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Zusammenfassung

Heutzutage sind die sozialen Medien ein fester Bestandteil unserer Kultur und insbeson-
dere bei Jugendlichen ist die Nutzung von Mobiltelefonen auf der ganzen Welt weit verbrei-
tet. Das Influencer-Marketing hat sich durch die Entwicklung zahlreicher Marketingstrate-
gien deutlich weiterentwickelt, und Instagram als beliebteste Social-Media-Plattform unter
Jugendlichen bietet Unternehmen ein betrachtliches Potenzial fiir die Vermarktung von Pro-
dukten. Professionelle Influencer benutzen die Plattform in der Regel taglich und hochfre-
quentiert, wodurch sie eine signifikante Wirkung auf das Verhalten der Nutzer austben. Es
stellt sich die Frage, inwieweit das Influencer-Marketing auf Instagram mit dem Ernahrungs-
verhalten von Jugendlichen in Beziehung steht. Im Rahmen der Bachelorarbeit wurde eine
systematische Literaturrecherche in den Datenbanken PubMed und Springer Link durchge-
fuhrt, um die vorhandene Evidenz beziglich der vorliegenden Forschungsfrage zu ermitteln
sowie verfligbare Daten zu analysieren und zu diskutieren. Es wurden insgesamt 52 Publi-
kationen identifiziert, von denen funf den festgelegten Einschlusskriterien entsprachen. Bei
den inkludierten Studien zeigte sich gréRtenteils eine Ubereinstimmung der Ergebnisse. Die
vorliegenden Studien deuten darauf hin, dass die Prasenz von Influencern und das Verof-
fentlichen von Ernahrungsbildern auf der Plattform Instagram das Essverhalten der Jugend-
lichen beeinflussen kdnnen. Dennoch bleibt die exakte Ausrichtung dieses Einflusses un-
klar. Die Autoren unterstreichen die Notwendigkeit weiterer Forschungsarbeiten zu diesem
wenig erforschten Gebiet und empfehlen, eine regelmalige Untersuchung der Nahrungs-
aufnahme und des Online-Verhaltens der Jugendlichen durchzufiihren, sowie eine Aufkla-
rung uber den Konsum von sozialen Medien und dessen Risiken bereits in jungen Jahren

zu fordern.



Abstract

Nowadays, social media is an integral part of our culture, and the use of cell phones is
widespread worldwide, particularly among young people. Influencer marketing has under-
gone significant development with the emergence of various marketing strategies, and In-
stagram, being the most popular social media platform among young individuals, presents
substantial potential for companies to promote their products. Professional influencers typ-
ically use the platform on a daily and high-frequency basis, making a considerable impact
on user behavior. The investigation revolves around exploring the correlation between in-
fluencer marketing on Instagram and the dietary habits of adolescents. The bachelor’s the-
sis involved a systematic literature search in PubMed and Springer Link databases to iden-
tify the existing evidence on the research question and analyze available data. A total of 52
publications were identified, and five of them met the established inclusion criteria. The
maijority of the included studies displayed consistent results. The available evidence sug-
gests that the presence of influencers and the posting of nutritional images on the Instagram
platform can influence the eating behavior of adolescents. Nevertheless, the precise direc-
tion of this influence remains uncertain. The authors stress the necessity for further research
in this under-researched area and advocate for regular assessments of adolescents' food
consumption and online activities, as well as promoting education on social media usage

and its associated risks from a young age.



1. Einleitung

Seit der Einflihrung des Internets nimmt die Bedeutung von Social Media stetig zu. Es han-
delt sich um ein relevantes Medium fir die heutige Kommunikation und den Erwerb von
Informationen. Durch Social Media besteht heutzutage die Méglichkeit, jederzeit mit Freun-
den, Bekannten und Familie Kontakt zu halten und weltweit neue Kontakte zu knlpfen
(Schmidt & Taddicken, 2017, S. 4). Insbesondere fur die Jugend ist die alltdgliche Nutzung
eines Smartphones eine Selbstverstandlichkeit geworden. Die Beliebtheit der sozialen Me-
dien bei Jugendlichen spiegeln die Ergebnisse der Studie ,Jugend, Information, Medien*
(JIM-Studie) des Medienpadagogischen Forschungsverbunds Sidwest wider. Es handelt
sich um ein Langzeitprojekt, in dem jedes Jahr die Mediennutzung von 12- bis 19-jahrigen

Kindern und Jugendlichen in Deutschland untersucht wird (Feierabend et al., 2022).

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie wird das Internet heutzutage taglich von 80 Prozent der
Menschen ab 14 Jahren genutzt, was 57 Millionen Personen in Deutschland entspricht (Bei-
sch & Koch, 2022). Die sozialen Medien werden von 88 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen
wdchentlich oder 6fter benutzt, wobei Instagram die am haufigsten verwendete Plattform
ist. Sie gehort neben Facebook und TikTok zu den taglich am meisten genutzten Apps bei
Jugendlichen und ist ein unverzichtbarer Bestandteil ihres Alltags geworden (Koch, 2022).
Uber Instagram kénnen Bilder, Videos und Stories Uber ein privates oder éffentliches Be-
nutzerprofil mit Freunden oder auch Unbekannten weltweit geteilt werden. Die Inhalte wer-
den durch einen Klick unmittelbar der Offentlichkeit zugéanglich gemacht, mit der Moglich-

keit, diese zu liken und zu kommentieren.

Allerdings wird es auf den sozialen Medien immer schwieriger, eine Grenze zwischen Of-
fentlichkeit und Privatsphare zu ziehen (Schmidt J. H., 2018, S. 112). Personliche Daten
werden durch die Selbstdarstellung auf Social-Media-Plattformen unmittelbar und zwangs-
laufig im Internet preisgegeben. Folglich kénnen diese Daten von anderen Nutzern miss-
braucht werden, z. B. in Form von kriminellen Aktivitaten (Schmidt & Taddicken, 2017, S.
203). Ebenso kritisch zu betrachten ist der soziale Vergleichsprozess, der bei der Nutzung
der sozialen Medien stattfindet. Eine exzessive Nutzung der sozialen Medien entsteht hau-
fig bei Menschen, die dazu neigen, sich mit anderen zu vergleichen, und bei ungewohnter
geringer Nutzung der Social-Media-Kanale Angst verspuren, etwas zu verpassen. Daruber
hinaus kann eine ausgepragte Nutzung der sozialen Medien negative Emotionen und Neid
beglnstigen, das allgemeine Wohlbefinden einer Person reduzieren und zu depressiven
Verstimmungen fuhren (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 205).



In Bezug auf kommerzielle Interessen hat sich in den letzten Jahren das sogenannte In-
fluencer-Marketing auf Instagram insbesondere fiur Unternehmen als auferst interessant
erwiesen. Mittlerweile ist das Influencer-Marketing einer der gréf3ten Trends in der digitalen
Geschaftswelt (Haag, 2021, S. 398). Dabei liegt der Fokus auf ausgewahlten Schllsselper-
sonen, den Influencern, die die Produkte eines Unternehmens auf lhren persdnlichen
Social-Media-Plattformen reprasentieren sollen (Glucksman, 2017, S. 77). Es handelt sich
um Personen des o6ffentlichen Lebens, die ihr Leben auf authentische und greifbare Weise
mit ihren Followern teilen und bei der Veroffentlichung von Produktempfehlungen in ihren
Beitragen ihre Ansichten auf die Meinung der Community Ubertragen (Glucksman, 2017, S.
78). Influencer mit einer groflen Reichweite haben die Fahigkeit, Kaufentscheidungen zu
beeinflussen und dadurch den Verkaufsprozess zu beschleunigen. Insbesondere Jugend-
liche kdnnen durch Social-Media-Influencer hinsichtlich deren Einstellung gegenuber Le-
bensmitteln und einem gesunden Erndhrungsverhalten stark beeinflusst werden (Qutteina
et al., 2019).

Influencer-Marketing hat erst kirzlich weltweit an Beliebtheit gewonnen und ist daher ein
wenig erforschtes Themengebiet. Das Thema ,Gesunde Erndhrung‘ beschéaftigt die Men-
schen zunehmend, insbesondere Jugendliche. Noch nie zuvor waren die Moglichkeiten zur
eigenstandigen Ernahrungsbildung so vielfaltig, wie es heutzutage durch die einfache Zu-
ganglichkeit von Informationen auf den sozialen Netzwerken der Fall ist. Das Informations-
verhalten hat sich grundlegend verandert. Es besteht nicht nur die Mdglichkeit, Informatio-
nen zu erwerben, sondern auch eigene Beitrége in den sozialen Netzwerken zu verdffent-
lichen, andere Beitrage zu liken, zu kommentieren, zu speichern und diese mit Freunden,
Familie oder Followern zu teilen. Die Ernahrungsbildung befindet sich somit in einem Wan-
del.

Bisher wurde nur begrenzt untersucht, inwiefern das Lebensmittelmarketing von In-
fluencern, insbesondere auf der Plattform Instagram, das Ernahrungsverhalten von Ju-
gendlichen beeinflussen kann und ob es einen potenziellen Risikofaktor fiir die Entwicklung
von Essstérungen darstellt. Diese Forschungsliicke soll durch diese Arbeit geschlossen

werden.

Die Arbeit gliedert sich in neun Abschnitte. Sie beginnt mit der Einleitung, um einen Einblick
in die Thematik und deren Relevanz zu geben. Anschlielend wird der theoretische Hinter-
grund erldutert und verschiedene Themen wie Social Media, Instagram, Influencer-Marke-
ting sowie unter anderem die Begriffe ,gesundes’ und ,gestértes Ernahrungsverhalten’ na-

her betrachtet. Nach der Beleuchtung der theoretischen Grundlagen wird die angewandte
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Methodik der Arbeit erlautert, die dazu dient, die Forschungsfrage zu beantworten. Die an-
hand der systematischen Literaturrecherche herausgefilterten Studien werden im Ergebnis-
teil schriftlich erklart und im Anhang tabellarisch dargestellt. Der danach folgende Teil ent-
halt sowohl eine Diskussion Uber die angewandte Methodik als auch Uber die Ergebnisse.

AbschlieRend wird im letzten Kapitel ein Fazit gezogen.

2. Soziale Medien

Die sozialen Medien haben in den letzten Jahren eine revolutiondre Entwicklung durchlau-
fen und sind zu einem zentralen Bestandteil des digitalen Lebens geworden. In folgendem

Kapitel wird der Begriff ,Soziale Medien‘ eingehend beleuchtet.

2.1. Definition und Bedeutung

Der Begriff ,.Soziale Medien‘ stammt aus dem Englischen (,social media‘) und deckt eine
Vielfalt von Anwendungen ab. Die sozialen Medien werden als ein Sammelbegriff fir An-
gebote und Grundlagen digital vernetzter Technologien bezeichnet, die Menschen eine
Méoglichkeit bieten, soziale Kontakte zu kntpfen, aktuelle Beziehungen zu pflegen und In-
formationen zuganglich zu machen (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 5). Soziale Beziehun-
gen werden in den sozialen Medien ,explizit' gemacht, indem sie als ,Kontakte“ oder
,Freunde* bestatigt werden (Schmidt J. H., 2018, S. 11). Es handelt sich um ein relevantes

Medium fir die heutige Kommunikation und den Erwerb von Informationen.

Derzeit erleben die sozialen Medien einen Wandel, da sich kontinuierlich die Strukturen der
gesellschaftlichen Offentlichkeit verandern. Einerseits verliert die traditionelle Massenkom-
munikation aufgrund der Macht der sozialen Medien an Bedeutung, andererseits fuhren die
sozialen Medien zu einer Neubewertung von Privatsphare und Selbstbestimmung, da das
Teilen von Informationen oft unbeabsichtigt stattfindet (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 5).

Basierend auf den Daten der ARD/ZDF-Online-Studie zeigt sich, dass die Bedeutung von
Social Media weiter zunimmt. Im Jahr 2022 waren unter den 14- bis 29-Jahrigen in Deutsch-
land 88 Prozent wdchentlich oder haufiger in den sozialen Netzwerken aktiv. Dabei war die

meistgenutzte Plattform Instagram (Koch, 2022, S. 471).



2.2. Arten von Social Media

Eine Differenzierung zwischen den verschiedenen Arten der sozialen Medien ist heutzutage
kaum maoglich. Beim Versuch, eine Auflistung der unterschiedlichen Formen zu erstellen,
besteht stets das Risiko, dass diese nach einer gewissen Zeit veraltet und unvollstandig
wird, da die Innovationsgeschwindigkeit in diesem Bereich enorm ist (Schmidt & Taddicken,
2017, S. 8).

Grundsatzlich kann zwischen Plattformen, Personal-Publishing-Diensten, Instant Mes-
saging/Chat und Wikis unterschieden werden. Allerdings gestaltet sich die Abgrenzung
schwer, da jede dieser Arten Eigenschaften und Angebote der anderen beinhalten kann.
Dies bedeutet, dass sich die verschiedenen Formen, auch als ,Gattungen® bezeichnet,
uberschneiden konnen. Ein Beispiel ist die Plattform Facebook, die zugleich auch eine
Chatfunktion anbietet (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 7).

2.3. Instagram

Instagram wurde im Jahr 2010 in San Francisco gegrindet und ist eine Plattform, in der die
visuelle Darstellung von Fotos und Videos im Vordergrund steht (Held, 2018, S. 71). Die
Beliebtheit von Instagram Iasst sich anhand der jahrlich steigenden Nutzerzahlen erkennen.
Im Jahr 2018 hatte Instagram weltweit Uber eine Milliarde aktive Nutzer, wahrend sich die
Anzahl mittlerweile auf rund 1,48 Milliarden belauft (Statista, 2023).

2.3.1. Grundlegende Funktionsweise

Voraussetzung fur die Nutzung von Instagram ist eine kostenlose Mitgliedschaft. Anfangs
war Instagram eine rein mobile Applikation, doch seit dem Jahr 2012 besteht die Moglich-
keit, sich Uber ein Webprofil bei seinem Konto anzumelden, auf dem die Kommentar- und
Like-Funktion aktiviert ist und nach Personen, Orten sowie Hashtags gesucht werden kann.
Allerdings ist das Veroffentlichen von Beitragen nur auf der mobilen Applikation moglich
(FaBmann & Moss, 2016, S. 14).

Die Plattform ermdglicht es Nutzern, ein personliches Benutzerkonto anzulegen und dieses
optional mit ihnrem Facebook-Account zu verknupfen. Das Benutzerkonto kann entweder
auf ,privat’ oder ,6ffentlich’ eingestellt werden. Unter dem erstellten Benutzerprofil haben

Nutzer die Moglichkeit, Bilder und Videos zu verdffentlichen und dabei auf verschiedene



Bearbeitungsmoglichkeiten und -effekte zurtickzugreifen (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 21).
Die neuesten Beitrage werden im Newsfeed angezeigt, dem zentralen Bereich der Social-
Media-Plattform. Dieser bietet den Nutzern eine chronologische und personalisierte Ansicht

von Inhalten, die von den Benutzern stammen, denen sie auf Instagram folgen.

Beim Veroffentlichen eines Beitrages kdnnen Nutzer eine Bild- oder Videounterschrift set-
zen und Hashtags (#-Symbol) verwenden, um den Beitrag zu beschreiben und die Inhalte
fur andere Nutzer auffindbar zu machen (FaBmann & Moss, 2016, S. 14). Bei der Verwen-
dung eines Hashtags wird dieser ohne Zeichenabstand vor ein beliebiges Wort gesetzt.
Dadurch entsteht eine Kategorisierung, die die Verbreitung des Beitrags ermdglicht. Das
Bild oder das Video erscheint demnach nicht nur auf dem eigenen o6ffentlichen Benutzer-
profil, sondern auch auf der Seite mit denjenigen Beitragen, die dasselbe Hashtag besitzen.
Je mehr Hashtags ein Beitrag besitzt, desto mehr Nutzer kénnen ihn sehen (Miles, 2013,
S. 27). Anhand der Platzierung des Hashtags ,#food“, der sich auf Platz 28 (Top Hashtags,
2023) befindet, kann festgestellt werden, dass das Thema Essen auf der Plattform einen

hohen Stellenwert hat.

Auf Instagram ist es ebenso mdglich, mit den Beitragen anderer Nutzer zu interagieren,
indem man diese teilt oder unter ihnen ein Like oder einen Kommentar hinterlasst (Miles,
2013, S. 8). Zusatzlich kénnen Benutzer auf bzw. unter ihrem Beitrag oder unter Beitragen
anderer o6ffentlichen Benutzer in der Kommentarfunktion mittels des @-Zeichen jemanden
markieren. Instagram schlagt den Nutzern regelmaRig andere Benutzerkonten vor, denen
sie folgen kdnnten, basierend auf gemeinsamen Followern und ahnlichen veréffentlichten
Inhalten (Turner & Lefevre, 2017). Im Jahr 2016 wurde die Story-Funktion auf Instagram
eingefuhrt, die es ermdglicht, Videos und Bilder fur 24 Stunden als ,Stories“ hochzuladen
und mit Filtern, Ortskennungen sowie interaktiven Funktionen wie Fragestellungen oder
Abstimmungen zu versehen. Instagram bietet den Nutzern auch das IGTV-Video-Tool an,

mit dem langere Videos von bis zu einer Stunde geteilt werden kénnen (Systrom, 2018).

Eine der neuesten Funktionen auf Instagram ist das Multiclip-Video, auch bekannt als
.Reel“. Reels ermdglichen es den Nutzern, kurze und unterhaltsame Videos mit einer Lange
von bis zu 90 Sekunden zu erstellen, indem sie kurze Videoclips zusammenschneiden und
mit Text, Filtern und Audio bearbeiten (Instagram, 2020). Dartber hinaus verfugt Instagram
Uber eine Chatfunktion, die es den Nutzern ermdglicht, sowohl private als auch Gruppen-

konversationen zu starten.



2.3.2. Instagram als Werbeplattform

Nicht nur Privatpersonen verwenden Instagram als ein Netzwerk fir Kommunikation und
Selbstdarstellung, sondern auch Unternehmen haben im Laufe der Jahre zunehmend Inte-
resse an der Plattform gefunden. Dies geht auf die hohe Interaktionsrate von Instagram
zurtick. Das Verwenden von Bildern und Videos als Kommunikationsmittel ist fir Unterneh-
men entscheidend. Ihr Hauptziel ist es, eine breite Reichweite zu erlangen und ihre Ziel-
gruppen, insbesondere diejenigen, die fir sie relevant sind, zu erreichen, um ihre Sichtbar-
keit zu steigern (Schach, 2022, S. 141).

,Wir bringen dich ndher zu den Menschen und Dingen, die du liebst.“ — So beschreibt sich
die soziale Plattform Instagram auf ihrer Website (Instagram, 2023). Allerdings geht es bei
Instagram nicht nur um den sozialen Austausch, sondern auch um das Marketingprinzip.
Inzwischen ist Instagram ein fester Bestandteil der Marketingstrategie vieler Unternehmen.
Bei der Planung des Instagram-Feeds eines Unternehmens wird der Ansatz ,Instagram-
first“ berlcksichtigt; dies bedeutet, dass Inhalte vorrangig fur die Plattform erstellt werden
(FaBRmann & Moss, 2016, S. 15). Die Pflege des Accounts eines Unternehmens auf Insta-
gram hat grundsatzlich einen wesentlichen Vorteil, da sie das Markenimage unterstutzt. In
der heutigen Zeit, in der visuelle Inhalte stark zunehmen und die Mediennutzung passiv und
unkonzentriert ist, stellt es eine Herausforderung dar, eine klare Botschaft oder ein Image
zu vermitteln. Es steht fest, dass Inhalte unterhaltende und fesselnde Erlebnisse schaffen
missen, bei denen Personen und Emotionen im Mittelpunkt stehen, denn ,Marken haben
dann Erfolg, wenn sie wie Personen agieren* (Fallmann & Moss, 2016, S. 15). Um die
Aufmerksamkeit der Nutzer zu gewinnen, mussen Unternehmen visuell ansprechende
Reize schaffen (Schach, 2022, S. 140).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Instagram sich in den letzten Jahren als ein be-
deutendes Marketing-Tool etabliert hat. Die steigende Anzahl von Smartphone- und Tablet-
Besitzern einerseits und das jahrliche Wachstum der Nutzerzahl auf Instagram anderer-
seits, verbunden mit der Tatsache, dass das Erstellen und Hochladen eigener Beitrage nur
uber die mobile App moglich ist, machen Instagram fir Unternehmen zu einem vielverspre-
chenden Marketingkanal (Falmann & Moss, 2016, S. 19).



3. Influencer-Marketing

Durch die Ausbreitung von Social-Media-Kanalen kénnen sich vermehrt Mitteilungen ver-
breiten. So sind es heutzutage nicht nur Sportlerinnen, Sangerinnen oder Politikerinnen,
die die Meinung der Menschen beeinflussen, sondern auch Personen der breiten Bevolke-
rung. Jeder hat die Mdglichkeit, seine Meinung auf Social Media zu auf’ern und damit in-
nerhalb kirzester Zeit andere Menschen zu erreichen. Dieses Phadnomen weckt zuneh-
mend das Interesse vieler Unternehmen, wodurch das Influencer-Marketing zu einer be-
deutenden Marketingstrategie geworden ist. Um die Chancen und Risiken des Influencer-
Marketings auf Instagram zu untersuchen und zu bewerten, ist es wesentlich, den Begriff
JInfluencer-Marketing‘ abzugrenzen. Dabei ist es nicht nur relevant, die Funktionsweise die-
ser Werbestrategie zu verstehen, sondern auch zu erdrtern, welche Faktoren zum Erfolg in

der Werbebranche beitragen.

3.1. Definition Influencer

Influencer sind Personen mit einer gewissen Autoritat oder Beliebtheit, die die Fahigkeit
besitzen, die Meinungen und/oder das Verhalten anderer zu beeinflussen (Jahnke, 2018,
S. 4). Aufgrund ihrer wachsenden Popularitat sind sie in der Lage, mit ihrer gro3en Reich-
weite eine Vielzahl von Menschen zu erreichen. Zudem verbreiten sie ihre Botschaften re-
gelmafig Uber Bilder, Videos, Audio oder Texte auf internetbasierten Kommunikationska-
nalen wie Blogs und sozialen Netzwerken (Deges, 2018, S. 14). Demzufolge haben In-
fluencer einen bedeutenden Einfluss auf die Akzeptanz neuer Trends und Hypes der Ge-
sellschaft (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 12). Insbesondere fir Unternehmen erweisen sich
Kooperationen mit Influencern als vorteilhaft, da sie als Multiplikatoren fungieren und Pro-
dukte, Marken und Werbebotschaften auf verschiedenen Kandalen verbreiten (Jahnke,
2018, S. 4).

3.2. Definition Influencer-Marketing

Influencer-Marketing kann als Empfehlungsmarketing definiert werden, bei dem der In-
fluencer als Vermittler einer Werbebotschaft zwischen einem Unternehmen und einer Ziel-
gruppe fungiert (Deges, 2018, S. 34). Das Marketingkonzept basiert auf einer Zusammen-
arbeit mit einem Influencer, einer Person mit einer relevanten Anzahl von Followern und
somit einer grof3en Reichweite, um die gewlinschte Zielgruppe zu erreichen. Die Koopera-

tion zwischen Unternehmen oder der zustandigen Agentur und dem Influencer ist zeitlich
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begrenzt und wird finanziell vergtet (Jahnke, 2018, S. 4-6). Der Ablauf eines erfolgreichen
Influencer-Marketings umfasst die gesamte Planung, Steuerung und Kontrolle des geziel-
ten Einsatzes eines Influencers, mit dem Ziel, das Kaufverhalten der Zielgruppe positiv zu
beeinflussen (Deges, 2018, S. 35).

3.3. Ursprung und Entwicklung des Influencer-Marketings

Das Kommunikations- und Informationsverhalten der Menschen hat sich in den letzten Jah-
ren stark verandert, was zu einem Wandel in der Medienlandschaft fiihrte. Die klassischen
Medienkanale, die im Wesentlichen Texte, Bilder und Videos teilen, erfiillen nicht mehr voll-
standig die Anforderungen der heutigen Jugendlichen, die verstarkt einen interaktiven Dia-
log suchen. Medien wie das Fernsehen erreichen diese Zielgruppe nur noch selten. Laut
der JIM-Studie aus dem Jahr 2022 haben bereits 40 % der Befragten aufgrund der Emp-
fehlung eines Influencers ein Produkt gekauft. Die Halfte davon empfindet diese Art der
Werbung als ehrlicher im Vergleich zur Fernsehwerbung (Feierabend et al., 2022, S. 59).
Die Ausbreitung der sozialen Netzwerke fiihrt zu einer dynamischen Entwicklung des Me-
dienmarkts, wodurch traditionelle Medien neue Geschaftsmodelle entwickeln und Unter-
nehmen vermehrt auf neue Werbekanale wie das Influencer-Marketing setzen (Jahnke,
2018, S. 3).

Die so genannten Meinungsmacher wurden bereits seit dem Jahr 1970 als Vermarktungs-
mittel eingesetzt. Damals handelte es sich um besondere Personen, z. B. die britische Ko-
nigsfamilie. In den 1980er und 1990er Jahren waren es Personen des 6Offentlichen Lebens
wie Sportler, Sanger und Schauspieler, die in Werbespots eingesetzt wurden. Heute wer-
den Markenbotschaftler iber Kanale wie Facebook und YouTube bekannt (Jahnke, 2018,
S. 2).

Im Jahr 2001 wurde der Begriff ,Influencer-Marketing‘ erstmals im Sachbuch ,Die Psycho-
logie des Uberzeugens*“ erwahnt. Der Autor Robert Cialdini stellte fest, dass Menschen sich
nicht mehr Uber alle mdglichen Themen informieren mdchten und daher auf die Meinung
von Influencern vertrauen. Cialdini begriindete dies mit dem sogenanntem ,Klick-Surr-Ef-
fekt“. Dabei handelt es sich um eine durch die Forschung unterstiitzte Hypothese, die be-
sagt, dass Menschen relativ einfach zu beeinflussen und ihre Handlungen bis zu einem
gewissen Grad steuerbar seien. Der Konsument entwickelt eine Art Sympathie gegeniber
der einflussreichen Person, die als glaubwurdiger Experte betrachtet wird (Nirschl & Stein-
berg, 2018, S. 5-6).
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In Deutschland begann man erst im Jahr 2014, sich intensiv mit dem Thema des Influencer-
Marketings auseinanderzusetzen. Mit dem starken Wachstum der neuen Medien hat sich
die Anzahl der moéglichen Influencer rasch erhoht. Plattformen und Communities wie Insta-
gram, Facebook und Snapchat haben zur Verbreitung von Meinungsmachern beigetragen
(Jahnke, 2018, S. 3).

Heutzutage stehen Social-Media-Nutzer stetig vor einer Masse von Werbebotschaften und
Informationen Uber Produkte, die aufgrund der kontinuierlichen Vernetzung und der Vielfalt
des Warenangebots als tberfordernd und aufdringlich empfunden werden. Angesichts die-
ser Reizlberflutung fallt es Konsumenten oft schwer, klare Kaufentscheidungen zu treffen.
Vermehrt verspiren Internetnutzer einen Widerstand, der auch als ,Banner-Blindheit* be-
zeichnet wird. Dabei nehmen sie Werbebanner und Anzeigen kaum noch wahr. Um sich
vor dieser unerwunschten Werbung zu schitzen, greifen viele Nutzer auf Ad-Blocker zu-
rick. Dabei handelt es sich um spezielle Filterprogramme, die Werbeanzeigen auf Internet-
seiten blockieren und somit das Ausblenden von Werbung ermdglichen (Deges, 2018, S.
8). Weltweit verwenden etwa 11 % aller Internetnutzer solche Ad-Blocker, was fir Unter-
nehmen eine Herausforderung darstellt. Nichtdestotrotz gibt es Moglichkeiten, diese Ziel-
gruppe zu erreichen, indem Unternehmen verstarkt mit Influencern zusammenarbeiten
(Nirschl & Steinberg, 2018, S. 38).

Eine Studie zu Onlinemarketing aus dem Jahr 2015 stellte fest, dass deutsche Konsumen-
ten an erster Stelle auf personliche Empfehlungen vertrauen (Nielsen, 2015). Friihere Un-
tersuchungen deuteten darauf hin, dass Kunden leicht durch herkdmmliche Marketingkam-
pagnen beeinflusst wurden, doch aktuelle Forschungsergebnisse zeigen, dass die meisten
Kunden mehr Vertrauen in den sogenannten ,F-Faktor* (Freunde, Familie, Facebook-Fans,
Twitter-Follower) setzen als in die traditionelle Marketingkommunikation. Dadurch hat sich
das Konzept des Kundenvertrauens von einer vertikalen hin zu einer horizontalen Kommu-
nikation verschoben (Kotler, 2017, S. 12).

Unternehmen sehen sich nun in der Pflicht, Kunden selbst als Influencer einzusetzen, um
eine Kommunikation auf Augenhdhe zu ermdglichen, da Kunden als authentische Perso-
nen wahrgenommen werden, die ihre ehrliche Meinung zu Produkten, Services oder Mar-
ken aufiern (Jahnke, 2018, S. 39). Der ausschlaggebende Vorteil des Influencer-Marketings
liegt in der Glaubwurdigkeit der Influencer. Durch ihre Nahe zur Zielgruppe wirken ihre Wer-
bebotschaften wie Empfehlungen oder Ratschldge von Freunden, wahrend die Unterneh-

men selbst in den Hintergrund treten (Deges, 2018, S. 35).
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Influencer-Marketing hat sich in den letzten Jahren erfolgreich in den Marketing-Mix von
Unternehmen integriert. Es ist absehbar, dass die Szene in Zukunft zunehmend professio-
nalisiert wird, da erfolgreiche Influencer die Bedeutung ihrer Rolle fir den Erfolg eines Un-
ternehmens erkennen. Es ist anzunehmen, dass die Anzahl potenzieller Influencer in den
kommenden Jahren weiter stark steigen wird, da immer mehr Menschen, besonders Ju-
gendliche, den ,Traumjob‘ eines Influencers anstreben und sich vorstellen, damit viel Geld
zu verdienen (Deges, 2018, S. 132).

Angesichts dieser Entwicklung sollten Unternehmen langfristige und nachhaltige Koopera-
tionen mit Influencern aufbauen und pflegen, um ein authentisches und glaubwirdiges
Image zu vermitteln (Deges, 2018, S. 132). Denn durch eine solche Zusammenarbeit kdn-
nen sie ihre Zielgruppe auf eine nattrliche und vertrauenswiirdige Weise ansprechen und

von der Meinung und Empfehlung der Influencer profitieren.

3.4. Ziele des Influencer-Marketings

Die Influencer-Kommunikation kann verschiedene Ziele verfolgen. Fir Unternehmen sind
beispielsweise Aspekte wie der Markenaufbau, die Gewinnung von Mitarbeiterinnen, die
Reputation oder der Vertrieb interessant (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 120).

Generell werden Influencer in den sozialen Medien als Markenbotschaftler eingesetzt, um
eine groRe Menge an Menschen auf glaubwirdige, unaufdringliche und sympathische
Weise von einer Marke oder einem Produkt zu Gberzeugen. Sie humanisieren die Kommu-
nikation zwischen Marke und Kunde und verleihen dem Unternehmen ein Gesicht. Dadurch
gewinnen sie nicht nur Aufmerksamkeit, sondern auch das Vertrauen potenzieller Kunden
(Jahnke, 2018, S. 87). Influencer sollen einer Marke ein gutes Image verleihen (Deges,
2018, S. 50).

Laut einigen Experteninterviews von Nirschl und Steinberg zu den Strategien und der Vor-
gehensweise im Influencer-Marketing von Unternehmen beschreibt Martin Wideka, dass
Influencer-Kampagnen dazu beitragen, die ,Kunden von morgen® auf eine glaubwiirdige
und sympathische Weise anzusprechen. Als positiver Nebeneffekt wird idealerweise die
Steigerung von Likes auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen des Unternehmens
erzielt. Einerseits ist es wiinschenswert, durch den gezielten Einsatz von Influencern Ziel-
gruppen in verschiedenen Nischen anzusprechen und dadurch eine allgemeine Steigerung

der Reichweite zu generieren. Andererseits ist es das Ziel, dass die von den Influencern
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veroffentlichte Werbebotschaft einen glaubwirdigen Dialog ausldst (Nirschl & Steinberg,
2018, S. 34).

Frank Deges beschreibt in seinem Buch ,Quick Guide Influencer Marketing“ die allgemei-
nen Ziele dieser Marketingstrategie. Als primares Ziel wird eine Umsatz- und Absatzsteige-
rung definiert. Eine Empfehlung eines Produkts durch einen Influencer kann dazu flihren,
dass die Besucherzahlen sowie die Conversion Rate im Onlineshop ansteigen (Deges,
2018, S. 48). Die Umsatz- und Absatzsteigerung steht in direktem Zusammenhang mit dem
Bekanntheitsgrad einer Marke oder eines Produkts. Durch die Ver6ffentlichung einer Pro-
dukt- oder Markenempfehlung eines Influencers steigt automatisch der Bekanntheitsgrad
der Marke oder des Produkts. Wenn es bereits eine emotionale Nahe zwischen Konsumen-
ten und Influencern gibt, kann die Bindung zur Marke oder zum Produkt gestarkt werden
(Deges, 2018, S. 49-50).

Ein weiteres Ziel des Influencer-Marketings ist die Neukundengewinnung. Insbesondere
Personen, die bereits Vertrauen in einen Influencer haben, sind empfanglicher fur neue
Marken. Insbesondere unter jungen Zielgruppen lassen sich potenzielle Kunden utber In-

fluencer-Marketing ansprechen (Deges, 2018, S. 49).

3.5. Influencer-Marketing auf Instagram

Einer der beliebtesten Kanale fir Influencer-Marketing ist Instagram. Diese Plattform be-
herbergt zahlreiche Influencer aus verschiedenen Themengebieten. Von Fashion-In-
fluencern Uber Food-, Fitness-, Beauty- bis hin zu Travel-Influencern — auf Instagram ist
jeder Themenbereich vertreten, solange die verodffentlichten Inhalte die Aufmerksamkeit auf
sich ziehen (Held, 2018, S. 72). Instagram wird bevorzugt als Marketingplattform genutzt,
da es die Mdglichkeit bietet, marketingrelevante Kennzahlen genau zu analysieren. Fir
Marketer ist die Messbarkeit der Follower, Likes, Comments, Reach und Impressions von

grofRer Bedeutung, wenn es um die Auswahl eines geeigneten Influencers geht.

Benachteiligend auf Instagram ist, dass ein Beitrag durchschnittlich nur fir 21 Stunden auf
dem Newsfeed sichtbar ist, bevor er von neuen Beitragen verdrangt wird. Aufgrund dieser
begrenzten Sichtbarkeit sind Influencer verpflichtet, taglich neue Bilder oder Videos zu ver-
offentlichen. Dies kann fir Marken und Produkte mit erklarungsbedurftigen Inhalten eine
Herausforderung darstellen, da es schwierig ist, komplexe Werbebotschaften ausschlief3-
lich visuell und in kurzer Zeit zu vermitteln. Aus diesem Grund suchen Marken mit erkla-

rungsbedurftigen Inhalten oft nach anderen Plattformen, die besser geeignet sind.
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Schlussendlich eignet sich Instagram fur Unternehmen, die in der Lage sind, messbare und
attraktive Kampagnen zu organisieren, die die Aufmerksamkeit der Instagram-Nutzer ge-
winnen (Held, 2018, S. 72).

4. Ernahrungsverhalten

4 1. Definition

Laut sozialwissenschaftlicher Perspektive ist das Ernahrungsverhalten eine Handlung, die
entweder willentlich oder gewohnheitsbedingt ablaufen kann. Der Begriff umfasst verschie-
dene Aspekte, einschliellich der Nahrungsbeschaffung, der Zubereitung, des Verzehrs und
der Nachbereitung von Lebensmitteln. Das Ernahrungsverhalten eines Individuums ist im-
mer das Ergebnis von endogenen (inneren) oder exogenen (aulleren) Ursachen (Leonhau-
ser et al., 2009).

Da Definitionen immer wissens- und kontextabhangig und somit zwangslaufig vorlaufig
sind, ist die Definition von ,Erndhrungsverhalten’ weder verbindlich noch einheitlich, da es
durch personliche, biologische, zeitliche und umweltbezogene Faktoren beeinflusst wird.
Erlernt wird das Erndhrungsverhalten Uberwiegend iber Sozialisations- und Enkulturations-
prozesse. Die Verfligbarkeit, Auswahl und der Umgang mit Lebensmitteln hangen stark da-
von ab, in welche kulturellen und sozialen Umstande ein Mensch hineingeboren wird.

Das Ernahrungsverhalten wird nur teilweise durch bewusste Entscheidungen gesteuert, da
im Alltag wiederkehrende Routinen und Gewohnheiten das tagliche Essverhalten pragen.
Diese Gewohnheiten werden oft bereits in der Kindheit erlernt und gelten daher als tblich
und ,normal“ (Brombach, Bartsch, & Winkler, 2015, S. 20).

In den letzten Jahrzehnten hat sich die allgemeine Ernahrungssituation in den Industrielan-
dern grundlegend verandert. Ein wesentlicher Faktor dafur ist das erheblich angestiegene
Nahrungsangebot. Durch die Globalisierung ist der Lebensmittelmarkt weltweit gewachsen,
wodurch der Zugriff auf exotische Lebensmittel, die weder saisonal noch regional verfugbar
sind, uneingeschrankt geworden ist. Diese Produkte stehen mittlerweile in fast jedem Su-
permarkt zum Kauf zur Verfigung. Diese Veranderungen haben auch Auswirkungen auf
individuelle Werte und damit auf das Essverhalten (Rose, 2009, S. 281-282).

Laut dem Artikel ,Erndhrungsverhalten 2.0“ in der Zeitschrift ,Erndhrungsumschau® wird

das Ernahrungsverhalten eines Individuums im Wesentlichen erlernt, kann aber im Laufe
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der Zeit angepasst werden. Die heutigen Technologien erleichtern es zunehmend, die Ver-
haltensvielfalt im Auge zu behalten. Das Besondere des Ernahrungsverhaltens ist dennoch
die Vielzahl der Grinde, warum Menschen das essen, was sie essen. Der menschliche
Koérper verlangt bestimmte Lebensmittel nicht nur aufgrund von Hunger und Appetit oder
um seine Gesundheit zu optimieren. Es gibt viele Faktoren, die das Erndhrungsverhalten
beeinflussen (Renner, 2015, S. 37).

4.2. Gesundes und gestortes Essverhalten

Ein gesundes Essverhalten zeichnet sich durch Hunger- und Sattigungsmechanismen aus,
die die Nahrungsaufnahme steuern. Essen wird grundsatzlich mit Gesundheit, Antrieb, Le-
bensenergie und Lebensfreude in Verbindung gebracht. Demnach sollte Essen als Genuss
wahrgenommen werden, Freude bereiten, Energie fur den Arbeitsalltag bereitstellen und
dazu beitragen, Freundschaften zu pflegen. Eine gesunde und normale Nahrungsauf-
nahme ist praktisch in einen routinierten Alltag eingebaut und orientiert sich an physiologi-

schen und sozialpsychologischen Bedurfnissen.

Menschen mit gestortem Essverhalten konnen die oben genannten Mechanismen nicht
mehr angemessen umsetzen. Das bedeutet, dass sie im Laufe der Zeit verlernen, Hunger-
und Sattigungsgefiihle wahrzunehmen (SGES, 2019). Ihre Gedanken kreisen ununterbro-
chen um Essen und eine gewinschte Gewichtsreduktion. Bei der Einnahme einer Mahlzeit
essen sie haufig Uber den Sattigungspunkt hinaus oder konsumieren heimlich erhebliche
Mengen an verschiedenen Lebensmitteln. Als Lésung fiir das Uberessen werden extreme
Handlungen in Erwdgung gezogen, wie Erbrechen, tagelanges Fasten, Appetitztgler oder
Abfuhrmittel (Vitaliq, 2023).

Dieser Kontrollverlust bei der Nahrungsaufnahme beeinflusst die Stimmung eines Individu-
ums mit gestértem Essverhalten erheblich. Im Falle einer Gewichtszunahme kommt es so-
fort zu Angstzustéanden und Panik (Koch B. , 2023). Leidet ein Mensch unter einem gestor-
ten Essverhalten, so beeintrachtigt dies auch seine Beziehung zu sozialen Kontakten
(SGES, 2019). Zusammenfassend ist ein gestortes Essverhalten ein zu behandelndes ge-
sundheitliches Risiko, das zu Essstérungen wie Anorexia oder Bulimia Nervosa oder Binge

Eating fuhren kann.

Das Thema Erndhrung im Jugendalter ist aufgrund der Globalisierung und der damit ein-
hergehenden Veranderungen von Essgewohnheiten relevant. Die Verflugbarkeit von indust-

riell gefertigten Lebensmitteln und der hohe Anteil zucker- sowie fettreicher Nahrungsmittel
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im Lebensmittelmarkt flhrt insbesondere bei Kindern und Jugendlichen zu einer Umstel-
lung der Erndhrungsgewohnheiten und beeinflusst Appetit sowie metabolische Prozesse,
was fiur die Entwicklung eines gestorten Essverhaltens entscheidend ist (Herpertz, Zwaan,
& Zipfel, 2022, S. 13-14).

4.3. Risikofaktoren fur ein gestortes Essverhalten

Ein gestdrtes Essverhalten kann durch ein Zusammenwirken von sozialen, psychischen
und biologischen Bedingungen verursacht werden. Im Folgenden werden die bisher gepruf-

ten Risikofaktoren erlautert.

Als besonders problematisch wird die Unzufriedenheit mit dem eigenen Koérper und das
Geflhl, dick auszusehen, angesehen. Diese Unzufriedenheit mit der kérperlichen Erschei-
nung geht haufig mit einem gestdrten Essverhalten einher. Um eine erzwungene Korper-
gewichtsreduktion herbeizufihren und ein oft unrealistisches Gewicht zu halten, fihren Be-
troffene Diaten durch und verzichten auf bestimmte Lebensmittel. Besonders bei Jugendli-
chen kann die Kombination aus gestdrter Kérperwahrnehmung und strenger Diat zu einer

manifesten Essstérung fihren (Herpertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 9).

Ebenso beeinflussen 6konomische Bedingungen das Bewegungs- und Ernahrungsverhal-
ten, denn Preise fir beispielsweise Eintritte in Parks und Schwimmbader, Mitgliedsbeitrage
fur Sportvereine sowie die Preisstrukturen in Mensen und Kantinen variieren stark (Her-
pertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 74).

Ein zentraler Risikofaktor fiir die Entwicklung einer manifesten Essstérung ist das Uberge-
wicht im Jugendalter, wobei dies insbesondere fiir das weibliche Geschlecht gilt. Es handelt
sich dabei nicht um das tatsachliche Gewicht, sondern um die Vorstellung, Ubergewichtig
zu sein, die bei den Menschen die Entstehung eines gestorten Essverhaltens fordert. Dazu
kommt das Vergleichsverhalten gegeniber Gleichaltrigen in der Peergroup wahrend der
Adoleszenz. Jugendliche vergleichen sich sowohl offline als auch online in sozialen Medien
bezuglich ihres Aussehens und empfinden daraufhin haufig Unzufriedenheit mit ihrem Kor-
per. Dieses standige Vergleichen kann zu gestértem Essverhalten fiihren. Bei Madchen,
die zuvor keine Komplexe bezlglich ihres Kérpergewichts hatten, kann die Konfrontation
mit schlanken Vorbildern bereits den Anstol fiir gewichtsreduzierende MaRnahmen geben.
Es wurde festgestellt, dass die sozialen Medien als Kommunikationsmedium einen negati-
ven Einfluss auf die Entwicklung des Koérperbildes haben und in der Folge ein gestortes
Essverhalten bei Jugendlichen hervorrufen kénnen (Herpertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 10-
11).
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Das Risiko fur ein gestortes Essverhalten ist im Jugendalter hoch und sinkt besonders bei
weiblichen Jugendlichen nach der spaten Adoleszenz. Verantwortlich dafir sind Heirat und
Mutterschaft, die zu einer Abnahme der Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper fiihren
(Herpertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 12).

Ein weiterer Risikofaktor fir die Entwicklung gestorten Essverhaltens ist die sozio-kulturelle
Idealisierung des Schlankheitsideals, das sich zwischen 1960 und 1980 entwickelt und ver-
breitet hat. Das Schlankheitsideal hat viele normalgewichtige Frauen unter Druck gesetzt
und sie motiviert, ihre Nahrungsaufnahme einzuschranken, um ihr Kérpergewicht zu redu-
zieren (Herpertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 13).

Zusammenfassend kénnen falsche Selbstwahrnehmungen, Sorgen Uber die Figur und das
Gewicht, das Durchfuihren von Diadten und der damit einhergehende negative Selbstwert
als kritische Risikofaktoren fir ein gestortes Essverhalten gesehen werden. Die Unzufrie-
denheit mit dem Korperbild steht im Zusammenhang mit der Vermittlung eines unrealisti-
schen Schlankheitsideals und dem Einfluss der sozialen Medien, die genauer kontrolliert

werden mussen (Herpertz, Zwaan, & Zipfel, 2022, S. 14).

5. Methodik

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen
Influencer-Food-Marketing auf Instagram und dem Ernahrungsverhalten von Jugendlichen
basiert auf einer systematisch durchgeflihrten, qualitativen Analyse bestehender Literatur
zur Anfertigung eines systematischen Reviews. Die systematische Literaturrecherche er-
moglicht eine Zusammenfassung bisher publizierter Fachliteratur unter Berlcksichtigung
von festgelegten Ein- und Ausschlusskriterien. Um relevante Ergebnisse fur die Beantwor-
tung der vorliegenden Forschungsfrage zu identifizieren, werden zunachst systematische
Reviews, randomisierte kontrollierte Studien (RCTs), Reviews und Metaanalysen herange-

zogen.

Die Recherche relevanter Ubersichtsarbeiten fand auf der wissenschaftlich-medizinischen
Onlinedatenbank PubMed sowie auf der wissenschaftlichen Onlinedatenbank Springer Link
statt. Vor der Durchfihrung der Literaturrecherche wurden die Ein- und Ausschlusskriterien

definiert, die im folgenden Kapitel ndher beschrieben werden.
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5.1. Ein- und Ausschlusskriterien

Fir die Suche und die Selektion der Treffer wurden konkrete Kriterien formuliert, die fir das
Titel- und Abstract-Screening sowie die Volltextbeurteilung verwendet wurden. Die folgen-
den Ein- und Ausschlusskriterien sind in der Ubersicht in Tabelle 1 aufgefiihrt. Die Ein-
schlusskriterien sind mit dem Buchstaben ,E* und die Ausschlusskriterien mit dem Buch-
staben ,A" abgekurzt. Die Anwendung der Ein- und Ausschlusskriterien wird folgend naher
erlautert. Zusatzlich zu den Kriterien und der Eingrenzung durch die gewahlten und kombi-
nierten Schlagworter wurden Filter angewendet, um die Suche weiter einzugrenzen. Die
Filter kdnnen jeweils bei der Suchoberflache von PubMed und Springer Link vor einer Such-

anfrage eingestellt werden.

Tabelle 1: Ein- und Ausschlusskriterien

Einschlusskriterien E

Ausschlusskriterien A

E1 =
RCTs und Metaanalysen

Review, systematisches Review,

E2 = Jugendliche Probanden

E3 = Erhebung der Auswirkungen von In-
fluencer-Food-Marketing auf das Ernah-
rungsverhalten Jugendlicher

E4 = E3 auf der Plattform Instagram

ES = Nicht alter als 5 Jahre

E6 = Deutsch- und englischsprachige Arti-

A1 = Sonstige Veroffentlichungen

A2 = Einschlielich Kinder oder erwach-
sene Probanden

A3 = Erhebung anderer Parameter

A4 = Keine Daten uber Instagram
A5 = Alter als 5 Jahre

A6 = Keine deutsch- und englischsprachi-

kel gen Artikel

Anhand des ersten Einschlusskriteriums (E1) wurden ausschlief3lich Reviews, systemati-
sche Reviews, RCTs und Metaanalysen eingeschlossen. Dadurch wurde sichergestellt,
dass Publikationen mit einem hohen Evidenzgrad berucksichtigt werden. Buchkapitel und
sonstige Veroffentlichungen galten als Ausschlusskriterium (A1). Das zweite Kriterium (E2)
beschreibt die in dieser Arbeit zu berucksichtigenden jugendlichen Probanden, die es zu
untersuchen gilt. Studien, die sich ausschlieRlich auf Kinder oder Erwachsene beziehen,
wurden nicht bertcksichtigt (A2). Anhand des dritten Kriteriums (E3) wurden die Auswir-
kungen von Influencer-Food-Marketing auf das Ernahrungsverhalten von Jugendlichen un-
tersucht, sofern die Plattform Instagram Teil der Studie ist (E4). Studien, die Instagram nicht
explizit behandeln, sondern lediglich mit anderen Plattformen vergleichen, wurden ebenfalls

eingeschlossen. Publikationen, die keine Daten Uber Instagram beinhalten, wurden
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ausgeschlossen (A4). Mittels des fiinften Einschlusskriteriums (E5) wurden nur Publikatio-
nen der letzten funf Jahre berlcksichtigt, um moglichst aktuelle Informationen zu erhalten.
Das funfte Ausschlusskriterium (A5) wurde somit gewahlt, um Studien auszuschlielRen, die
nicht dem aktuellen Stand der Forschung entsprechen. Darliber hinaus beschrankte sich

die Recherche auf englisch- und deutschsprachige Publikationen (E6).
5.2. Suchstrategie

Das methodische Vorgehen bei der Recherche begann mit der Kombination relevanter
Schlagwérter, die sich aus der Formulierung der Fragestellung dieser Arbeit ergeben ha-
ben. Die folgende Tabelle veranschaulicht die verfolgte Suchstrategie. Es wurden nur Re-
views, systematische Reviews, RCTs und Metaanalysen berticksichtigt, die in den letzten
funf Jahren in deutscher oder englischer Sprache verdffentlicht wurden. Die Suche nach
relevanter Literatur beinhaltete verschiedene Begriffsvarianten und Kombinationen, die mit-
tels der Booleschen Operatoren ,AND“ und ,OR" sowie ,NOT*“ ausprobiert wurden, um die
Ergebnisse gezielt einzugrenzen. Anschlielend wurde die Anzahl der Treffer reduziert, und
die Ergebnisse konnten naher betrachtet werden. Eine Uberpriifung von Titel und Abstract

der Studien ermdglichte eine weitere Eingrenzung.

Die erste Suche fand auf der medizinischen Fachdatenbank PubMed statt. Dabei handelt
es sich um eine der grofiten Datenbanken fir medizinische Artikel und Publikationen, die
regelmafig aktualisiert wird und in der ein GroRteil der Publikationen frei zuganglich ist. Da
der Schwerpunkt auf englischsprachigen Publikationen liegt, lassen sich hohe Trefferan-
zahlen beobachten. Die zweite Suche fand auf der Datenbank Springer Link statt, einer der
weltweit fuhrenden Online-Informationsdienste fur naturwissenschaftliche, technische und
medizinische Blcher und Zeitschriften. Insbesondere fir Wissenschaftler, Hochschulen,
Unternehmen und Wissenszentren ist Springer Link eine relevante Informationsquelle. In
den folgenden Tabellen werden die verwendeten Suchbegriffe und deren Trefferanzahl un-

ter Anwendung der beschriebenen Methoden dargestellt.
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Tabelle 2: Suchstrategie der PubMed Suche

Suche | Keywords Treffer

#1 instagram AND influencer AND "food marketing" 1

#2 instagram AND influencer AND marketing 5

#3 instagram AND influencer AND marketing AND adolescents 3

#4 instagram AND eating behavior 6

#5 instagram AND eating AND disorder 5

#6 social AND media AND influencer AND marketing AND ado- | 4
lescents

#T7 social AND media AND use AND "disordered eating" AND 3
adolescents

Tabelle 3: Suchstrategie der Springer Link Suche

Suche | Keywords Treffer
#1 instagram AND influencer AND "food marketing" 7
#2 instagram AND "influencer marketing" AND adolescents 18

5.3. Literaturauswahl und Selektion der Studien

Zunachst wurden alle identifizierten Publikationen auf Duplikate Uberpruft. Es konnten ins-
gesamt 17 Duplikate ausgeschlossen werden. Anhand der in Tabelle zwei und drei darge-
stellten Suchstrategien ergaben sich 27 Treffer bei PubMed und 25 Treffer bei Springer
Link. Um die daraus relevanten und geeigneten Publikationen fur diese Arbeit zu selektio-
nieren, erfolgte ein systematisches Screening anhand der Untersuchung von Titeln,

Abstracts und Volltexten.

Auf der Datenbank PubMed fiel die Trefferanzahl bei den ersten Suchanfragen gering aus,
daher wurden mehrere Suchvorgange mit verschiedenen Kombinationen der Schlagwérter
durchgefihrt. Es wurden Begriffe wie ,social media“ und ,disordered eating” verwendet, um
alle Publikationen rund um den relevanten Kontext fiir die Beantwortung der Forschungs-
frage zu berucksichtigen. Anhand eines Titel-screenings konnten sechs ungeeignete Pub-
likationen ausgeschlossen werden. Wahrend der Grof¥teil (5/6) der im Titel ausgeschlosse-
nen Artikel anhand des dritten Ausschlusskriteriums (erhebung anderer Parameter) nicht in

die Arbeit miteinbezogen werden konnte, wurde ein anderer aufgrund des zweiten

20



Ausschlusskriteriums (einschlieBlich Kinder oder erwachsene Probanden) herausgefiltert.
Bei den Treffern, die nicht anhand des Titels ausgeschlossen werden konnten, folgte ein
Abstract-Screening. Anhand dessen wurden zwei irrelevante Publikationen ausgeschlos-
sen, da eine der Studien nicht auf die Plattform Instagram eingeht (A4) und es sich bei der
anderen um einen auf spanisch veroéffentlichten Artikel handelte (A6). Als Letztes wurde
anhand eines Volltext-Screenings die Auswahl der geeigneten Studien fir diese Arbeit ge-
troffen. Dieses Screening wurde bei den verbliebenden sieben Publikationen durchgefihrt,
wobei zwei weitere Studien herausgefiltert wurden. Eine der Studien wurde aufgrund des
dritten Ausschlusskriteriums (Erhebung anderer Parameter) und die andere aufgrund der
Tatsache, dass es sich um eine explorative Studie handelte (A1), ausgeschlossen. Die An-
zahl der verbliebenden Publikationen begrenzte sich auf finf Studien, die auf ihre Ergeb-
nisse unter Berucksichtigung der Ein- und Ausschlusskriterien untersucht wurden. An-

schlieBend wurden diese zur Beantwortung der Forschungsfrage dieser Arbeit einbezogen.

Die Suche auf der Datenbank Springer Link gestaltete sich komplexer. Bei der Verwendung
verschiedener Kombinationen der Schlagworter wurden beispielsweise bei ,instagram AND
influencer AND marketing” 220 und bei ,instagram AND eating behavior* 504 Treffer gefun-
den. Daher wurde die Suche auf zwei relevante Kombinationen beschrankt und schlie3lich
ergaben sich 25 Treffer. Durch das folgende Titel-Screening wurden primar 17 ungeeignete
Publikationen ausgeschlossen. Der Grofteil davon (13/17) wurde aufgrund des dritten Aus-
schlusskriteriums (Erhebung anderer Parameter) aussortiert. Drei weitere Artikel konnten
aufgrund des zweiten Ausschlusskriteriums (einschlie3lich Kinder oder erwachsene Pro-
banden) nicht in die Arbeit einbezogen werden. Ein Artikel wurde aufgrund des ersten Aus-
schlusskriteriums (sonstige Veréffentlichungen) herausgefiltert. Bei einem Abstract-Scree-
ning der Ubrig gebliebenen Publikationen konnte keine Studie ausgeschlossen werden. So-
mit verblieben drei Studien, die anhand eines Volltext-Screenings auf Eignung gepruft wur-
den. Ein Artikel, der die Auswirkungen von Social-Media-Influencern auf das Verhalten von
Jugendlichen untersuchte, jedoch Uber keine relevanten Daten zu Lebensmittel-Marketing
verfugte (A3), wurde aussortiert. Die zwei Ubrig gebliebenen Artikel stellten sich ebenfalls
als ungeeignet heraus, da es sich um Querschnittstudien handelte (A1). Somit konnten
keine relevanten Arbeiten zur Beantwortung der Forschungsfrage dieser Arbeit identifiziert

werden.

Fir eine transparente und nachvollziehbare Darstellung des Selektionsprozesses wird im
folgenden Kapitel der Verlauf der systematischen Literaturrecherche in Form eines
PRISMA-Flow-Charts dargestellt.
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5.4. Veranschaulichung von den Identifikationsphasen der systemati-

schen Literaturrecherche anhand eines PRISMA-Flow-Charts

Identifikation von Studien iiber einen Zusammenhang zwischen Influencer-Food-Marketing
auf Instagram und dem Erndhrungsverhalten von Jugendlichen

Identifizierte Suchergebnisse:

=
= In PubMed (n=27)
g In Springer Link (n=25)
-H:
g Treffer insgesamt (n=52)
=
. Vor dem Screening
" | ausgeschlossen:
Duplikate entfernt: (n=17)
Titel Screening (n=35)
‘ Ausgeschlossen (n=23)
(A1) Kein Systematisches Review
(n = 1) Multi-Method Design (n=1)
(A2) Einschlief3lich Kinder oder
g’ erwachsene Probanden (n=4)
b Abstract Screening (n=12) (A3) Erhebung anderer Parameter (n=18)
5
(/2]
‘ Ausgeschlossen (n=2)
(A4) Keine Daten Uber Instagram (n=1)
(AB) Keine deutsch- und
englischsprachigen Artikel (n=1)
Volltext Screening (n=10)
‘ Ausgeschlossen (n=5)
A1) Kein Systematisches Review
(n = 1) Explorative Studie (n=1)
_ (n = 1) Querschnittstudie (n=2)
= Fiir die Analyse (A3) Erhebung anderer Parameter (n=2)
§ eingeschlossen (n=5)
<

Abbildung 1: PRISMA-Flow-Chart fiir die Vorgehensweise bei der systematischen Litera-
turrecherche und die Identifikation von Studien
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6. Ergebnisse

In folgendem Kapitel werden zunachst die Ergebnisse der systematischen Literaturrecher-
che dargestellt. Anhand der gewahlten Methodik konnten insgesamt funf relevante Publi-
kationen ermittelt werden. Darunter befinden sich zwei systematische Reviews, zwei RCT-
Studien und ein Review, die die Basis flur eine Beantwortung der Forschungsfrage darstel-
len sollen. Im Weiteren werden die eingeschlossenen Studien inhaltlich sowie methodisch
beschrieben und ihre wesentlichen Ergebnisse erlautert. Eine Ubersicht der ausgewahlten

Studien wird in der folgenden Tabelle abgebildet.

Tabelle 4: Ubersicht der eingeschlossenen Publikationen

Autor, Jahr

Titel

Art der Arbeit

(Kucharczuk, Oliver, &
Dowdell, 2022)

Social media's influence on adoles-
cents' food choices: A mixed stud-

ies systematic literature review

Systematisches Review

(Sina et al., 2022)

Social Media and Children's and
Adolescents' Diets: A Systematic
Review of the Underling Social and

Physiological Mechanisms

Systematisches Review

(Staples et al., 2022)

Food for thought: Examining the re-
lationship between low calorie den-
sity foods in Instagram feeds and
disordered eating symptoms

among undergraduate women

RCT

(Chung et al., 2021)

Adolescent Peer Influence on Eat-
ing Behaviors via Social Media:

Scoping Review

Review

(Bragg et al., 2021)

How Food Marketing on Instagram
Shapes Adolescents Food Prefer-

ences: Online Randomized Trial

RCT
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6.1. Darstellung der ausgewahlten Studien
(Kucharczuk, Oliver, & Dowdell, 2022)

Um die Rolle der Lebensmittel- und Getrankewerbung in den sozialen Medien bei der Be-
einflussung der Lebensmittelauswahl von Jugendlichen zu untersuchen, erstellten Ku-
charczuk, Oliver und Dowdell das systematische Review ,Social media's influence on ado-
lescents' food choices: A mixed studies systematic literature review”. Die Autoren flhrten
eine systematische Literaturrecherche auf den Datenbanken CINAHL und PubMed durch.
Eingeschlossen wurden Publikationen in englischer Sprache, die zwischen 2015 und 2020
veroffentlicht wurden. Anhand der Einschlusskriterien erfolgte die Auswahl von sechs ge-
eigneten Artikeln, die mit dem Mixed-Methods-Appraisal-Tool bewertet wurden.

Drei der einbezogenen Studien stammen aus dem Vereinigten Kénigreich, die Ubrigen drei
aus Australien, Kanada und den Vereinigten Staaten. Die Stichprobe bestand aus 8 bis
9958 Jugendlichen in einem Alter zwischen 10 und 17 Jahren.

In drei Primarstudien wurde der Anstieg des Konsums von ungesunden Lebensmitteln oder
Getranken nach der allgemeinen Nutzung von Social Media festgestellt (Baldwin, Freeman,
& Kelly, 2018; Murphy et al., 2020; Sampasa-Kanyinga, Chaput, & Hamilton, 2015). Ju-
gendliche bevorzugen das Auftreten von Prominenten und Influencern in Lebensmitttelwer-
bung, was unbewusst ihre Vorliebe fir ungesunde Produkte verstarkt (Coates et al., 2019).
Die fur diese Arbeit relevanteste Primarstudie ist die von Coates et al., die die Auswirkungen
des Influencer-Lebensmittelmarketings auf Instagram auf die Nahrungsaufnahme von Kin-
dern untersuchte. Die Teilnehmer dieser Studie hatten ein Durchschnittsalter von 10,5 Jah-
ren und gehéren somit zur untersten Altersgrenze der Jugend. Laut den Ergebnissen dieser
Studie erhdhten die jungen Jugendlichen, die dem ungesunden Lebensmittelmarketing
ausgesetzt waren, unmittelbar ihren Konsum von ungesunden Snacks sowie ihre Gesamt-
kilokalorienaufnahme im Vergleich zu denjenigen, die dem Marketing flr gesunde Lebens-
mittel oder Non-Food-Marketing ausgesetzt waren.

Angesichts dieser Erkenntnisse betonen die Autoren die Notwendigkeit, zuklinftigen Unter-
suchungen zur Social-Media-Nutzung und den aktuellen Essgewohnheiten der Jugendli-
chen durchzufihren. Ebenso ist es wesentlich, Jugendliche, Eltern und Familien tUber die
Gesundheitsrisiken aufzuklaren. Die Autoren weisen darauf hin, dass die wissenschaftliche
Literatur zur Erforschung der Rolle von Lebensmittel- und Getrankewerbung in den sozialen
Medien bei der Beeinflussung der Lebensmittelauswahl von Jugendlichen begrenzt ist und
einige methodische Einschrankungen aufweist. Daher sind weitere Untersuchungen erfor-

derlich.
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(Sina et al., 2022)

Das systematische Review von Sina et al. hat das Ziel, die Rolle der sozialen Medien bei
der Ernahrung von Kindern und Jugendlichen und den damit verbundenen Verhaltenswei-
sen zu untersuchen. Es wurden Veroffentlichungen aus den Datenbanken PubMed, Scopus
und CINAHL zwischen 2008 und 2021 eingeschlossen, die den Zusammenhang zwischen
der Social-Media-Exposition und Nahrungsaufnahme, Nahrungsmittelpraferenz, Ernah-
rungsverhalten und den zugrundeliegenden Mechanismen (z. B. Gehirnaktivierung bei di-
gitalen Lebensmittelbildern als Stellvertreter fir SM-Lebensmittelbilder) bei gesunden Kin-
dern und Jugendlichen im Alter von 2 bis 18 Jahren untersuchten. Insgesamt wurden 35
Studien eingeschlossen, von denen die Mehrheit in Nordamerika und Europa durchgefiihrt
wurde; eine Minderheit stammte aus Australien, Brasilien und Asien. Die Stichprobengréfe
reichte von 11 bis 54 603 Teilnehmern. Bei den untersuchten Social-Media-Plattformen
handelte es sich um Instagram, YouTube, Facebook und WhatsApp. Das Lebensmittel- und
Getrankemarketing auf Social Media wurde in zehn Studien untersucht, wobei flnf von
ihnen speziell auf Influencer-Marketing eingingen.

Eine Primarstudie von Sharps et al. (2019) kam zu der Erkenntnis, dass das Betrachten
von Bildern energiedichter Snacks und mit Zucker gestRter Getranke auf den Instagram-
Accounts von Gleichaltrigen keine Haupteffekte oder Wechselwirkungen fur die Haufigkeit
des Konsums oder die Vorliebe fur diese Snacks und Getranke hatte. Eine andere Studie
untersuchte die Social-Media-Nutzung auf Facebook, Instagram und Twitter (Kanyinga,
Chaput, & Hamilton, 2015), wobei Instagram die am haufigsten genutzte Plattform war.
Hierbei wurde festgestellt, dass die Nutzung dieser Plattform mit einer héheren Wahr-
scheinlichkeit verbunden war, das Fruhstiick auszulassen. Eine weitere Studie ergab, dass
der Konsum von Gemduse durch Blogs und Videos tber gesunde Ernahrung auf den Insta-
gram-Accounts von Gleichaltrigen erhéht wurde, jedoch nicht durch Videos von Influencern
(Cullen et al., 2013). Letztendlich konnten keine aussagekraftigen Belege flur den Einfluss
des Influencer-Marketings auf den tatsachlichen Verzehr gesunder Lebensmittel und die

Ernahrungskompetenz von Jugendlichen gefunden werden.
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(Staples et al., 2022)

Diese randomisierte kontrollierte Studie beschaftigte sich mit dem Zusammenhang zwi-
schen Lebensmitteln mit niedriger Kaloriendichte in Instagram-Feeds und Symptomen von
Essstorungen bei Studentinnen. Es wurde untersucht, ob das Betrachten von Lebensmit-
telbildern auf Instagram das Ernahrungsverhalten bei zwei Stichproben von Studentinnen
beeinflusst. Diese Studie war die erste, die die Auswirkungen des Betrachtens von Lebens-
mittelbildern auf Essstérungen, Kérperzufriedenheit und Selbstwertgefiuhl untersuchte.
Das Online-Experiment wurde an zwei Universitaten durchgefiihrt, eine im Mittleren Westen
und eine im Sldosten der USA. An der Midwestern University wurden zunachst insgesamt
322 Antworten gesammelt. Daten von 102 Teilnehmern wurden aus verschiedenen Grin-
den entfernt, sodass die endgiiltige Stichprobe 220 Teilnehmer umfasste. Die Mehrheit der
Teilnehmer war nicht-hispanisch (93,2 %) und weil} (85,9 %). Die hispanischen Teilnehmer
identifizierten sich hauptsachlich als weil} (40 %).

An der Southeastern University wurden insgesamt 293 Antworten gesammelt.

Die Daten von 79 Teilnehmern wurden aus verschiedenen Griinden entfernt, sodass eine
endgultige Stichprobe von 214 Teilnehmern verblieb. Die Mehrheit der Teilnehmer war
nicht-hispanisch (72 %) und weif3 (72,1 %). Die hispanischen Teilnehmer identifizierten sich
ebenfalls hauptsachlich als weil3 (75 %). Die Ergebnisse zeigten, dass kein Haupteffekt des
Betrachtens von Instagram-Posts mit kalorienarmen Lebensmittelbildern auf die Kérperzu-
friedenheit oder das Selbstwertgefuhl festgestellt werden konnte. In der Stichprobe der Mi-
dwestern University wurde jedoch ein Haupteffekt des Betrachtens der kalorienarmen Le-
bensmittelbilder auf Essstérungen beobachtet, wahrend dies in der Stichprobe aus dem
Sudosten nicht der Fall war. Es sind weitere Untersuchungen erforderlich, um festzustellen,
ob andere Formen von visuellen Inhalten auf Instagram mit Essstérungen in Verbindung

gebracht werden kdnnen.
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(Chung et al., 2021)

Um den Zusammenhang zwischen der Nutzung sozialer Medien unter Gleichaltrigen und
dem Erndhrungsverhalten von Jugendlichen zu untersuchen, erstellten Chung et al. das
Review ,Adolescent Peer Influence on Eating Behaviors via Social Media: Scoping Review*,
Es wurden nur Studien auf englisch berlcksichtigt, die zwischen dem Zeitpunkt der Grin-
dung einer Zeitschrift und dem Jahr 2019 veréffentlicht wurden. Die Literaturrecherche fand
auf den Datenbanken PubMed, Embase, CINAHL, PsycINFO und Web of Science statt.
Die verwendeten Schlagworter gehorten zum Thema der sozialen Medienplattformen sowie
zum Themenbereich des Essverhaltens. Von insgesamt 1387 begutachteten Artikeln wur-
den 37 auf ihre Eignung gepruft; hiervon erflllten sechs Artikel die endgultigen Einschluss-
kriterien. Die Stichprobe bestand aus 1225 Jugendlichen im Alter von 10 bis 19 Jahren, die
an Studien in den Vereinigten Staaten, dem Vereinigten Kénigreich, Schweden, Norwegen,
Danemark, Portugal, Brasilien und Australien teilnahmen und in das kontrollierte und qua-
litative Review einbezogen wurden.

Die Primarstudie von Holmberg et al. (2016) war die einzige Studie, die die Beeinflussung
der Plattform Instagram auf das Ernahrungsverhalten untersuchte und als Ergebnis ein po-
sitives Essverhalten unter den Jugendlichen identifizierte. Die Studie fand in Schweden,
Norwegen und Danemark statt. Holmberg et al. stellten fest, dass ein gesundheitsférdern-
des Marketing fur gesunde Lebensmittel auf Instagram dazu beitragen kann, das Ernah-
rungsverhalten in Richtung eines gesundheitsférdernden Verhaltens zu andern. Die Auto-
ren konnten ebenfalls feststellen, dass Ubergewichtige und adipése Jugendliche sich auf
Instagram mehr mit gesunden Ernahrungsbildern beschaftigten als mit Posts Uber unge-
sundes Fast Food. Die Autoren schlussfolgerten, dass weitere Arbeiten erforderlich sind,
um den Einfluss der Verhaltensweisen durch Gleichaltrige sowie Influencer in den sozialen
Medien zu verstehen, insbesondere auf den bei den Jugendlichen beliebtesten Plattformen
Instagram und Facebook. Sie betonten auRerdem den Mangel an medizinischer Evidenz
zur Unterstitzung der Entscheidungsfindung und hoben die Relevanz weiterer Forschung

hervor.
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(Bragg et al., 2021)

Das Ziel dieser randomisierten kontrollierten Studie war es, herauszufinden, ob Jugendliche
Instagram-Posts von Lebensmittelunternehmen als Werbung identifizieren kdnnen und in-
wieweit Instagram-Marketing im Vergleich zu herkdommlichem Lebensmittelmarketing die
Praferenzen der Jugendlichen beeinflusst. Die Untersuchung wurde mittels einer Onlineum-
frage durchgefuhrt und in zwei Teile aufgeteilt. Im ersten Teil der Studie nahmen 832 Ju-
gendliche im Alter von 13 bis 17 Jahren teil. Ihre Aufgabe bestand darin, anhand von acht
Anzeigepaaren zu erkennen, welche Anzeigen von Instagram stammten. Jedes Anzeige-
paar bestand aus einer Anzeige aus einer traditionellen Quelle und einer Anzeige aus Ins-
tagram, wobei der Instagram-Rahmen und das Logo sowie die Kommentare und Likes ent-
fernt wurden. Im ersten Teil dieser Untersuchung identifizierten die Jugendlichen herkémm-
liche Anzeigen falschlicherweise haufiger als Instagram-Anzeigen. Im zweiten Teil der Stu-
die wurden dieselben Teilnehmer nach dem Zufallsprinzip ausgewahlt, um nicht gekenn-
zeichnete ungesunde Lebensmittel- und Getrankewerbung zu bewerten, die angeblich ent-
weder von Instagram oder aus traditionellen Quellen stammte.

In diesem Teil der Studie zeigte sich, dass Instagram-Werbung gegeniiber herkdmmlicher
Werbung von Jugendlichen deutlich bevorzugt wird. Die Jugendlichen bewerteten Marke-
ting-Anzeigen von Instagram als trendiger und kinstlerischer als herkdmmliche Werbung.
Die Autoren waren der Meinung, dass ein Mangel an Forschung besteht, der sich auf die
Beeinflussung der Lebensmittelwerbung auf die Praferenzen von Jugendlichen kon-
zentriert, und dass dieser Mangel behoben werden sollte, um Richtlinien fur Social-Media-

Marketing zu entwickeln.

7. Diskussion

In diesem Kapitel werden sowohl die Methodik als auch die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit im Zusammenhang mit der durchgefiihrten systematischen Literaturrecherche dis-
kutiert. Zum einen werden mdgliche Limitationen dargelegt, zum anderen werden Ergeb-
nisse aufgegriffen. Die Diskussion ist in zwei Teile unterteilt, eine Methodendiskussion und

eine Ergebnisdiskussion, um eine bessere Ubersicht zu gewahrleisten.
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7.1. Diskussion der Methode

Die vorliegende Bachelorarbeit basiert auf einer systematischen Literaturrecherche in den
Datenbanken PubMed und Springer Link. Dieses methodische Vorgehen wurde gewahlt,
um eine evidenzbasierte Ubersicht tiber den aktuellen Forschungsstand zum Influencer-
Food-Marketing auf Instagram und dessen Einfluss auf das Ernéhrungsverhalten von Ju-

gendlichen zu erstellen.

Die Suche nach geeigneten Studien gestaltete sich anfangs anspruchsvoll, da es zwar viele
Studien Uber die Auswirkungen sozialer Medien auf Jugendliche gibt, aber nur wenige sich
spezifisch mit Influencer-Marketing und Instagram beschéaftigen. Dies fuhrt zu einem Man-
gel an Forschung auf diesem Gebiet und einer begrenzten Evidenzlage. Das zentrale Ziel
war es, durch die systematische Literaturrecherche diese Forschungsliicke zu schliel3en,

was sich jedoch als herausfordernd erwies.

Vor der eigentlichen Literaturrecherche wurden klare Ein- und Ausschlusskriterien, Filter
und Suchbegriffe definiert, um die Suche zu erleichtern. Die Entscheidung, nur Publikatio-
nen der letzten finf Jahre zu berlcksichtigen, sollte sicherstellen, dass aktuelle Erkennt-
nisse erfasst werden. Allerdings kdnnte diese Beschrankung dazu flhren, dass einige al-

tere relevante Artikel ausgeschlossen wurden.

Ein weiterer Einschrankungsfaktor war die Sprache, da nur deutsch- und englischsprachige
Publikationen einbezogen wurden. Dies bedeutet, dass moglicherweise relevante Arbeiten
in anderen Sprachen nicht bertcksichtigt wurden. Die angewandte Suchstrategie fuhrte zu
zwei RCTs, zwei systematischen Reviews und einem Review. Um die Studienauswertung
so ubersichtlich wie mdglich zu gestalten, wurden diese Studien in einer Tabelle dargestellt
und anschlieftend textuell und tabellarisch ausgewertet. Als Referenz wurde das PICOR-
Schema verwendet, das jedoch aufgrund der unterschiedlichen Studiendesigns entspre-

chend modifiziert wurde. Das modifizierte Schema ist dem Anhang zu entnehmen.

In der Ergebnisdiskussion werden relevante Schlussfolgerungen und Empfehlungen fir zu-
kiinftige Forschungsarbeiten prasentiert. Dabei werden mdgliche Implikationen der Ergeb-
nisse diskutiert und Hinweise darauf gegeben, inwieweit das Forschungsfeld in Zukunft wei-

terentwickelt werden kann.
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7.2. Diskussion der Ergebnisse

Diese systematische Literaturrecherche zeigt auf, dass es immer noch eine bestehende
Forschungsliicke im Bereich des Influencer-Food-Marketings auf Instagram und dessen
Auswirkungen auf das Erndhrungsverhalten von Jugendlichen gibt. Obwohl die Studien in
dieser Arbeit darauf hinweisen, dass soziale Medien das Erndhrungsverhalten von Ju-
gendlichen beeinflussen, haben die Autoren der eingeschlossenen Artikel festgestellt,
dass die Plattform Instagram in Bezug auf ihre Auswirkungen auf das Ernahrungsverhal-
ten von Jugendlichen noch nicht ausreichend untersucht wurde. Die in dieser Arbeit be-
trachteten systematischen Reviews von Kucharczuk, Oliver und Dowdell (2022) und Sina
et al. (2022) sowie das Review von Chung et al. (2021) haben sich mit den Auswirkungen
sozialer Medien auf das Ernahrungsverhalten von Jugendlichen befasst. Dabei wurden
nur die Studien berlcksichtigt, die sich explizit auf die Plattform Instagram konzentrierten.
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Literaturrecherche diskutiert und mogliche

Limitationen betrachtet.

Nach einer grindlichen Interpretation der Ergebnisse lasst sich feststellen, dass es nach
wie vor einen Mangel an Daten gibt, die den Zusammenhang zwischen Influencer-Marke-
ting auf Instagram und dem Ernahrungsverhalten aufzeigen. Obwohl soziale Medien oft mit
dem Einfluss auf das Kérperbild in Verbindung gebracht werden, wurde in den letzten funf
Jahren wenig Fokus darauf gelegt, inwiefern Instagram als beliebteste Plattform von Ju-

gendlichen und die aktuellen Marketingstrategien das Erndhrungsverhalten beeinflussen.

Es wurde deutlich, dass Influencer-Marketing flir Unternehmen sehr attraktiv geworden ist,
und sie verschiedene Marketingstrategien nutzen, um ihre Produkte zu bewerben. Dies er-
schwerte es, den Einfluss von Influencer-Marketing auf das Ernahrungsverhalten von Ju-

gendlichen zu beurteilen.

Daher ist es relevant, dass kiinftige Forschungsarbeiten dieses Thema weiter untersuchen,
um das Wissen Uber den Einfluss von Influencern und Influencer-Marketing auf das Ess-
verhalten von Jugendlichen zu erweitern. Nur durch weitere Forschung kann ein besseres

Verstandnis Uber das Thema gewonnen werden.

Die in dieser Arbeit eingeschlossenen systematischen Reviews haben die Primarstudien
systematisch identifiziert, methodisch bewertet und in einer deskriptiven Zusammenfas-
sung prasentiert. Die Autoren dieser Reviews weisen darauf hin, dass es eine begrenzte

Verfugbarkeit von Studien zu diesem spezifischen Thema gibt und dass insgesamt ein
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Mangel an wissenschaftlicher Literatur zu den Auswirkungen von Lebensmittelmarketing

auf Instagram auf die Lebensmittelauswahl von Jugendlichen vorhanden ist.

Ein Beispiel dafur ist das systematische Review von Kucharczuk, Oliver und Dowdell, das
aufgrund des begrenzten Vorhandenseins relevanter Primarstudien nur begrenzte Einbli-
cke in die Auswirkungen von Influencer-Food-Marketing auf Instagram auf das Ernahrungs-
verhalten geben konnte. In der einzigen relevanten Primarstudie (Coates et al., 2019) ga-
ben 40 % der Teilnehmer an, die verwendeten Influencer nicht zu kennen. Diese Tatsache
kdnnte darauf hindeuten, dass die tatsdchlichen Auswirkungen des Lebensmittelmarketings
durch diese Influencer unterschatzt wurden. Ein moglicher Limitationsfaktor der Studie von
Coates et al. war die grol3e Altersspanne der Teilnehmer von 10 bis 19 Jahren. Eine engere
Altersspanne, zum Beispiel von 12 bis 18 Jahren, ware aufgrund einer besseren Entspre-
chung der soziokulturellen Reife wahrscheinlich geeigneter gewesen. Allerdings hatte dies

zur Folge gehabt, dass einige Studien ausgeschlossen worden waren.

Den Ergebnissen des systematischen Reviews von Sina et al. zufolge haben Gleichaltrige
keinen signifikanten Einfluss auf das Konsumverhalten der Jugendlichen bezlglich unge-
sunder Snacks oder mit Zucker gesufter Getranke, wie in der Primarstudie von Sharps et
al. festgestellt wurde. Allerdings zeigte sich bei der Betrachtung von gesunden Lebensmit-
teln auf Blogs und Videos von Gleichaltrigen ein erhdhter Konsum von Gemuse. Hingegen
fuhrte das Betrachten von Influencer-Werbung Uber gesunde Lebensmittel zu keinem An-
stieg des Gemusekonsums. Dies lasst vermuten, dass Gleichaltrige einen starkeren Ein-
fluss auf eine positive Veranderung des Ernahrungsverhaltens von Jugendlichen haben

kdnnten als Influencer (Cullen et al., 2013).

Eine weitere Primarstudie untersuchte die Nutzung verschiedener Social-Media-Plattfor-
men und stellte fest, dass diese mit einer héheren Wahrscheinlichkeit verbunden war, das
Fruhstick auszulassen und mehr zuckerhaltige Getranke zu konsumieren (Sampasa-
Kanyinga, Chaput, & Hamilton, 2015). Da sich diese Primarstudie auf die Auswirkungen der
sozialen Medien auf den Konsum eines bestimmten Lebensmittels oder die Auslassung
einer Mahlzeit konzentrierte, kdnnen keine verlasslichen Aussagen Uber die spezifische
Beziehung zwischen Instagram und dem Erndhrungsverhalten getroffen werden. Um um-
fassendere und klarere Erkenntnisse zu erlangen, ist es daher notwendig, weitere For-
schungsarbeiten durchzufuhren, die sich gezielt mit dem Einfluss von Instagram auf das

Ernahrungsverhalten von Jugendlichen befassen.

Auch die Primarstudie von Holmberg et al. aus dem Review von Chung et al. (2021) unter-

stitzt die Annahme, dass gesundes Lebensmittelmarketing auf Instagram einen positiven
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Einfluss auf Jugendliche haben kann. Die Studie zeigte eine Verhaltenséanderung hin zu
einer gesundheitsforderlichen Ernahrung bei Jugendlichen, die gesundem Lebensmittel-
marketing auf Instagram ausgesetzt waren. Es besteht die Moglichkeit, dass attraktive Le-
bensmittelbilder, wie bunte Obst- und Gemusesorten auf Instagram, von vielen Jugendli-
chen als Symbol fur einen beneidenswerten Lebensstil wahrgenommen werden, wodurch
sie andere Nutzer anziehen. Die positiven und gesundheitsférdernden Darstellungen kdnn-

ten somit das Ernahrungsverhalten der Jugendlichen positiv beeinflussen.

Es ist wesentlich zu beachten, dass die beiden relevanten RCTs aufgrund eines hohen
Verzerrungsrisikos durch fehlende Verblindung in den Bereichen ,Abweichungen von den
geplanten Interventionen“ und ,Messung des Ergebnisses® als von ,geringer Qualitat” ein-
gestuft wurden. In den eingeschlossenen RCTs wurden Fragebégen und Umfragen ver-
wendet, bei denen die Teilnehmer selbstéandig antworteten. Dies kénnte zu bewusst fal-
schen Angaben oder einem sogenannten Response-Bias flhren, bei dem die Teilnehmer
ihre Antworten bewusst beeinflussen. Die fehlende Wiederholung der Ergebnisse aus dem
Mittleren Westen (Staples et al., 2022) kann mehrere Griinde haben. Einerseits ist es mog-
lich, dass der Befund in der Stichprobe des Mittleren Westens nicht reprasentativ war oder
zufallig aufgetreten ist. Andererseits kdnnte die fehlende Replikation der Ergebnisse auf
signifikante Unterschiede in den Populationen und Kulturen der beiden Universitaten zu-
rickzuflhren sein. Die Stichprobe im Mittleren Westen war im Vergleich zur Stichprobe im
Sldosten mdglicherweise weniger vielfaltig und enthielt eventuell mehr Menschen mit ei-
nem hoheren BMI. Es ware daher zielfihrend, zukinftige Studien in verschiedenen geo-
grafischen Regionen und Altersgruppen durchzufuhren, um besser zu verstehen, ob die
Unterschiede in den Ergebnissen auf kulturelle oder regionale Unterschiede zurtckzufih-
ren sind. Bei der Prasentation der Instagram-Feeds traten Einschrankungen auf, da die
Feeds als Video in einem festgelegten Tempo gezeigt wurden, wodurch die Teilnehmer
nicht in der Lage waren, in ihrem eigenen Tempo durch die Feeds zu scrollen. Einerseits
hatte dies potenziell negative Auswirkungen auf die Ergebnisse haben kénnen, anderer-
seits konnte es die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die Teilnehmer jedes einzelne Bild
betrachteten. Ebenso besteht die Moglichkeit, dass die Lebensmittelbilder Einfluss auf an-
dere Parameter hatten, die in dieser Studie nicht erfasst wurden. Eine weitere Limitation

besteht darin, dass die Manner in der Studie nicht berlicksichtigt wurden.

Im ersten Teil der RCT von Bragg et al. (2021) wurden die Teilnehmer nicht nach ihren
Beweggriinden fur die Wahl zwischen der traditionellen Werbung oder der Instagram-Wer-
bung befragt. Daher ist es wesentlich, bei der Interpretation der Ergebnisse vorsichtig zu

sein. Trotz dieser Limitationen liefert das randomisierte Studiendesign klare Aussagen Uber
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die Praferenzen fir ungesunde Lebensmittel- und Getrankewerbung auf Instagram im Ver-
gleich zu herkdmmlicher Werbung. Teil 2 der Untersuchung bestatigte die Praferenz der
Jugendlichen anhand des Vorhandenseins des Instagram-Logos, der Likes und der Kom-
mentare, die fur die Jugendlichen attraktiv zu sein scheinen. Es ist jedoch zu beachten,
dass es sich bei der RCT (Bragg et al., 2021) nicht um eine landesweite Stichprobe han-

delte, weshalb die Studie nicht verallgemeinert werden kann.

8. Fazit

Die sozialen Medien spielen eine immer gréRere Rolle im Alltag der Menschen. Insbeson-
dere Kinder und Jugendliche verbringen viel Zeit mit ihren Mobiltelefonen, die den Zugang
zu den sozialen Medien Uber einen Touchscreen ermoglichen. Unter den verschiedenen
Plattformen ist Instagram bei Jugendlichen besonders beliebt und Unternehmen nutzen
diese Plattform, um ihre Produkte zu vermarkten. Hierbei gehen sie Kooperationen mit In-
fluencern ein, die ihre Produkte auf deren Instagram-Accounts bewerben. Die vorliegende
Arbeit untersuchte den Einfluss von Influencer-Marketing auf Instagram auf das Ernah-
rungsverhalten von Jugendlichen. Allerdings wurde in diesem Forschungsgebiet ein deutli-
cher Mangel an Studien festgestellt. Obwohl allgemein bestatigt wird, dass soziale Medien
einen gewissen Einfluss auf die Lebensmittelauswahl von Jugendlichen haben kénnen,
sind weitere umfangreichere Forschungsarbeiten erforderlich, um den genauen Einfluss der
Influencer-Lebensmittelwerbung auf Instagram auf Jugendliche zu erforschen.

Die in dieser Arbeit identifizierten Studien befassten sich in erster Linie mit dem Einfluss
von sozialen Medien auf das Ernahrungsverhalten, wobei die Mehrheit dieser Studien aus
englischsprachigen Landern stammte. Angesichts dieser Tatsache lassen sich die Ergeb-
nisse dieser Studien nicht auf globaler Ebene verallgemeinern. Um gesundheitlichen Risi-
ken vorzubeugen, wird empfohlen, die Nahrungsaufnahme, Lebensmittelpraferenzen und
das Online-Verhalten von Kindern und Jugendlichen routinegemaf durch medizinisches
Fachpersonal zu untersuchen. Es ist ebenfalls relevant, dass Kinder und Jugendliche von
ihren Eltern und in der Schule Uber den Konsum sozialer Medien informiert werden. Die
Aufklarung uber die Risiken des Konsums ist besonders in jungen Jahren wesentlich, damit
Jugendliche sich dartuber bewusstwerden und sich nicht von Online-Marketingstrategien
beeinflussen lassen. Zusammenfassend zeigt die systematische Analyse der Forschungs-
literatur, dass die Anwesenheit von Influencern auf der Plattform Instagram das Essverhal-
ten der jungen Zielgruppe beeinflussen kann; die genaue Ausrichtung dieses Einflusses
bleibt jedoch unklar. Die Autoren der ausgewahlten Studien unterstreichen die Notwendig-

keit weiterer Forschungsarbeiten zu diesem Thema. Sie empfehlen auch, die Vermarktung
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von Lebensmitteln durch Influencer kritisch zu hinterfragen und die Jugendlichen hinsicht-
lich der potenziellen gesundheitlichen Auswirkungen zu sensibilisieren. Diese Arbeit leistet
somit einen wertvollen Beitrag zur Erforschung und Diskussion dieses aktuellen Themas,

das sowohl fur die Gesundheit der Jugendlichen als auch fur die Marketingindustrie relevant
ist.
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Anhang

Tabelle 5: PICOR Tabelle der inkludierten Studien aus der systematischen Literaturrecherche

Studie Population Intervention Control Outcome Results
(Kucharczuk, | 6 Primarstudien Untersuchung der Rolle der Entfallt -> Anstieg des Konsums -> Jugendliche die un-
Oliver, & Lebensmittel- und Getranke- von ungesunden Lebens- gesundem Lebensmit-
Dowdell, werbung in den sozialen Me- mitteln oder Getranken telmarketing ausge-
2022) 8 bis 9958 Jugend- | dien bei der Beeinflussung nach der allgemeinen Nut- | setzt sind, erhéhen un-
lichen im Alter von der Lebensmittelauswahl von zung von Social Media mittelbar ihren Konsum
10 bis 17 Jahren Jugendlichen von ungesunden
Snacks sowie ihre Ge-
samtkilokalorienauf-
nahme
(Sina et al., 35 Primarstudien Untersuchung der Rolle der Entfallt - Keine Haupteffekte auf - Keine aussagekrafti-
2022) sozialen Medien bei der Er- das Betrachten von Bildern | gen Belege flr den
11 bis 54 603 Teil- | ndhrung von Kindern und Ju- energiedichter Snacks und | Einfluss des Influencer-
nehmer im Alter gendlichen und den damit mit Zucker gesufiter Ge- Marketings auf den tat-
von 2 bis 18 Jahren | verbundenen Verhaltenswei- tranke auf den Instagram- sachlichen Verzehr ge-
sen Accounts von Gleichaltrigen | sunder Lebensmittel
fur die Haufigkeit des Kon- | und die Erndhrungs-
sums kompetenz von Ju-
gendlichen
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- Erhdhung des Konsums
von Gemise durch Blogs
und Videos uUber gesunde
Ernahrung auf den Insta-
gram-Accounts von Gleich-
altrigen, jedoch nicht durch

Videos von Influencern

(Staples et
al., 2022)

Einfluss des Be-
trachtens von Le-
bensmittelbildern
auf Instagram auf
das Ernahrungsver-

halten

Zwei Stichproben
von Studentinnen
aus zwei verschie-

denen Universitaten

n=220

n=214

Entfallt

- Ein Haupteffekt des Be-
trachtens der kalorienarmen
Lebensmittelbilder auf Ess-
stérungen (Midwestern Uni-

versity)

- kein Haupteffekt des
Betrachtens von Insta-
gram-Posts mit kalo-
rienarmen Lebensmit-
telbildern auf die Kor-
perzufriedenheit oder

das Selbstwertgefuhl

(Chung et
al., 2021)

6 Primarstudien

Untersuchung des Zusam-
menhangs zwischen der Nut-
zung sozialer Medien unter

Gleichaltrigen und dem

Entfallt

- Ein gesundheitsférdern-
des Marketing flr gesunde
Lebensmittel auf Instagram
kann dazu beitragen, das

Ernahrungsverhalten in

- Es sind weitere Ar-
beiten erforderlich, um
den Einfluss der Ver-
haltensweisen durch

Gleichaltrige sowie
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1225 Jugendlichen

Ernahrungsverhalten von Ju-

Richtung eines gesund-

Influencer in den sozia-

im Alter von 10 bis | gendlichen heitsférdernden Verhaltens | len Medien zu verste-
19 Jahren zu lenken. hen, insbesondere auf
- Ubergewichtige und adi- | den bei den Jugendli-
poése Jugendliche beschafti- | chen beliebtesten
gen sich auf Instagram Plattformen Instagram
mehr mit gesunden Ernah- | und Facebook
rungsbildern als mit Posts
Uber ungesundes Fast Food
(Bragg et al., | Einfluss von Insta- | n= 832 n =832 - Marketing-Anzeigen von | = Instagram-Werbung
2021) gram-Food-Marke- Instagram werden als wird gegenuber her-

ting im Vergleich zu
herkdmmlichem Le-
bensmittelmarke-
ting auf die Prafe-
renzen der Jugend-

lichen

Jugendliche im Al-
ter von 13 bis 17

Jahren

Anzeigen von Instagram er-

kennen

Bewertung von
nicht gekenn-
zeichneten un-
gesunden Le-
bensmitteln
und Getranke-

werbung

trendiger und kunstlerischer

bezeichnet

kommlicher Werbung
von Jugendlichen deut-
lich bevorzugt

- Es besteht ein Man-
gel an Forschung ge-
genuber der Beeinflus-
sung der Lebensmittel-
werbung auf die Prafe-
renzen von Jugendli-

chen
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