: Wie sind der ,,Zustand‘ und das Verhalten der Social Influencer?

e F2: Wie setzen die Social Influencer bestimmte Faktoren ein, um ihre Follower zu un-
terhalten und gibt es allfillige Muster?

* F3: Haben erfolgreiche und weniger erfolgreiche Social Influencer bestimmte Faktoren
gemeinsam? Welche Unterschiede gibt es?

15.3 Empirie

Der empirische Teil befasst sich mit der Social-Media-Analyse von Daten, die auf den
Instagram-Accounts von Social Influencern basieren. Zusammen mit der theoretischen
Grundlage sollen die aufgestellten Fragen beantwortet werden.

15.3.1 Ziele, Methodik und Vorgehensweise

Die Analyse soll Muster, Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede der 10 erfolgreichsten
Social Influencer aus Deutschland auf Instagram feststellen. Aulerdem soll analysiert
werden, ob die Erkenntnisse aus der Empirie mit der Theorie iibereinstimmen. Uber die
Theorie hinaus sollen neue mogliche Erkenntnisse gewonnen werden, um das Verhalten
der Social Influencer zu beschreiben.

Als 1. Schritt wurden die Instagram Accounts von den erfolgreichsten deutschen Social
Media Influencern identifiziert. Dazu wurden die Influencer in 2 Kategorien (nach der
Unterteilung von Kobilke) eingestuft. Dies sind einerseits die erfolgreichsten Macro Influ-
encer. Verglichen werden sie mit Influencern aus der Power Middle Class, welche in der
vorliegenden Analyse ungefihr um 90.000 Follower verzeichnen. Der Grund fiir den Ver-
gleich mit der Power Middle Class liegt darin, dass diese Influencer aktiv sind und einen
hohen Bekanntheitsgrad erlangt haben, aber nicht genug hohe Follower-Zahlen verzeich-
nen konnen, damit sie als Macro Influencer eingestuft werden. Uber die Webseite Likeo-
meter wurden je 5 der erfolgreichsten Social Influencer aus den beiden Kategorien identi-
fiziert! und ihre jeweiligen Instagram-Profil-URL in einem Google Spreadsheet
festgehalten (Likeometer 2019). Folgende Analyseobjekte wurden mittels der Webseite
Likeometer identifiziert und sind in Tab. 15.1 dargestellt.

!'Stand: 15 Februar 2019.
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Tab. 15.1 Analyseobjekte der Macro Influencer und Power Middle Class

Macro Influencer Power Middle Class
Bibisbeautypalace daschabeu
Abonnenten: 6.451.533 Abonnenten: 90.215
Dagibee luisemorgen
Abonnenten: 5.699.311 Abonnenten: 8§9.862
Julienco voyagefox_
Abonnenten: 4.798.579 Abonnenten: 90.669
Shirindavid jana.heinisch
Abonnenten: 4.381.480 Abonnenten: 90.898
pamela_rf latokka
Abonnenten: 4.129.647 Abonnenten: 89.827

Quelle: eigene Darstellung

Mit dem zuvor erwihnten Google Spreadsheet konnten iiber die Webseite Phantombus-
“2 alle Bilder und Inhalte der Instagram Ac-
counts gewonnen werden, welche in einer CSV-Datei gespeichert wurden (Phantombuster
2019). Das Python-Script nahm die Bilder URL aus der CSV-Datei und konnte iiber die
Google Cloud Vision API neue Daten zu den Bildern fiir eine Analyse generieren, welche
ebenfalls in der CSV-Datei gespeichert wurden (Googlecloud 2019). Dies stellt das End-
produkt der Datengewinnung dar, welches zur Analyse dient. Die gesammelten Daten
wurden mithilfe von Microsoft Power BI betrachtet und analysiert.

ter mit der API ,Instagram Posts Extractor

15.3.2 Analyseobjekte

Im Folgenden werden die Analyseobjekte erortert, welche in die Gesamtbetrachtung ein-
bezogen wurden.

Posting- Verhalten
Um die beste Posting-Zeit herauszufinden, wurde die Zeit in Relation zu der Anzahl an
Posts, Likes und Kommentaren gesetzt.

Interaktionsrate

Die Interaktionsrate ist die Summe der Likes und Kommentare im Verhiltnis zum aktuel-
len Stand der Follower. Daher miissen die letzten Posts angeschaut werden, da diese am
ehesten dem Followerstand entsprechen, welcher durch die Phantombuster API ,,Insta-
gram Profil Scraper* festgehalten wurde. Fiir einen moglichst aussagekréftigen Vergleich
werden daher von allen Influencern die letzten 4 Posts angeschaut. Die Interaktionsrate,
welche aus der Datenanalyse gewonnen wird, stimmt deshalb nicht ganz, stellt jedoch
auch keine grof3en Abweichungen dar.

2Stand: 10. Mirz 2019.
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Freiziigige Beitrige/Beitriige mit den Merkmalen kinderfreundlich, Gewalt, Betrug
und Medizin

Jeder einzelne Beitrag wurde auf die Wahrscheinlichkeit der folgenden Merkmale auf
Basis der Google API gepriift: Freiziigigkeit, Kinderfreundlichkeit, Gewalt, Betrug und
Medizin. Mit freiziigigen Beitrdgen sind Beitrdge gemeint, die nackte Haut zeigen. Mit
Kinderfreundlichkeit sind jugendfreie Beitrige gemeint, die keine sexuellen oder porno-
grafischen Inhalte aufweisen. Die Beitriige erhalten nach Uberpriifung dieser Merkmale
bestimmte Werte, welche auf einer Wahrscheinlichkeitsskala von 0-5 basieren. Die Wahr-
scheinlichkeitswerte sind wie folgt zu deuten: Wert O = unbekannt (Systemfehler), Wert 1
= sehr unwahrscheinlich, Wert 2 = unwahrscheinlich, Wert 3 = moglich, Wert 4 = wahr-
scheinlich, Wert 5 = sehr wahrscheinlich.

Themen der Bilder

Die Google Cloud Vision API kann in Bildern zahlreiche Objekte erkennen, welche hiufig
in Bildern verwendet werden. Aus jedem Bild der Social Influencer wurden je 10 Objekte
identifiziert. Fiir eine iibersichtliche Darstellung dienen die jeweils 3 zuerst erkannten
Themen zur Analyse.

15.3.3 Datenanalyse und Ergebnisse

Die Datenanalyse bezieht sich auf die Auswertung der 10 Influencer Accounts unter Nut-
zung von Microsoft Power BI. Die Influencer wurden zuerst gesamthaft, dann in ihren
jeweiligen Kategorien (Macro Influencer und Power Middle Class) sowie einzeln ange-
schaut. Im Folgenden sind die Ergebnisse der Analyse dargestellt.

Posting- Verhalten

In der Kombination Zeit zu Anzahl an Posts ist die beliebteste Posting-Zeit von 17-18 Uhr.
Insgesamt 9,85 % aller Posts wurden in dieser Zeitspanne auf Instagram hochgeladen.
Generell werden von 11— 22 Uhr am meisten Posts hochgeladen. In der Kombination Zeit
zu Anzahl an Likes ist mit 10,2 % des Gesamtwertes von 13—14 Uhr die beste Posting-Zeit,
um am meisten Likes fiir einen Post zu erhalten. Generell sind hier die meisten Likes von
12—15 Uhr zu erwarten. In der Kombination Zeit zu Anzahl an Kommentaren werden von
13—14 Uhr mit 10,12 % am meisten Kommentare generiert; dicht gefolgt von 9,46 % in
der Zeitspanne von 12—13 Uhr. Die beliebteste Posting-Zeit der Macro Influencer ist zwi-
schen 14-15 Uhr. Am meisten Likes und Kommentare fiir ihre Posts bekommen sie von
13—14 Uhr. Die beliebteste Posting-Zeit der Power Middle Class ist zwischen 17-18 Uhr.
In dieser Zeitspanne erhalten sie auch am meisten Kommentare. Am meisten Likes erhal-
ten sie jedoch fiir ihre Posts von 16-17 Uhr. Die Analyseergebnisse der Kategorien sind
wie folgend dargestellt nochmals zusammengefasst:
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Gesamthaft

* Beliebteste Posting-Zeit: 17-18 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Likes: 13—14 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Kommentare: 13—14 Uhr
* Bester Posting-Tag fiir Likes und Kommentare: Samstag, danach Sonntag
* Beliebtester Posting-Tag: Montag knapp danach Donnerstag
(jedoch kein grofier Abstand zu den anderen Wochentagen)

Macro Influencer

» Beliebteste Posting-Zeit: 14—15 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Likes: 13—14 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Kommentare: 13—14 Uhr

Power Middle Class

* Beliebteste Posting-Zeit: 17-18 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Likes: 16—17 Uhr
* Beste Posting-Zeit fiir Kommentare: 17-18 Uhr

Aufgrund dieser Resultate weisen die einzelnen Influencer verschiedene Posting-
Verhalten auf. Yasemin Schmidt, eine Influencerin aus der Power Middle Class, ist die
Einzige, welche am Montag und Donnerstag am meisten postete. Sie hat auch mit Abstand
am meisten Beitrige auf Instagram verdffentlicht. Alle anderen Influencer verdffentlichen
am Samstag oder Sonntag am meisten Beitrige auf ihren Accounts. Dies spiegelt sich in
den Likes und Kommentaren iiber alle Wochentage der Influencer wider. Aus diesen Re-
sultaten wird ersichtlich, weshalb am Samstag am meisten Likes und Kommentare ver-
geben werden, denn an diesem Tag posten diejenigen Macro Influencer am meisten Bei-
trage, welche die grofiten Follower-Zahlen verzeichnen.

Bildunterschriften und Hashtags

Rund 92,75 % aller Beitrdge sind mit Bildunterschriften versehen. Die Macro Influencer
haben zusammen 4955 Beitrige gepostet, mit 4542 Bildunterschriften und mit insgesamt
2302 Hashtags versehen. Die Influencer aus der Power Middle Class haben zusammen 6649
Beitridge gepostet, mit 6 216 Bildunterschriften und 14.579 Hashtags versehen. Hashtags
wurden sehr unterschiedlich oft eingesetzt (8-376 %). Die Power Middle Class benutzt 32-
mal (155,4 %) mehr Hashtags als die Macro Influencern (44,2 %). Aufler einer Influencerin
benutzt die Power Middle Class rund 1 Hashtag (100 %) unter ihren Bildunterschriften.

Interaktionsraten

Die Auswertung der Interaktionsraten zeigt gro3e Unterschiede mit Werten zwischen
1,4 % und 19,0 %. Alle der jeweils 4 analysierten Beitrdge von 4 Influencern liegen
unterhalb der Interaktionsrate von 5 %, welche fiir einen erfolgreichen Account als er-
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folgsversprechend festgehalten wurde. Die Beitrige von 4 Influencern liegen genau im
Wert von 5-10 %. Infolgedessen sind diese Accounts bzw. Posts erfolgreich. Zwei Posts
haben iiberdurchschnittliche Erfolge mit Interaktionsraten von 17,8 % und 19,0 % erzielt.
Die tiefsten Interaktionsraten liegen bei 1,4 % und 1,7 %. Die Beitridge mit den tiefsten
und hochsten Interaktionsraten werden niher angeschaut, um eine mégliche Erkldarung fiir
ihre Werte herauszufinden. Bei den erfolgreichsten Beitrdgen wurde in der Bildunter-
schrift die Community aufgefordert, den Beitrag zu kommentieren, da es sich entweder
um eine Verlosung von Produkten handelte oder Support angeboten wurde. Die tiefsten
Interaktionsraten erhielten Beitrdge, in welchen Werbung gemacht wurde. Ein Beitrag
wurde bereits vom Account geloscht und der andere Beitrag zeigt nur einen kleinen bear-
beiteten Gesichtsabschnitt von der Influencerin.

Freiziigige Beitrige

Aus der Analyse der Freiziigigkeit von allen Influencern kann festgehalten werden, dass
die Influencer in ihren Beitrdgen grundsitzlich nicht viel nackte Haut zeigen. Die Macro
Influencer verzeichnen insgesamt hohere Werte bzw. zeigen mehr nackte Haut als die Po-
wer Middle Class. Die Power Middle Class hat viele Beitridge im Wert 1 und 2. Somit ist
es unwahrscheinlich, dass sie in ihren Beitrigen nackte Haut zeigen. Gesamthaft weist der
einzige ménnliche Influencer die tiefsten Werte auf. Um herauszufinden, ob Beitrige mit
hoheren Freiziigigkeitswerten auch wirklich mehr Likes und Kommentare erhalten, wurde
die durchschnittliche Summe der Likes und Kommentare in Relation zu den Freiziigig-
keitswerten gesetzt. Von den Beitrédgen, die einen Freiziigigkeitswert besitzen, sind durch-
schnittlich im Wert 4 am meisten Likes und Kommentare. Minimal weniger Likes und
Kommentare sind im Wert 5. Beitrdge aus dem Wert 1 erhielten am wenigsten Likes und
Kommentare. Somit kann festgehalten werden, dass Beitrdge mit hoheren Freiziigigkeits-
werten durchschnittlich mehr Likes und Kommentare erhielten, als solche, die nicht als
freiziigige Beitrige eingestuft wurden.

Beitrige mit den Merkmalen Kinderfreundlichkeit, Betrug, medizinisch, Gewalt
Bei allen Merkmalen wird mit grolem Abstand der Wert 1 angezeigt. Bei den meisten
Beitrdgen sind also diese Merkmale unwahrscheinlich. Alle anderen Werte sind im Ver-
hiltnis zum Wert 1 relativ belanglos. Einzig beim Merkmal Kinderfreundlichkeit weisen
rund 1/3 der Beitridge den Wert 2 (eher kinderfreundlich) auf. Diese Beitrige wurden eben-
falls in Relation zu der durchschnittlichen Summe an Likes und Kommentaren der jewei-
ligen Merkmale gesetzt. Beitridge, welche nichtkinderfreundlich sind (Wert 4 und 5), ha-
ben mehr Likes und Kommentare erhalten, als solche mit kinderfreundlichen Inhalten.
Beitridge, welche medizinische, betriigerische oder gewalttétige Inhalte aufweisen, finden
keine groB3e Anerkennung.

Likes
Hier wird untersucht, wie viele Likes der jeweils schlechteste und der jeweils erfolg-
reichste Beitrag pro Influencer erhalten haben. Es sind grofle Unterschiede zwischen den
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Influencer-Kategorien ersichtlich. Die Beitridge mit den wenigsten Likes sind alle ilter, als
diejenigen mit den meisten Likes. Bis auf eine Ausnahme, sind auf allen meistgelikten
Beitridgen die Influencer selber oder ein Ausschnitt von ihnen ersichtlich.

Videos

Hier wurde untersucht, ob die Influencer auf ihrem Account Videos verdffentlichen und
welcher Influencer die meisten Videoansichten generiert. Die Analyse hat ergeben, dass
nur selten Videos verdffentlicht werden. Die Macro Influencer posten grundsétzlich mehr
Videos als die Power Middle Class. Insgesamt wird die Anzahl an Videobeitrigen sowie
die Anzahl an Videoaufrufen von den Macro Influencern dominiert.

Themen der Bilder
In allen Bildern wurden die hédufigsten Themenbereiche festgehalten (Abb. 15.1). Fol-
gende Themen wurden am hiufigsten identifiziert:

o ,Fashion — natural — and — Art — vehicle — christmas — water — accessory — wheel —
party — dress — hair — food — wedding und design®. Dies spiegelt sich grundsitzlich
ebenfalls bei der Analyse der einzelnen Influencer wider.

Bei den Macro Influencern dominieren die Themen:
e ,,Fashion — water — hair und vehicle®.
Bei der Power Middle Class dominieren die Themen:

e Fashion — water — hair und food“.

15.3.4 Ersichtliche Muster, Gemeinsamkeiten und Unterschiede

Grundsitzlich kann festgehalten werden, dass das Verhalten unter den Influencern auf In-
stagram recht dhnlich ist. Aus der Analyse des Posting-Verhaltens geht hervor, dass die
Macro Influencer wenige Beitriage posten, jedoch in relativ regelméfBigen Abstinden. Am
liebsten posten sie ihre Beitrdge zwischen 14—15 Uhr. Thre Follower sind von 12—15 Uhr
am aktivsten. Bei den Influencern aus der Power Middle Class sind hingegen unterschied-
liche Verhaltensmuster erkennbar. Wihrend einige relativ regelmiflig neue Beitrige in
ziemlich gleichen Zeitabstinden posten, zeigen andere ein sehr unregelméBiges Posting-
Verhalten. Sie bevorzugen, ihre Posts von 17-18 Uhr hochzuladen. Ihre Follower sind von
16—18 Uhr am aktivsten. Bei den Wochentagen hat die Analyse ergeben, dass die meisten
Beitrdge am Montag und Donnerstag gepostet werden, jedoch ist dieses Bild etwas ver-
filscht, was aus der Analyse tiber die Wochentage der einzelnen Influencer ersichtlich ist.
Nur eine Influencerin postet an diesen beiden Tagen am meisten Beitrige, und sie ist ein-
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deutig die aktivste auf Instagram. Von ihr abgesehen, geht aus beiden Influencer-Kategorien
hervor, dass am Wochenende die beliebtesten Posting-Tage sind. Infolgedessen wurden
auch an diesen Tagen am meisten Likes und Kommentare generiert.

Bei den Bildunterschriften und Hashtags kann festgehalten werden, dass alle Influen-
cer unter ihren Beitrdgen fast immer Bildunterschriften verwenden. Jedoch benutzen die
Macro Influencer bei ihren Bildunterschriften wenige Hashtags. Im Gegensatz dazu ver-
wenden die Influencer aus der Power Middle Class bei ihren Bildunterschriften meistens
Hashtags.

Bei den Interaktionsraten wird ersichtlich, dass eine grofle Anzahl an Followern auch
eine grofle Anzahl an unbeteiligten Followern mit sich bringen kann. Hohe Interaktions-
raten konnen erreicht werden, wenn Beitrige fiir User lukrativ gestaltet werden. Dies kann
in Form von Gewinnspielen oder User Support sein. So wird angenommen, dass der Sup-
port von einflussreichen Social Influencern eine grof3e positive Auswirkung auf den eige-
nen Erfolg der User haben kann. Bereits einflussreiche Influencer konnen jemandem Sup-
port in Form von Erwihnungen und Markierungen geben. Damit kann ein Account einem
groBen Publikum bekannt gemacht werden, denn sie verfiigen iiber eine enorm grofe
Community, die viel Wert auf ihre Meinung legt. Die tiefe Interaktionsrate von dem Bei-
trag, in welchem nur ein Gesichtsausschnitt erkennbar ist, ldsst vermuten, dass wenn Wer-
bung in Verbindung mit Bearbeitungsformen (kleiner Ausschnitt vom Gesicht, blauer Bal-
ken, unnatiirliches Make-up) benutzt wird, dies kein wirkliches Interesse bei der
Community findet. Weshalb der andere Beitrag so eine tiefe Interaktionsrate ergab, kann
nicht ermitteln werden. Eine mogliche Erkldrung konnte aber der Werbeanteil sein.

Bei den freiziigigen Beitrdgen wird ersichtlich, dass die Macro Influencer mehr nackte
Haut in ihren Beitrdgen zeigen als die Power Middle Class. Die Tatsache, dass der einzige
mannliche Influencer am wenigsten freiziigige Beitréige hat, ist nicht iiberraschend, da an-
genommen werden kann, dass Frauen lieber und 6fter Beitridge mit viel nackter Haut pos-
ten. AuBerdem kann festgehalten werden, dass freiziigigere Beitrdge durchschnittlich
mehr Likes und Kommentare erhalten als Beitrédge, die nicht viel nackte Haut zeigen.

Die Beitrdge mit den Merkmalen Kinderfreundlichkeit, Betrug, Medizinisch und Ge-
walt haben keine aulergewohnlichen Erkenntnisse geliefert. Die Influencer haben dem-
nach grundsitzlich kinderfreundliche, keine gewalttitigen, keine betriigerischen und keine
medizinischen Beitrige. Diejenige Influencerin, welche die freiziigigsten Beitrige auf-
weist, hat somit auch hier viele Beitrige, die nicht als kinderfreundlich eingestuft werden.
Besonders hervorgehoben werden muss, dass nicht wirklich kinderfreundliche Beitrige
durchschnittlich am meisten Likes und Kommentare erhielten.

Aus der Analyse der Likes lisst sich schlieBen, dass Bilder von schlechter Qualitit,
Bilder in Form von Texten oder sonstigen Objekten kein grofies Interesse der User we-
cken. Nach eigener (Dateil-)Recherche ist das beliebteste Bild von Dagi Bee das von ihrer
Hochzeit. Von Bianca Heinicke und Julian Classen sind es die Bilder mit ihrer Tochter.
Das beliebteste Bild von Yasemin Schmidt ist von einem Midchen, welches ein Ultra-
schallbild in den Hinden hilt. Hier stellte sich heraus, dass dies ihre Tochter ist, die das
Bild ihres zukiinftigen Geschwisterchens zeigt. Bei den anderen Influencern sind es je-
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weils Bilder von ihnen selber. Daraus kann abgeleitet werden, dass Bilder von speziellen
Ereignissen aus dem Leben der Influencer oder von den Influencern selbst grofes Interesse
bei den Usern wecken. Aulerdem muss die Tatsache beriicksichtigt werden, dass Insta-
gram iiber die Zeit immer beliebter wurde und somit immer mehr Menschen auf Instagram
aktiv sind. Daher sind die Beitrdge mit den wenigsten Likes zu einem friiheren Zeitpunkt
veroffentlicht worden.

Aus der Videoanalyse wird ersichtlich, dass Videos auf Instagram zu posten nicht be-
liebt ist. Grundsitzlich kann festgehalten werden, dass je mehr Follower ein Influencer
hat, desto mehr Videoaufrufe haben sie auch. Somit haben die Macro Influencer viel mehr
Videoansichten als die Power Middle Class.

Bei den Themen der Bilder kann festgehalten werden, dass die Influencer oft Beitrige
posten, welche mit den Themen Mode, Wasser, Fahrzeuge und Nahrungsmittel in Verbin-
dung stehen. Vermutlich sind die Themen, die mit Wasser in Verbindung stehen, Beitrége,
auf denen Seen oder Meere ersichtlich sind. Als Fazit kann gesagt werden, dass die Social
Influencer gemil den oben beschriebenen Erkenntnissen grundsitzlich dhnliche Verhal-
tensmuster aufweisen. Kleinere Abweichungen in ihrem Verhalten sind zwar auf allen
Analyseebenen ersichtlich, sind aber nicht sehr ausgeprégt.

15.3.5 Vergleich Empirie und Theorie

Hier werden die Erkenntnisse aus der Analyse mit der dazugehorigen Theorie verglichen.
Es sollen Gemeinsamkeiten und Unterschiede festgehalten werden. Nach Ellering (2018),
welcher 20 Studien zusammenfasst, sind die beliebtesten Posting-Zeiten zwischen
89 Uhr, um 14 Uhr und um 17 Uhr. Die beiden spiteren Posting-Zeiten treffen jeweils auf
eine Kategorie der Influencer zu. Nach Ellering (2018) sei der beliebteste Posting-Tag am
Montag und Donnerstag (Ellering 2018). Dies ist in der vorliegenden Analyse nur auf
Yasemin Schmidt zutreffend. Zudem wurde festgehalten, dass die RegelmaBigkeit der
Posts fiir den Beteiligungsanteil der User von groer Bedeutung ist. Empfohlen wird ein
regelméBiges Posten von 1 bis maximal 2 Beitrdgen pro Tag (Kawohl und Nestler 2016).
Aus den Erkenntnissen der Analyse zeigt nur Luise Morgeneyer dieses Posting-Verhalten.
Die anderen Influencer verhielten sich nicht der Theorie entsprechend. Yasemin Schmidt
weist sogar ein ganz anderes Verhalten auf. Sie postet Beitridge in mehreren Tagesabstin-
den und an manchen Tagen verdffentlicht sie bis zu 11 Beitridge. In Bezug auf die ratsame
Verwendung von Bildunterschriften kann die Empirie der Theorie zustimmen. Jedoch sind
Hashtags nicht so beliebt. Nur Influencer aus der Power Middle Class verwenden regel-
maBig in ihren Bildunterschriften Hashtags. Weiter wird in der Theorie angefiihrt, dass ein
erfolgreicher Account bzw. Beitrige eine Interaktionsrate von 5-10 % vorweisen (Kawohl
und Nestler 2016). Gemél der vorliegenden Analyse haben 4 Influencer keine erfolgsver-
sprechenden Beitrige, 4 Influencer haben erfolgsversprechende Beitrige und 2 Influencer
verfiigen sogar iiber einige Beitréige, die als tiberdurchschnittlich erfolgsversprechend an-
gesehen werden. Weiter wird in der Theorie erwihnt, dass sich junge Frauen in ihren Bei-
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tragen gerne mit viel nackter Haut zeigen. Damit wiirden sie mehr Likes und Kommentare
erhalten (Rabaa 2017). Dies kann seitens der Analyse bestiitigt werden. Denn je freiziigi-
ger die Beitridge waren, desto mehr durchschnittliche Likes und Kommentare haben sie
auch generiert. Julian Classen, als einziger Mann in der Datenanalyse, weist von allen
Influencern am wenigsten freiziigige Beitrdge auf. Daher stimmt auch dieser Aspekt aus
der Empirie mit der Theorie tiberein. In den beschriebenen Vergleichen von der Theorie zu
der Empirie wird ersichtlich, dass sich die beiden Ergebnisse groftenteils decken.

15.3.6 Neue Erkenntnisse aus der Empirie

Abgesehen von dem Teil der Analyse, welcher auf der Theorie beruht, konnten neue Er-
kenntnisse aus der Analyse gewonnen werden. Die Videoanalyse hat gezeigt, dass die
Social Influencer fast keine Videos posten. Ihre Beitrige bestehen deshalb fast nur aus
Bildern. Weiter wird aus der Analyse ersichtlich, dass Beitrige von den Social Influencern
selber oder Beitridge mit speziellen Ereignissen aus ihrem Leben tendenziell mehr Likes
von den Usern erhalten. Im Gegensatz dazu erhielten Beitrdge mit schlechter Bildqualitit,
Textinhalten oder von Objekten sehr wenig Likes. Die Analyse besagt, dass die Social
Influencer fast keine Beitrige posten die gewalttitige, betriigerische oder medizinische
Inhalte aufweisen. Auflerdem ist der groBte Anteil der Beitrdge kinderfreundlich. Jedoch
generieren die nichtkinderfreundlichen Beitridge durchschnittlich am meisten Likes und
Kommentare. Zudem wurde ersichtlich, dass viele Beitrige mit den Themen Mode, Was-
ser, Fahrzeuge und Nahrungsmittel in Verbindung stehen.

15.4 Fazit, Reflexion und Ausblick

Das Ziel der Betrachtung war, den Zustand und das Verhalten von erfolgreichen Social
Influencern auf Instagram zu analysieren. Aus dem theoretischen Teil wurde ersichtlich,
dass bei den Social Influencern die Glaubwiirdigkeit/Authentizitit, die personliche Be-
ziehung/Interaktion mit der Community, ihre Vorbildfunktion, das Storytelling, ihr Exper-
tenwissen und ihre Bildsprache/Tonalitét die wichtigsten Aspekte in Bezug auf ihre Com-
munity darstellen. Aufgrund dieser Erkenntnisse kann nachvollzogen werden, weshalb die
Social Influencer gemil Definition von ihrer Community als Beeinflusser, Kommunika-
tionsvermittler und Meinungsmacher angesehen werden. Neben den theoretischen Unter-
suchungsfaktoren wurden mithilfe von Power BI nach neuen moglichen Erkenntnissen
gesucht, die das Verhalten der Influencer beschreiben. Aus den gewonnenen Erkenntnissen
konnten Muster, Gemeinsamkeiten und Unterschiede festgestellt werden. Die wesentlichen
Elemente, welche zusitzlich aus der Empirie analysiert wurden, wurden ebenfalls festge-
halten. Die wichtigsten Erkenntnisse der Analyse sind, dass die Influencer mehrheitlich zu
Zeiten posten, in denen sie durchschnittlich am meisten Likes und Kommentare generie-
ren, Beitrige mit freiziigigen Inhalten durchschnittlich mehr Likes und Kommentare er-



15 Social Influencer 371

halten, der Beteiligungsanteil der Community stark von lukrativen Einfliissen abhidngig ist
und Macro Influencer selten Hashtags verwenden. Anhand der Empirie konnten die ge-
wonnenen Erkenntnisse iiber das Verhalten der Social Influencer teilweise Riickschliisse
darauf geben, weshalb sie von ihren Followern als Beeinflusser, Meinungsmacher und
Vorbilder angesehen werden.

Die vorliegende Analyse liefert einen kleinen Beitrag zur Beschreibung des Phinomens
des Social Influencers. Dabei ist anzumerken, dass ausgewihlte Analyseobjekte vornehm-
lich in deskriptiver Weise betrachtet wurden und in der Tiefe weitergehende Moglichkei-
ten zur Analyse bestehen. Weitergehenden Analysen konnten beispielsweise in der Unter-
suchung der ,,Geografie der Posts®, beispielsweise durch die Lokalisierung der Posts auf
einer Weltkarte, erfolgen. Da aber nur Posts lokalisiert werden konnten, bei denen die In-
fluencer ihren Standort angegeben hatten und die Visualisierung der Weltkarte nicht alle
Standorte anzeigen konnte, wurde dies nicht beriicksichtigt. Weitere Analysen konnten
beispielsweise iiber die Untersuchung der Gesichtsausdriicke und Emotionen auf den Bil-
dern, wie beispielsweise Freude, Wut oder I"Jberraschung, realisiert werden. Die Verbin-
dung mit Likes und Kommentaren kdnnte verwendet werden, um herauszufinden, welche
Gesichtsausdriicke am meisten Likes und Kommentare geben. Aus der Diversity-Perspek-
tive wire es interessant, wenn die Analyseobjekte mehr minnliche Influencer beinhalten
wiirden. So konnten geschlechterunterschiedliche Muster erforscht werden.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass Plattformen nur bestehen kdnnen, wenn
sich Menschen dafiir interessieren, einen Account zu erstellen und ihn aktiv gestalten wol-
len. Da Menschen Individuen sind und die Plattformen viele Moglichkeiten zur Nutzung
bieten, konnen die Accounts auch ganz unterschiedlich innerhalb ihrer Funktionen gestal-
tet werden. Dabei gibt es keine richtige oder falsche Nutzung, sondern einfach unter-
schiedliche Vorgehensweisen. Bei einigen Nutzern fiihrt dies zu (groBem) Erfolg. Die
Welt von Social Media bietet demnach viele Forschungsmoglichkeiten, die interessant fiir
weitere Untersuchungen sind. Die Digitalisierung hat Social Media eine enorme Reich-
weite gegeben, die zukiinftig vermutlich fiir personliche, aber auch berufliche Zwecke
nicht mehr wegzudenken ist.
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