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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, das Engagement der Follower*innen auf Instagram
in Bezug auf Sportler*innen, die als Human Brands fungieren, genauer zu untersuchen.
Anhand bereits gewonnener Erkenntnisse aus dem Human Branding und dem
Influencer*innen-Marketing wurden die Besonderheiten des Human Brandings genauer
untersucht und Empfehlungen dafur gegeben, wie Sportlerinnen sich als Human Brands
bestmdglich vermarkten kénnen. Vor allem Selfies ermoglichen es Human Brands sich
online zu vermarkten und eine parasoziale Beziehung zwischen Follower*innen und Human
Brand aufzubauen. Eine parasoziale Beziehung ermdglicht schliellich den Aufbau einer
emotionalen Bindung der Follower*innen an die Human Brand und fuhrt in weiterer Folge
zu einem erhohten Engagement der Follower*innen. Die zentrale Fragestellung der
vorliegenden Arbeit lautet: Welche Fotoart (Selfie oder klassisches Foto) flhrt unter
Berucksichtigung des Einflusses durch den Kontext (Sport oder Privat), die parasoziale

Beziehung und die emotionale Bindung zu mehr Engagement der Follower*innen?

Die Forschungsfrage wurde mittels eines experimentellen Forschungsdesigns anhand von
vier Experimentalgruppen untersucht. Mithilfe von PROCESS fir IBM SPSS Statistics
wurde eine moderierte Mediationsanalyse der 156 Proband*innen durchgefihrt. Die
Ergebnisse zeigen, dass kein statistisch signifikanter Einfluss der Fotoart, sowohl in Bezug
auf das Engagement der Follower*innen als auch auf die parasoziale Beziehung der
Follower*innen an die*den Sportler*in, nachgewiesen werden konnte. Au3erdem stellt der
Kontext keinen Moderator zwischen der Fotoart und der parasozialen Beziehung der
Followerinnen an die*den Sportler*in dar. Es konnte jedoch ein positiver statistisch
signifikanter Einfluss der parasozialen Beziehung auf die emotionale Bindung der
Follower*innen an die*den Sportler*in und in weiterer Folge ein positiver statistisch
signifikanter Einfluss der emotionalen Bindung auf das Engagement der Follower*innen

nachgewiesen werden.



1 Einleitung

Durch die zunehmende Digitalisierung und das Wachstum digitaler und mobiler
Technologien gewinnen soziale Netzwerke an Bedeutung (Lim, 2016). Dies flhrt dazu,
dass auch das Human Branding immer mehr Aufmerksamkeit erregt. Eine Human Brand
bezeichnet einen Menschen, der als Marke fungiert (Thomson, 2006, S. 104). Soziale
Medien bieten noch unbekannten Personen eine Moglichkeit, sich online einem
Massenpublikum zu zeigen, die Aufmerksamkeit der Follower*innen zu erreichen und somit
eine Human Brand zu kreieren (Eagar & Dann, 2016). Als Follower*in ist jene Person zu
bezeichnen, die in sozialen Netzwerken regelmaRige*r Empfanger*in von Nachrichten einer
bestimmten Person, Institution oder Ahnlichem ist (Dudenredaktion, 2021). Soziale Medien
bieten unter anderem auch Sportler*innen die Moglichkeit sich selbst zu prasentieren sowie
zu vermarkten und eine Human Brand aufzubauen. Gerade im Sportbereich ist es von
groRer Bedeutung sich selbst zu vermarkten und dadurch Aufmerksamkeit zu erlangen.
Dies dient der*dem Sportler*in nicht nur dazu eine gro3e Fangemeinschaft aufzubauen,
sondern unter anderem auch dazu, fur Sponsoren attraktiv zu erscheinen. Sportlerinnen
stehen eine Reihe von Optionen zur Verfigung sich online anderen Personen zu
prasentieren. Da sich das Internet und vor allem die sozialen Medien zunehmend zu
visuellen Medien entwickeln, stellt die Selbstprasentation mittels Fotos und Videos eine

geeignete Option dar, um sich selbst zu vermarkten (Bakhshi et al., 2014).

Kim et al. (2015) zeigen mit ihrer Facebook-Studie, dass Facebook-Beitrage, die Fotos
beinhalten, einen positiven, signifikanten Einfluss auf die Reaktionen der Follower*innen
ausuben. Beitrdge, die Fotos enthalten, erhalten mehr Likes sowie Kommentare im
Vergleich zu Beitragen, welche keine visuellen Elemente enthalten. Au3erdem zeigen sie,
dass Follower*innen Beitrage mit Fotos haufiger teilen als Beitrage, die nur aus Textinhalten
bestehen. Auch andere Studien (Cvijikj et al., 2011; Cvijikj & Michahelles, 2013) kamen
bereits zu dem Schluss, dass Beitrage, die Fotos enthalten, mehr Likes und Kommentare
der Follower*innen generieren als Beitrage, welche keine Fotos beinhalten. Dies
veranschaulicht, dass Posts mit visuellen Elementen das Engagement der Follower*innen
erhéhen. Uber dies hinaus zeigen Bakhshi et al. (2014), dass Fotos, die Gesichter
enthalten, 38 Prozent mehr Likes und 32 Prozent mehr Kommentare der Follower*innen

erhalten als Fotos, auf denen keine Gesichter abgebildet sind.

Vor allem Selfies ermdglichen es, ein tatsachliches oder wiinschenswertes Selbstbild zu
zeigen und dieses mittels sozialer Medien mit anderen zu teilen (Pounders et al., 2016).
Selfies dienen unter anderem dazu ein Gefiihl zwischenmenschlicher Nahe zu vermitteln
(Frosh, 2015; Holiday et al., 2019). Darlber hinaus erhalten Selfies auf sozialen

Netzwerken mehr Aufmerksamkeit der Follower*innen als klassische Fotos und filhren
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somit zu mehr Engagement der Follower*innen. Souza et al. (2014) kommen zu dem
Schluss, dass Selfies im Durchschnitt 1,1- bis 3,2-mal mehr Likes und Kommentare als
klassische Fotos erhalten. Somit stellen Selfies eine geeignete Mdglichkeit dar, sich selbst
zu prasentieren, vermehrtes Engagement der Follower*innen zu erhalten und dadurch eine

Human Brand aufzubauen sowie aufrechtzuerhalten.

1.1 Problemstellung

Der zentrale Fokus dieser Arbeit liegt darin, herauszufinden wie Sportlerinnen soziale
Medien nutzen, um sich online als Human Brand zu vermarkten und zu prasentieren.
Studien haben bereits gezeigt, dass Selfies zu mehr Engagement der Follower*innen
fuhren. Jedoch stellt sich die Frage, welchen Einfluss der Kontext auf diese Beziehung
ausubt. Die Social-Media-Posts, die Sportler*innen in sozialen Medien wie Instagram oder
Facebook teilen, kdnnen zwei Kategorien zugeteilt werden. Sie sind entweder dem
Sportkontext oder dem Privatkontext zuzuordnen. Veroffentlichte Fotos und Selfies von
Sportler*innen sind somit entweder in sportlichem oder in privatem Umfeld entstanden
(Sadeghi & Leng, 2020). In welchem Kontext nutzen Sportler*innen Selfies und in welchem
Kontext nutzen sie klassische Fotos, um sich zu prasentieren und flihren Fotos oder Selfies

zu mehr Engagement der Follower*innen?

Zusatzlich gibt es zwei wesentliche Aspekte, die Human Brands von herkémmlichen,
physischen Marken unterscheiden — die parasoziale Beziehung und die emotionale
Bindung. Es stellt sich die Frage, welchen Einfluss die parasoziale Beziehung und die
emotionale Bindung auf das Engagement der Follower*innen haben. Soziale Medien bieten
Human Brands die Mdéglichkeit ihren Follower*innen mehr Einblicke in ihr Leben zu geben
sowie mit ihren Follower*innen zu interagieren und zu kommunizieren (Saboo et al., 2016).
Dies fuhrt zum Aufbau einer parasozialen Beziehung zwischen Follower*innen und Human
Brands (Marwick, 2015). Parasoziale Beziehungen sind meist imaginare Beziehungen und
beschreiben illusionare zwischenmenschliche Verbindungen zu Medienpersonlichkeiten
(Lee & Eastin, 2020). Es ist anzunehmen, dass die parasoziale Beziehung in weiterer Folge
zu einer emotionalen Bindung an die Human Brand fuhrt. Eine emotionale Bindung
zwischen Follower*innen und Human Brand besteht, wenn die*der Follower*in eine
potenzielle Bindung zur Human Brand verspurt oder starke Gefuhle fir sie entwickelt
(Kowalczyk & Pounders, 2016). Die emotionale Bindung spiegelt die emotionale
Verbundenheit einer Person mit einer Marke, einer Person, einem Ort oder einem Objekt,
wider (Park & Maclnnis, 2006, S.17). Diese emotionale Bindung der Follower*innen an die

Human Brand koénnte schliel3lich das Engagement der Follower*innen begunstigen.



Die zentrale Forschungsfrage dieser Masterarbeit lautet: Welche Fotoart (Selfie oder
klassisches Foto) fuhrt unter Bericksichtigung des Einflusses durch den Kontext (Sport
oder Privat), die parasoziale Beziehung und die emotionale Bindung zu mehr Engagement

der Follower*innen?

1.2 Aufbau der Arbeit

Nach dem Uberblick in der Einleitung wird in Kapitel zwei das Human Branding erlautert.
Darin geht es um den Begriff an sich sowie um eine Abgrenzung zu den Begriffen
Influencer*in und Prominente*r. Schliellich wird auf die parasoziale Beziehung sowie die
emotionale Bindung zwischen Follower*innen und Human Brand naher eingegangen.
Kapitel drei geht auf die Positionierung als Human Brand ein und zeigt, wie Selfies der
Selbstprasentation dienen. Kapitel vier befasst sich mit Sportler‘innen als Human Brands.
Es wird darauf eingegangen, wie Sportler*innen eine Human Brand kreieren kénnen und
wie Sportler*innen soziale Medien nutzen, um ihr Leben zu prasentieren. Das flinfte Kapitel
setzt sich mit dem Engagement der Follower*innen auseinander und gibt einen Uberblick
uber die verschiedenen Arten des Engagements. In Kapitel sechs wird schliel3lich das
Forschungsmodell vorgestellt und es werden die Hypothesen abgeleitet. Die Methodik der
durchgefuhrten Studie wird in Kapitel sieben erlautert. Es wird auf den Ablauf der
Datenerhebung eingegangen, das Stimulusmaterial wird beschrieben und prasentiert, der
Aufbau des Fragebogens erlautert sowie die Skalen zur Messung der unterschiedlichen
Konstrukte vorgestellt. In Kapitel acht geht es um die Datenanalyse. Hier wird zunachst der
Datensatz beschrieben, anschlieend die Reliabilitdt der Skalen gewahrleistet und
schliel3lich das Testen der Hypothesen durchgefiihrt. Das Schlusswort ist in Kapitel neun
zu finden. In diesem Kapitel werden die Ergebnisse nochmals kurz zusammengefasst und

es wird auf Implikationen und Limitationen sowie auf zuklnftige Forschung eingegangen.



2 Human Branding

Im Allgemeinen ist eine Marke ein Begriff, ein Design, ein Symbol oder ein anderes
Merkmal, welches die Ware oder Dienstleistung einer*eines Verkauferin*Verkaufers
identifiziert und von denen anderer Verkaufer*innen unterscheidet (Saboo et al., 2016, S.
526). Im Marketing bezieht sich der Markenbegriff normalerweise lediglich auf
Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen (Thomson, 2006). Aber auch fir Personen
besteht die Mdglichkeit als Marke zu fungieren, da sie unter anderem auch professionell
gemanagt werden kénnen (Thomson, 2006). Somit hebt sich der Markenbegriff von seinem
ursprunglichen Kontext etwas ab. Das zunehmende Wachstum sozialer Netzwerke sowie
das steigende Interesse, soziale Netzwerke als Marketinginstrument zu nutzen,
beglinstigen die Positionierung von Personen als Marken und fuhrten zur Entstehung des
Human Branding. Eine Human Brand bezeichnet einen Menschen, der als Marke fungiert
(Thomson, 2006, S. 104). Dabei handelt es sich um eine Selbstprasentationsstrategie, die
Personen als ein Konsumprodukt betrachtet und dieses Image anderen verkauft (Marwick,
2015, S.140). Eine Human Brand bezeichnet somit jemanden, der dafur bekannt ist, dass
er bekannt ist (Marwick, 2015) und stellt die menschliche Persénlichkeit als Marke dar
(Parmentier, 2010; Bendisch, 2013).

2.1 Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Human Brands, Prominenten,

und Influencer*innen

Als klassisches Beispiel fir Human Branding sind bekannte, prominente Personen zu
nennen, da sie sowohl markenbezogene als auch menschliche Merkmale aufweisen und
somit als Marke fungieren kénnen (Carlson & Donavan, 2013; Thomson, 2006). Vor der
Entstehung sozialer Medien bezog sich der Begriff ,Prominente” auf Personen, welche
durch traditionelle Medien bekannt geworden sind (Lou & Yuan, 2019). Mittlerweile ist dies
nicht mehr zwingend notwendig und Prominente konnen auch durch soziale Medien
bekannt werden. Heutzutage sind Prominente und soziale Medien untrennbar miteinander
verbunden. Immer mehr prominente Personen nutzen soziale Medien, um mit ihren Fans
zu interagieren, sich selbst zu prasentieren und dadurch eine Human Brand aufzubauen
und aufrechtzuerhalten (Marwick, 2015). Musiker*innen, Modeliebhaber*innen,
Schauspieler*innen sowie Sportler‘innen oder Fitnesstrainerinnen gelten somit nicht nur
als Prominente, sondern auch als typische Human Brands (Dhanesh & Duthler, 2019;
Thomson, 2006). Der o&sterreichische Skifahrer Marcel Hirscher oder die Kinstlerin

Conchita Wurst stellen Beispiele einer Human Brand dar.



Die Ara des Internets ermdglicht es mittlerweile jeder Person, sich online in der
Offentlichkeit einem Massenpublikum zu prasentieren (Eagar & Dann, 2016; Igani &
Schroeder, 2016; Thomson, 2006). Somit besteht mittlerweile nicht nur fur bereits bekannte,
prominente Personen, sondern auch fir jede einzelne noch unbekannte Person ohne
professionelle Erfahrung die Moéglichkeit als Human Brand zu fungieren (Kedzior & Allen,
2016; Marwick, 2015; McQuarrie et al., 2013). Dies fihrt dazu, dass es nicht mehr nur
Unternehmen oder Fachleuten einer institutionellen Position moglich ist, in Medien eine
Vielzahl von Menschen zu erreichen, sondern diese Mdoglichkeit auch fir ,normale®
Personen besteht (McQuarrie et al., 2013).

Gelingt es einer normalen Person durch soziale Medien eine hohe Anzahl an
Follower*innen zu generieren und durch ihre Beitrdge somit eine gro3e Reichweite zu
erzielen, spricht man von einer*einem Influencer*in. Prominente sind als Ursprung der
Influencer*innen anzusehen (Kadekova & Holiencinova, 2018). Abidin (2016, S. 86)
definiert Influencer*innen als eine Form von ,Mikro-Berihmtheiten®, die in Blogs und
sozialen Medien mittels textueller und visueller Erzahlungen ihres personlichen, alltaglichen
Lebens eine hohe Anzahl an Follower*innen aufbauen und auch Advertorials fur Produkte
und Dienstleistungen verfassen. Unter von Influencer*innen erstellten Advertorials sind
Werbeanzeigen zu verstehen, welche die persdnlichen Meinungen der Influencer*innen in
Form von geschriebenen, persénlichen Geschichten darstellen (Abidin, 2016; Dhanesh &
Duthler, 2019). Dazu gehdért zum Beispiel ein Foto oder Video, in welches ein Produkt
eingebettet ist. Zusatzlich wirbt die*der Influencer*in fir dieses Produkt unterhalb des Fotos
oder Videos in Textform. AuRBerdem besteht in Videos die Mdglichkeit, dass die*der
Influencer*in durch Sprechen fiir das Produkt wirbt. Bei solchen Produktwerbungen handelt
es sich typischerweise um bezahlte Partnerschaften zwischen der*dem Influencer*in und
der Marke.

Somit kénnen urspringlich ,normale” Verbraucher*innen Produkte und Dienstleistungen
bewerben sowie vermarkten und dadurch Einfluss auf andere Verbraucher*innen ausiben,
diese Produkte zu kaufen. Darlber hinaus verfliigen Influencer*innen im Allgemeinen Uber
Fachkenntnisse in einem bestimmten Bereich, wie zum Beispiel Schonheit, Mode,
Ernahrung oder Sport (Lou & Yuan, 2019). Dies lasst sie fir bestimmte Marken lukrativ
wirken. Eine Sportmarke wahlt beispielsweise eher eine*n Influencer*in zur Vermarktung

der Produkte, welche*r eine hohe Expertise im Sportbereich aufweist.

Im Gegensatz zu Prominenten ahneln die persdnlichen Geschichten, die Influencer*innen
auf sozialen Medien mit ihren Posts vermitteln, jenen der Follower*innen selbst. Dadurch
identifizieren sich Follower *innen eher mit Influencer*innen als mit Prominenten (Feng et
al., 2020).



Sowohl Influencer*innen als auch Human Brands prasentieren sich selbst online einem
Massenpublikum. Der Unterschied zwischen Influencer*innen und Human Brands besteht
darin, dass es Human Brands darum geht, die Aufmerksamkeit auf sich selbst und somit
auf ihre Personlichkeit und nicht auf bestimmte Produkte oder Unternehmen zu lenken
(siehe Abbildung 1).

Influencer*innen Human Brands

Aufmerksamkeit auf
Personlichkeit

Aufmerksamkeit auf
Produkte/Unternehmen

Abbildung 1: Influencer*innen vs. Human Brands

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass prominente Personen und Influencer*innen
gleichzeitig auch eine Human Brand darstellen. Eine Human Brand darzustellen, setzt
jedoch nicht voraus gleichzeitig auch ein*e Prominente*r oder ein*e Influencer*in zu sein.
Eine Human Brand stellt somit einen Uberbegriff dar, der auch Prominente und

Influencer*innen beinhaltet.

Im Folgenden werden neben der vorhandenen Literatur im Bereich des Human Brandings
auch Erkenntnisse aus dem Influencer*innen- und Prominenten-Marketing herangezogen

und daraus Ableitungen fir das Human Branding getroffen.

2.2 Parasoziale Beziehung und emotionale Bindung

Der wesentliche Unterschied zwischen Produkt-/Dienstleistungsmarken und Human
Brands liegt darin, dass Human Brands in der Lage sind mit den Follower*innen direkt zu
interagieren und zu kommunizieren (Saboo et al., 2016). Die Besonderheit von Human
Brands liegt darin, dass die Beziehungen zwischen Human Brand und Follower*innen mit
regularen zwischenmenschlichen Beziehungen vergleichbar sind (Childers et al., 2019;
Parmentier, 2010; Thomson, 2006). Dadurch ist die Beziehung zwischen den
Follower*innen und der Human Brand starker als bei physischen Marken, da die
Kommunikation zwischen der Human Brand und den Follower*innen intimer

wahrgenommen wird (Parmentier, 2010).
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2.2.1 Parasoziale Beziehung

Durch die Moglichkeit mit Human Brands uUber soziale Medien zu agieren und zu
kommunizieren, wird der Anschein von persodnlichen ,Face-to-Face“-Beziehungen
vermittelt (Thomson, 2006). Beispielsweise geben bekannte Personen ihren Fans uber
soziale Medien immer mehr Einblicke, nicht nur in ihr Arbeitsleben, sondern auch in ihr
Privatleben. Somit tragen soziale Medien dazu bei, dass Follower*innen das Leben von
Human Brands beobachten und besser kennenlernen (Ward, 2016). Dadurch wird den
Follower*innen das Gefiihl vermittelt, dass Human Brands in ihrem Leben sozial prasent
sind, was schlieRlich eine parasoziale Beziehung ermdglicht (Kim & Song, 2016; Marwick,
2015).

Giles (2002, S. 279) bezeichnet die parasoziale Beziehung als jene Beziehung, die
zwischen Mediennutzer*innen und Medienfiguren besteht. Dabei umfasst der Begriff
Medienfiguren sowohl Personen, beispielsweise Prominente oder Human Brands, als auch
fiktive Charaktere, wie Komikfiguren oder Schauspielrollen. Somit kann eine parasoziale
Beziehung nicht nur zu einer echten, physischen Person, sondern auch zu fiktiven
Charakteren bestehen. Typischerweise ist die parasoziale Beziehung einseitig, kann sich
nicht gegenseitig entwickeln und die Interaktionspartner sind voneinander entfernt (Horton
& Wohl, 1956).

Follower*innen bewerten Human Brands nach &hnlichen Kriterien wie Menschen, denen
sie personlich gegenubertreten (Giles, 2002). Die Person, zu der ein*e Follower*in eine
parasoziale Beziehung flhrt, ist jedoch nur in der parasozialen Beziehung prasent und
existiert in keiner sozialen Sphare (Horton & Wohl, 1956). Parasoziale Beziehungen sind
meist imaginare Beziehungen und beschreiben illusionare zwischenmenschliche
Verbindungen zu Medienpersodnlichkeiten (Lee & Eastin, 2020), wodurch der Eindruck einer
echten personlichen Freundschaft im wirklichen Leben vermittelt wird (Kim & Song, 2016).
Eine parasoziale Beziehung gilt somit als eine scheinbare Face-to-Face-Beziehung (Horton
& Wohl, 1956). Trotzdem kann in parasozialen Beziehungen die entfernte Mdglichkeit

bestehen, die Human Brand tatsachlich zu treffen (Giles, 2002).

Der Unterschied zwischen einer parasozialen Beziehung zu einer Human Brand und der
Identifikation mit einer Human Brand liegt darin, dass die Identifikation voraussetzt, dass
die*der Follower*in gemeinsame Merkmale zwischen der Human Brand und sich selbst
erkennt (Giles, 2002). Eine parasoziale Beziehung setzt keine Identifikation mit der Human
Brand voraus. Somit besteht nicht nur die Méglichkeit parasoziale Beziehungen zu Human
Brands zu flhren, die man gerne mag, sondern auch zu jenen, die man nicht mag (Giles,
2002).
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Bei der Betrachtung friherer Definitionen von Beziehung lasst sich erkennen, dass
parasoziale Beziehungen eigentlich nicht in den Beziehungsbegriff fallen. Hinde (1979)
betont, dass eine Beziehung nur existiert, wenn sich der wahrscheinliche Verlauf
zukunftiger Interaktionen zwischen den Beteiligten von denen Fremder unterscheidet. Da
Follower*innen fir Human Brands fremde Personen darstellen, ist nach der Definition von

Hinde (1979) eine parasoziale Beziehung keine Beziehung (Giles, 2002).

Das Konzept der parasozialen Beziehung trat erstmals im Jahr 1956 in dem Werk von
Horton und Wohl auf (Ward, 2016). Urspriinglich bezog sich die parasoziale Beziehung auf
die Beziehung zwischen Zuseher*innen und Darsteller*innen von Filmen, Fernseh- oder
Radiosendungen. Vor der Entstehung der sozialen Medien basierte die Interaktion
zwischen Verbraucher*innen und prominenten Personen auf Informationen traditioneller
Medien. Die Kommunikation zwischen bekannten Personen und Verbraucher*innen fand
somit nur indirekt statt und Verbraucher*innen waren lediglich passive Zuseher*innen
(Kowalczyk & Pounders, 2016). Soziale Medien ermdglichen es prominenten Personen
heutzutage mit Follower*innen jederzeit selbst direkt zu kommunizieren und Informationen
bereitzustellen (Kowalczyk & Pounders, 2016). Die zunehmende Digitalisierung und die
Entwicklung der sozialen Medien ermoglichen nun auch eine parasoziale Beziehung

zwischen Follower*innen und Human Brands.

Im Vergleich zu traditionellen Medien findet die parasoziale Beziehung in sozialen Medien
vermehrt statt (Tsai & Men, 2013). Follower*innen kénnen in sozialen Netzwerken dauerhaft
beobachten, welche Beitrage und Fotos die Human Brand veréffentlicht und wie die Human

Brand Uber Kommentare auch mit anderen Follower*innen interagiert und kommuniziert.

Durch direkte Beobachtung und Interpretation des Auftretens in verschiedensten
Situationen und Konversationen lernen Follower*innen Human Brands ,kennen®.
Follower*innen haben das Gefuhl, dass sie dadurch die Human Brand intimer kennen und
eine freundschaftliche Beziehung zu ihr fuhren (Horton & Wohl, 1956). Dabei sehen
Follower*innen die Human Brand unter anderem als Freund*in, Ratgeber*in, Tréster*in oder
als Vorbild an (Horton & Wohl, 1956). Deshalb dienen parasoziale Beziehungen
Follower*innen auch dazu, das Bedurfnis nach zwischenmenschlichen Beziehungen zu

befriedigen, welche Follower*innen mdglicherweise fehlen (Ward, 2016).

Im Vergleich zu physischen Marken machen diese parasozialen Beziehungen und das
Interagieren mit den Follower*innen das Human Branding so besonders. Je stéarker
der*dem Follower*in der Anschein einer freundschaftlichen Beziehung zur Human Brand
vermittelt wird, desto starker ist die*der Follower*in an die Human Brand emotional

gebunden. Somit sollte das Ziel von Human Brands nicht nur sein, eine gro3e Anzahl an
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Follower*innen aufzubauen, sondern auch die Beziehung zu den Follower*innen zu pflegen

und somit starke parasoziale Beziehungen aufzubauen (Sokolova & Kefi, 2020).

2.2.2 Emotionale Bindung

Soziale Medien bieten Human Brands die Méglichkeit mit Follower*innen zu kommunizieren
und ermoglichen es somit, eine emotionale Bindung zu den Follower*innen aufzubauen
(Saboo et al.,, 2016). Dabei handelt es sich um ein Konstrukt, das die emotionale
Verbundenheit einer Person mit einer Marke, einer Person, einem Ort oder einem Objekt
widerspiegelt (Park & Maclnnis, 2006, S.17).

Das Bedurfnis emotionale Bindungen zu anderen aufzubauen, stellt ein menschliches
Grundbeddrfnis dar (Bowlby, 1982; Thomson et al., 2005). Das Konzept der emotionalen
Bindung wurde aus der Bindungstheorie der Psychologie von Bowlby (1982) abgeleitet (So
et al., 2013). Nach Thomson et al. (2005) setzt sich die emotionale Bindung aus den drei
Komponenten Zuneigung, Leidenschaft und Verbundenheit zusammen (siehe Abbildung
2). Die Zuneigung bezieht sich auf die warmherzigen Geflhle, die ein*e Follower*in fur eine
Human Brand empfindet. Intensive und aufregende positive Gefiihle sind als Leidenschaft
zu charakterisieren. Die Verbundenheit bezieht sich auf das Geflhl einer*eines

Followerin*Followers sich mit der Human Brand verbunden zu fihlen.

Verbundenheit Zuneigung

Emotionale Bindung

Leidenschaft

Abbildung 2: Zusammensetzung emotionale Bindung

Eine emotionale Bindung zwischen Follower*innen und Human Brand besteht, wenn
die*der Follower*in eine potenzielle Bindung zur Human Brand verspurt oder starke Geflihle
fur sie entwickelt (Kowalczyk & Pounders, 2016). Diese emotionale Bindung muss nicht auf
Gegenseitigkeit beruhen (Kowalczyk & Pounders, 2016). Somit ist es ausreichend, wenn

nur die*der Follower*in eine emotionale Bindung zur Human Brand verspurt. AulRerdem
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sind emotionale Bindungen zu Human Brands unterschiedlich stark ausgepragt. Starke
emotionale Bindungen sind mit starkeren Geflhlen der Verbundenheit, Zuneigung und

Leidenschaft verbunden (Thomson et al., 2005).

Ein konsistenter Zugang zu Informationen berihmter Personen fuhrt dazu, dass
Follower*innen sich prominenten Personen naher sowie starker mit ihnen verbunden fiihlen
(Kowalczyk & Pounders, 2016). Soziale Medien stellen daher eine geeignete Mdglichkeit
dar, um emotionale Bindungen zwischen Follower*innen und Human Brands zu férdern.
Das Veroffentlichen und Teilen von Beitragen und Fotos der Human Brand auf sozialen
Netzwerken ermdglicht es, eine emotionale Bindung der Follower*innen aufzubauen, da sie
sich dadurch der Human Brand naher fihlen. Das Verdffentlichen authentischer Posts von
Human Brands fuhrt ebenfalls zu einer starkeren emotionalen Bindung (Kowalczyk &
Pounders, 2016).

Dabei stellen parasoziale Beziehungen die Grundlage dafur dar, um zu verstehen, wie
Follower*innen emotionale Bindungen zu Human Brands aufbauen (siehe Abbildung 3).
Das Interagieren und miteinander Kommunizieren vermittelt den Follower*innen den
Anschein einer personlichen Beziehung und fihrt dazu, dass die Human Brand als gute*r
Freund*in wahrnehmbar ist (Sokolova & Kefi, 2020). Diese Interaktion begunstigt den
Aufbau emotionaler Bindungen zwischen den Follower*innen und der Human Brand (Saboo
et al., 2016). Dies ist darauf zurtickzuflhren, dass die Assoziationen fir Human Brands im
Gegensatz zu leblosen, physischen Marken vielfaltiger sind, da die Beziehungen zwischen
Human Brand und Follower*innen starke Ahnlichkeiten beziiglich Erwartungen, Emotionen
und Verhaltensweisen in normalen zwischenmenschlichen Beziehungen aufweisen, was

bei leblosen, physischen Marken nicht der Fall ist (Parmentier, 2010; Saboo et al., 2016).

A 4

Parasoziale Beziehung Emotionale Bindung

Abbildung 3: Parasoziale Beziehung fiihrt zu emotionaler Bindung

Human Brands ermoglichen es, das Gefuhl von Autonomie und Verbundenheit der
Follower*innen zu starken, wodurch sich ebenfalls eine starke emotionale Bindung an die
Human Brand erzielen lasst (Thomson, 2006). Damit Follower*innen sich verbunden fuhlen,

sollten Human Brands Akzeptanz, Zugehdrigkeit und Offenheit vermitteln. Um Autonomie
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zu vermitteln, ist den Follower*innen das Geflihl zu geben, verstanden, geschatzt und
gestarkt zu werden (Thomson, 2006, S. 116). Durch Interaktion und Kommunikation der
Human Brand mit den Follower*innen Gber soziale Netzwerke fihlen sich Follower*innen
vertrauter sowie mehr miteinbezogen. Dies flhrt zur Verringerung der Hierarchie zwischen
Human Brand und Follower*innen sowie dazu, dass Follower*innen sich mehr auf

Augenhdhe mit der Human Brand wahrnehmen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die parasoziale Beziehung und die emotionale
Bindung zwei Konstrukte sind, die einen wichtigen Aspekt im Bereich des Human Brandings

darstellen.

Anhand dieses Kapitels wurde erlautert, worum es im Human Branding geht und dass die
parasoziale Beziehung und die emotionale Bindung zwei wesentliche Konstrukte im Bereich
des Human Brandings darstellen. In weiterer Folge geht es nun darum, herauszufinden,
wie Human Brands sich selbst bestmdglich vermarkten und gegenuber Follower*innen

prasentieren kdénnen.
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3 Positionierung als Human Brand

Die rasante digitale Entwicklung und die zunehmende Verbreitung sozialer Medien
ermdglichen es Personen, sich selbst schnell und einfach online zu prasentieren und zu
vermarkten (Sung et al., 2016; Lim, 2016). Verbraucher*innen erstellen und flhren Profile
auf diversen sozialen Medien, um sich vor anderen online darzustellen. Da sich das Internet
immer mehr zu einem visuellen Medium entwickelt, verlagert sich der Fokus zunehmend
dahin, Fotos, Bilder oder Videos zu posten, um sich selbst darzustellen, anstatt sich in
Worten zu beschreiben. Dies fuhrt zur Starkung der visuellen Selbstdarstellung (Marwick,
2015). Das Vorhandensein von sozialen Netzwerken wie Flickr, Instagram, Snapchat und
Facebook férdert den Austausch von Fotos mit anderen (Marwick, 2015). Die
Selbstdarstellung in sozialen Medien geht mittlerweile Gber das Posten von Statusupdates
oder Nachrichten hinaus und ermoglicht es, sich durch Fotos selbst in den Vordergrund zu
ricken und sich zu prasentieren (Pounders et al., 2016). Mittlerweile gelten Fotos und vor
allem Selfies als eine Variante des Sprechens (Senft & Baym, 2015) und stellen eine
geeignete Moglichkeit dar, um sich als Human Brand zu positionieren. Begunstigt durch die
zunehmende Beliebtheit von Smartphones und sozialen Medien entwickelten sich Selfies

in den letzten Jahren zu einem globalen Phanomen (Lim, 2016; Sung et al., 2016).

3.1 Charakterisierung von Selfies

Eine der effektivsten und am meisten verwendeten Methoden, um sich selbst in der
digitalen Welt zu prasentieren, ist das Selfie (Pounders et al., 2016). Der Begriff ,Selfie”
bezeichnet ein Foto, welches von sich selbst mithilfe eines mobilen Gerates aufgenommen
und in sozialen Netzwerken mit anderen Personen geteilt wird (Oxford Learner’s
Dictionaries, 2021). Nach Hess (2015, S. 1632) ist ein Selfie eine Zusammensetzung aus
vier wesentlichen Elementen: dem Selbst, dem physischen Raum, dem Gerat und dem
Netzwerk. Somit vermittelt ein Selfie immer das personliche Selbstbild, das den
Umgebungsort, beziehungsweise den Hintergrund miteinbezieht. AuRerdem sind Selfies fur
soziale Netzwerke bestimmt (Hess, 2015; Kedzior et al., 2016). Das bedeutet, dass Selfies,
welche rein flr den privaten Zweck bestimmt sind, nicht vollstandig als Selfies gelten, da
diese immer o6ffentlich zu teilen sind. Soziale Medien ohne Selfies sind heutzutage nicht
mehr denkbar, weil Menschen taglich Millionen von Selfies posten. Google-Statistiken zu
Folge nahmen Nutzer*innen eines Android Gerates im Jahr 2014 93 Millionen Selfies pro
Tag auf (Brandt, 2014). Allein auf Instagram sind aktuell Gber 433 Millionen Beitrage mit
dem #Selfie markiert (Instagram, 2021).

16



Die moderne Technik erleichtert die Aufnahme von Selfies deutlich (siehe Abbildung 4),
beispielsweise durch das Einstellen eines Timers, das Nutzen eines Selfie-Sticks, der 2014
seinen Aufschwung erlebte (Igani & Schroeder, 2016), durch extra fir die Aufnahme von
Selfies eingebaute Frontkameras in modernen Smartphones und nicht zuletzt durch die
Entstehung und Entwicklung der sozialen Medien (Lim, 2016; Marwick, 2015; Senft &
Baym, 2015; Shin et al., 2017; Walker, 2005). Smartphones ermdglichen es ein Foto
aufzunehmen und mit demselben Gerat gleichzeitig Uber das Internet zu verbreiten. Die
rasante Entwicklung der Technologie der letzten Jahre hat den Selfie-Boom stark
begunstigt (Shin et al., 2017).

Frontkameras Smartphones

Soziale Medien Selfiestick

Timer

Abbildung 4: Moderne Technik und Selfies

Es gibt zwei Moglichkeiten, um gleichzeitig das Motiv des Fotos zu sein und dabei selbst
die Kamera in der Hand zu halten. Entweder durch eine Reflexion im Spiegel, ein
sogenanntes ,Spiegel-Selfie“ oder durch einen ausgestreckten Arm, welcher ebenfalls am
Foto ersichtlich ist. Der ausgestreckte Arm zeigt, dass die Kamera selbst gehalten wird.
Somit ist bei Selfies im Gegensatz zu klassischen Fotos der Abstand zwischen Kamera und
Motiv begrenzt (Holiday et al., 2019). Der ausgestreckte Arm verleiht dem Selfie seine
Einzigartigkeit, da keine andere Art der Fotografie dieses Merkmal besitzt (Frosh, 2015). Er
vermittelt dem Betrachter das Gefuhl miteingebunden zu sein sowie ein Geflhl von
zwischenmenschlicher Nahe und macht dadurch das Selfie, im Gegensatz zu klassischen
Fotos, so besonders (Frosh, 2015; Holiday et al., 2019). Eine weitere Mdglichkeit ein Foto

von sich selbst aufzunehmen, ist mit Hilfe eines Timers (Gannon, 2016).

Damit ein Selfie auch als solches zu bezeichnen ist, ist es von der fotografierenden Person
selbst aufzunehmen. Die*der Fotograf*in, die*der normalerweise nicht Teil des Fotos ist, ist
hier in das Foto miteinzubeziehen. Dabei blickt die*der Fotograf*in nicht durch, sondern in

die Kamera (Batchen, 2013). Bei Spiegel-Selfies ist sogar die Kamera selbst Teil des Fotos.
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Bei Selfies ist sich die Person immer bewusst, dass gerade ein Foto von ihr aufgenommen
wird und der Blick ist typischerweise in die Kamera, beziehungsweise knapp neben die
Linse und somit auf den Bildschirm des Smartphones, gerichtet (Bellinger, 2015).
Auflerdem haben Selfies meist schlechte Kamerawinkel und das Motiv befindet sich meist
nicht mittig im Foto (Saltz, 2014).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass drei Hauptaspekte das typische Selfie
charakterisieren kdnnen und eine*n Betrachter*in erkennen lassen, dass es sich um ein
Selfie handelt. Dazu gehdren: der ausgestreckte Arm, der begrenzte Abstand zur Kamera
sowie die Tatsache, dass es sich bei der‘dem Fotograf*in und der fotografierten Person um

ein und dieselbe Person handelt (siehe Abbildung 5).

Fotograf*in =

Ausgestreckter Arm A
fotografierte Person

Begrenzter Abstand zur Kamera

Abbildung 5: Charakteristiken Selfie

Generell wirken Selfies authentisch und einfach (Hess, 2015; Svelander & Wiberg, 2015).
Jedoch bedarf es meist eines langen Prozesses hinsichtlich Vorbereitung, Bearbeitung und
Veroéffentlichung, um das perfekte Selfie zu posten. Es handelt sich bei Selfies somit um
Inszenierungen, welche trotzdem ein Gefuhl von Authentizitdt anstreben und es
ermaoglichen, diese zu visualisieren (Hess, 2015; Igani & Schroeder, 2016). Authentizitat
bezieht sich auf die Wahrnehmung, dass ein Post oder ein Foto einen Aspekt des wahren
Selbst der Person zeigt (Kowalczyk & Pounders, 2016). Selfies vermitteln einen Eindruck
von spontan aufgenommenen Situationen im Alltag. Mit einem Foto ist es aber meist nicht
getan. Es bendtigt einige Versuche, um beispielsweise den perfekten Winkel zu finden und
mit dem Gesichtsausdruck zufrieden zu sein. Somit handelt es sich eher um gestellte und
wiederholte Momentaufnahmen als um spontan aufgenommene Situationen. Selbst wenn

es sich um spontane Aufnahmen handelt, sind Selfies niemals zuféllig, sondern weisen
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immer einen Aspekt von Kontrolle auf, da das Selfie von der Person auf jeden Fall selbst
auszuwahlen ist, um es zu veréffentlichen (Saltz, 2014). Am Ende ist das beste Selfie
auszuwahlen und bevor es zu einer Verodffentlichung kommt, bedarf es eines
Bearbeitungsprozesses, indem verschiedene Einstellungen wie Filter, Helligkeit und
Kontrast zur Anwendung kommen kdénnen. Vor der Veroéffentlichung durchlauft ein Selfie
somit einen Prozess von selektiver Auswahl uber Vorbereitung und Bearbeitung bis hin zum
schlussendlichen Posten (Bij de Vaate et al., 2018; Hess, 2015; Svelander & Wiberg, 2015).

3.2 Selbstprasentation mittels Selfies

Selfies sind im Human Branding als nutzliche und wichtige Kommunikationsmoglichkeit
einsetzbar. Allgemein Iasst sich sagen, dass der Hauptzweck von Selfies jener ist, mittels
sozialer Netzwerke von anderen Personen, meist Unbekannten, gesehen zu werden (Saltz,
2014). Selfies stellen somit ein geeignetes Mittel dar, eine Human Brand aufzubauen sowie

aufrechtzuerhalten.

Selfies dienen vorwiegend als Mittel zu kreativer Selbstdarstellung und ermdglichen
zusatzlich Selbstreflexion und Selbstdefinition (Murray, 2015; Walker, 2005). Alle Selfies
zeigen ein Selbst, das sich selbst inszeniert. Sie stellen somit ein Genre persdnlicher
Reflexivitat dar (Frosh, 2015). Selfies dienen zur Erweiterung des digitalen Selbst des
Individuums und ermoglichen es dadurch ein unbegrenztes und virtuelles Selbst zu
schaffen (Belk, 2013). Selfies in sozialen Netzwerken zu posten ist wie Eigenwerbung, da
sie es ermdglichen, selbst ausgewahlte Fotos von sich selbst zu verdffentlichen. Dies
ermOglicht es nicht nur die Personlichkeit, sondern auch ein bestimmtes und
wilnschenswertes Selbstbild in einer Form, in der man von anderen wahrgenommen
werden mochte, zu teilen, mit dem Wunsch nach Bewunderung und Anerkennung
(Marwick, 2015; Pounders et al., 2016; Shin et al., 2017; Sung et al., 2016). Die eigene
Sichtweise auf das Selbst ist aber dynamisch und verandert sich standig, somit bedarf es
einer stéandigen Wiederholung in neuen Rahmenbedingungen und Kontexten (lgani &
Schroeder, 2016).

Die Veroffentlichung von Selfies dient Human Brands dazu, die Sichtweise und
Wahrnehmung von anderen Menschen auf ihr Selbst zu beeinflussen. Die Selbstdarstellung
mittels Selfies ermdglicht es Human Brands sich anderen gegenuber so darzustellen, wie
sie gerne sein mdchten, indem sie ihr ideales Selbstbild prasentieren (Pounders et al.,
2016). Bilder sowie Fotos ermdglichen das Erzahlen von Geschichten. Jedes neu
veroffentlichte Selfie einer Person erzahlt eine andere Geschichte und gibt andere Einblicke

in deren Leben. Stuck fur Stick wird dadurch eine Human Brand geschaffen, da es zu einer
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fortlaufenden Darstellung des digitalen Selbst kommt, was schlieRlich den Aufbau eines
(Marken-)images ermdglicht (Belk, 2013; Eagar & Dann, 2016). Selfies dienen Human

Brands somit flir den Aufbau eines Images sowie eines virtuellen Selbst als Human Brand.

Selfies Ubermitteln dabei sehr persénlichen Content. Dabei gilt es zu beachten, dass Selfies
eine naturliche, echte Situation wiedergeben sollten, um authentisch zu wirken (Sung et al.,
2018). Diese Authentizitat fuhrt zur Wahrnehmung einer zwischenmenschlichen Beziehung
und Verbundenheit zwischen der Person auf dem Selfie und der*dem Betrachter*in des
Fotos (Holiday et al., 2019). Beispielsweise gibt der ausgestreckte Arm, der meist auf
Selfies zu sehen ist, der*dem Betrachter*in das Gefuhl, in das Bild miteingebunden zu sein,
als ware sie*er selbst ein Teil des Bildes (Frosh, 2015; Holiday et al., 2019). Dies macht
Selfies im Vergleich zu klassischen Fotos so besonders und fuhrt zur Wahrnehmung von
zwischenmenschlicher Nahe. Selfies verstarken somit den Aufbau einer emotionalen
Beziehung (Thomson, 2006). Durch zusatzliches Agieren und Kommunizieren mit Human
Brands in sozialen Netzwerken sind Human Brands als echte Freunde wahrnehmbar. Die
Wahrnehmung einer solchen parasozialen Beziehung fiihrt schlieBlich zu einer starken
emotionalen Bindung der*des Followerin* Followers an die Human Brand (Sokolova & Kefi,
2020) (siehe Abbildung 6).

Emotionale
Bindung

Zwischenmenschliche
Nahe

Ausgestreckter
Arm

Abbildung 6: Selfies fiihren zu emotionaler Bindung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Selfies Human Brands die Moglichkeit bieten,
sich selbst als visuelle, komplexe und facettenreiche Identitat zu prasentieren (Eagar &
Dann, 2016, S. 1836). Dies ermdglicht ihnen eine Form der 6ffentlichen Selbstprasentation.
Was dabei zahlt ist, einen positiven Eindruck bei den Follower*innen zu hinterlassen. Durch
diese selektive Selbstdarstellung suchen Human Brands nach Bestatigung anderer, um ihr
Selbstkonzept zu starken. Aufgenommene Selfies, auf denen man nach subjektiver
Einschatzung glucklich, freudig oder besonders hibsch aussieht, durch welche also eine
positive Selbsteinschatzung zu verspuren ist, méchte man mit anderen teilen und sich somit

Bestatigung fur diese Gefuhle holen (Pounders et al., 2016).
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Anhand dieses Kapitels wurden die Vorteile von Selfies gegenliber klassischen Fotos
aufgezeigt. Aulerdem wurde veranschaulicht, wie Selfies Human Brands dazu dienen, sich
selbst bestmoglich zu prasentieren und in weiterer Folge zu einer parasozialen Beziehung
und einer emotionalen Bindung der Follower*innen an die Human Brand flihren kénnen. Im
nachsten Kapitel wird aufbauend auf den bereits gewonnenen Erkenntnissen Gber Human
Brands konkret auf Sportlerinnen eingegangen und gezeigt, wie im Speziellen
Sportler*innen soziale Medien nutzen, um sich selbst zu prasentieren und als eine Human

Brand zu vermarkten.

21



4 Sportler*innen als Human Brands

Haufig fungieren Sportlersinnen als Human Brands. Beispielsweise zeigen Carlson und
Donavan (2013), dass Verbraucher*innen Sportler'innen als Human Brands mit

einzigartigen Personlichkeiten wahrnehmen.

4.1 Aufbau einer Human Brand als Sportler*in

Um eine Human Brand aufzubauen, muss sich eine Person von anderen abheben und
gleichzeitig aber auch anpassen (Parmentier et al., 2013). Einerseits muss sich eine Person
anpassen, indem sie dieselben Verhaltensweisen und Werte zeigt und vertritt, die auch
andere Personen im selben Tatigkeitsbereich zeigen. Andererseits muss sich die Person
aber auch durch wertvolle Merkmale von der Masse abheben und eine eigene interessante
und einzigartige Personlichkeit zeigen. Fir Human Brands ist es somit notwendig, aus der
Masse herauszustechen, dies ahnelt einem Alleinstellungsmerkmal von Produkten (Lee &
Eastin, 2020; Parmentier et al., 2013). Fur Sportler*innen bedeutet dies, dass sie sportliche
Verhaltensweisen zeigen und Werte vertreten, die im jeweiligen Sportbereich angesehen
und als richtig empfunden werden. Um eine Human Brand aufzubauen, muss sich die*der
Sportler*in aber durch eine einzigartige Personlichkeit von den anderen Sportlerinnen
abheben und herausstechen. Haufig weisen Sportlerinnen ahnliche sportliche
Kompetenzen und Eigenschaften zu anderen Sportler*innen auf. Gerade deshalb ist es von
Bedeutung, sich durch eine einzigartige Personlichkeit von anderen Sportlerinnen
abzuheben (Green, 2016).

Um positive Einstellungen der Follower*innen in Hinsicht auf die Human Brand zu
entwickeln, ist es von grofRer Bedeutung, dass Human Brands authentisch wirken und ein
Gefuhl von Aufrichtigkeit vermitteln (Kedzior & Allen, 2016; Lee & Eastin, 2020; Parmentier
et al., 2013). Es bedarf zwei wesentlicher Komponenten des menschlichen Markenwerts,
um eine starke Human Brand aufzubauen. Das sind ,Professional Equity“ und ,Celebrity
Equity“ (Parmentier, 2010, S. 38). Ersteres ist im jeweiligen spezifischen Tatigkeitsbereich
der Human Brand zu sammeln. Sportlerinnen sammeln ,Professional Equity” im jeweiligen
spezifischen Sport. Beispielsweise erlangt ein*e Skifahrer*in ,Professional Equity®, indem
sie*er sich als gute*r Skifahrer*in in Szene setzt, Expertise in diesem Bereich zeigt und so
Aufmerksamkeit auf sich zieht. ,Celebrity Equity” ist hingegen nicht im spezialisierten
Bereich der Human Brand zu erlangen, sondern auf3erhalb. Um ,Celebrity Equity“ zu
sammeln, muss die Person vor allem authentisch wirken. Authentizitat dient der Human

Brand dazu, Personen, deren Interessen nicht im spezifischen Tatigkeitsbereich der Human
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Brand liegen, von sich zu tUberzeugen, um auch aufierhalb dieses Bereichs prasent zu sein

und die Aufmerksamkeit auch hier auf sich zu ziehen.

Sportler*innen erlangen ,Celebrity Equity® aulerhalb des spezifischen Sports,
beispielsweise durch eine interessante Personlichkeit oder indem die Person modebewusst
ist und fur eine Modemarke wirbt. Eine Human Brand sollte danach streben, die beiden
Komponenten, ,Professional Equity” und ,Celebrity Equity“ im Gleichgewicht zu halten und
keine Komponente zu vernachlassigen, um eine starke Position als Human Brand
einzunehmen (Parmentier, 2010). Dabei stellen soziale Medien eine geeignete Mdglichkeit
dar, um sich selbst zu prasentieren und mit Fans und Follower*innen zu kommunizieren
(Green, 2016). Abbildung 7 fasst die Komponenten zusammen, die Sportler‘innen dazu

dienen eine Human Brand aufzubauen.

Einzigartige Personlichkeit Authentizitat

Sportler*in als Human Brand

Professional Equity Celebrity Equity

Abbildung 7: Aufbau Sportler*in als Human Brand

4.2 Sportler*innen und soziale Medien

Soziale Medien ermdglichen Sportler*innen mehr Kontrolle tber ihre Selbstdarstellung zu
erlangen sowie mehr von ihrer Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen. Unter anderem
dienen soziale Medien Sportler*innen dazu, sich so darzustellen, wie sie sich selbst
prasentieren moéchten. Dadurch wird Sportler*innen, die Inhalt von Berichterstattung
traditioneller Medien sind, die Moglichkeit geboten sich anders zu prasentieren, als sie in
traditionellen Medien dargestellt werden (Smith & Sanderson, 2015). Somit kénnen
Sportler‘innen soziale Netzwerke nutzen, um Follower*innen Einblicke in ihr Privatleben
und ihren Alltag zu geben. Sie zeigen ihre personlichen Vorlieben und Interessen sowie

ihre Familie (Sadeghi & Leng, 2020). Sportler*innen kdnnen soziale Netzwerke nutzen, um
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mit ihren Follower*innen zu interagieren und eine Beziehung zu ihnen aufzubauen sowie
diese aufrechtzuerhalten. Sportler*innen nutzen soziale Medien aber nicht nur um ihr
Privatleben und ihre Personlichkeit zu zeigen, sondern auch um ihre Sponsoren zu
prasentieren oder Einblicke in ihr Training und ihre Wettkdmpfe zu geben (Sadeghi & Leng,
2020).

Smith und Sanderson (2015) beschéaftigen sich mit der Kategorisierung von Social-Media-
Posts von Sportler*innen. Der Fokus der Studie liegt dabei auf Fotos, auf denen Personen
abgebildet sind. Fotos, welche lediglich Landschaften, Essen oder andere Objekte
abbilden, wurden nicht in die Analyse mitaufgenommen, da die Untersuchung auf die
Selbstdarstellung der Sportlersinnen ausgelegt ist. Sie definieren sechs Kategorien, zur
Einordnung von Social-Media-Posts von Sportler*innen: Dedicated Athlet, Family Driven,
Personaly Traits and Interests, Endorser, Socialite und Humanitarian. Die Kategorie
,Dedicated Athlet* zeigt den sportlichen Lebensstil der*des Sportlerin*Sportlers und
beinhaltet Fotos, die Einblicke in Trainings oder Wettkdmpfe geben. Der Kategorie ,Family
Driven“ sind jene Fotos zuzuordnen, die Familienbeziehungen oder Familienfeiern
beinhalten und somit Einblicke in das Familienleben der Sportler“innen zeigen. Fotos der
Kategorie ,Personaly Traits and Interests® zeigen das personliche und soziale Leben
aulerhalb des spezifischen Sportbereichs der Sportlerinnen. Beispielsweise zeigen sie
Hobbys, aber auch andere sportliche Interessen. Der Kategorie ,Endorser sind jene Fotos
zuzuordnen, die im Kontext zu Sponsoren stehen. Beispielsweise machen die
Sportler*innen aktiv Werbung fiir Sponsoren, ermutigen an Gewinnspielen der Sponsoren
teilzunehmen oder markieren die Sponsoren mittels Hashtags. Aufgenommene Fotos bei
Galas oder grofle Veranstaltungen sind der Kategorie ,Socialite zuzuordnen.
.-Humanitarien“ bezieht sich schliellich auf jene Fotos, die gemeinnutzige Arbeit oder

Interessensvertretung bekunden (Smith & Sanderson, 2015).

Eine weitere Studie, die sich mit der Kategorisierung von Social-Media-Posts von
Sportler*innen befasst, ist jene von Sadeghi und Leng (2020). Sie legen vier Kategorien zur
Einordnung von veréffentlichten Fotos auf sozialen Medien fest: Athlete, Family, Personal
und Publicity. Die Kategorie ,Athlete” von Sadeghi und Leng (2020) entspricht der Kategorie
,Dedicated Athlete” der von Smith und Sanderson (2015) durchgefiihrten Studie. Die zweite
Kategorie ,Family“ stimmt mit der Kategorie ,Family Driven“ von Smith und Sanderson
(2015) Uberein. Die dritte Kategorie ,Personal® ist vergleichbar mit der Kategorie ,Personaly
Traits and Interests“ von Smith und Sanderson (2015). Die letzte Kategorie die Sadeghi
und Leng (2020) definieren ist ,Publicity“. Dieser sind jene Posts zugeordnet, die als
Offentlichkeitsarbeit anzusehen sind. Dazu zdhlen beispielsweise die Teilnahme an

offentlichen Veranstaltungen oder wohltatigen Zwecken aber auch Beitrage, die generell
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mit der Steigerung der Bekanntheit von kommerziellen Einheiten und Sponsoren verknupft

sind.

Beim Vergleich der beiden Studien von Smith und Sanderson (2015) und Sadeghi und Leng
(2020) lasst sich feststellen, dass die Kategorien ,Family Driven®, ,Dedicated Athlet* und
,Personaly Traits and Interests® von Smith und Sanderson (2015) den Kategorien ,Family,
LAthlete“ und ,Personal“ von Sadeghi und Leng (2020) entsprechen. Sadeghi und Leng
fassen die Kategorien ,Humanitarian®, ,Endorser” und ,Socialite“ von Smith und Sanderson
(2015) als ,Publicity“ zusammen. Die Kategorien ,Personal“ beziehungsweise ,Personaly
Traits and Interests” beziehen sich wie die Kategorien ,Family“ beziehungsweise ,Family

Driven® auf das Privatleben der*des Sportlerin*Sportlers.

Dies steht im Einklang mit der Studie von Kim und Song (2016). Kim und Song (2016)
zeigen, dass Inhalte, die Prominente auf sozialen Medien mit ihren Follower*innen teilen,
entweder der Kategorie professionelle Offenlegung oder der Kategorie personliche
Offenlegung zuzuordnen sind. Beitrage, die sich auf das berufliche Leben beziehen, sind
als professionelle Offenlegung einzuordnen. Beitrage Uber Familie, Freunde oder sonstige
Situationen, die das Privatleben betreffen, sind als personliche Offenlegung zu
charakterisieren (Kim & Song, 2016). Aus den angeflihrten Studien lassen sich flr
Sportler*innen die beiden Kategorien, Sportkontext und Privatkontext, ableiten (siehe
Abbildung 8). Der Privatkontext entspricht der Kategorie personliche Offenlegung von Kim
und Song (2016). Dem Privatkontext sind genauso wie der persdnlichen Offenlegung jene
Beitrage zuzuordnen, die sich auf das Privatleben der Sportlerinnen beziehen. Die
professionelle Offenlegung bezieht sich bei Sportler“innen auf den jeweiligen Sport und ist
deshalb als Sportkontext zu bezeichnen. Verdffentlichte Beitrage von Sportler*innen auf
sozialen Netzwerken, sind daher entweder dem privaten oder dem sportlichen Kontext

zuzuordnen.

Sportkontext

Privatkontext
Training Wettkampf

Familie Freunde Hobbys

Abbildung 8: Zusammensetzung Sport- und Privatkontext
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Zuséatzlich ordnen Sadeghi und Leng (2020) in ihrer Studie die Instagram-Posts Iranischer
Football-Spieler den vier Kategorien, Athlete, Family, Personal und Publicity zu. Dabei
gehoren die meisten Fotos zur Kategorie ,Athlete”. 48 Prozent der Beitrage fallen in diese
Kategorie. Zur zweiten Kategorie ,Family“ gehoren lediglich sechs Prozent der Fotos. In
.Personal“ fallen 31 Prozent der Fotos der Sportler‘innen. 15 Prozent der Posts fallen in die
Kategorie ,Publicity. Aus den Ergebnissen von Sadeghi und Leng (2020) lasst sich
schliel3en, dass Sportler*innen soziale Medien nutzen, um Fans mehr Einblicke in ihren
Sport zu geben und sich somit als Sportler*in zu prasentieren sowie eine Human Brand im

Sportbereich zu schaffen.

Smith und Sanderson (2015) kommen zu dem Ergebnis, dass Sportler‘innen lediglich 33
Prozent ihrer veroffentlichten Posts im Sportkontext aufnehmen und sich somit die Mehrheit
der Posts nicht auf den Sportkontext bezieht. Im Gegensatz zu Sadeghi und Leng (2020)
zeigen sie, dass Sportler*innen eher Fotos im Privatkontext und nicht im Sportkontext
veroffentlichen, um sich selbst zu prasentieren. Daraus lasst sich schlieRen, dass
Sportler*innen soziale Medien mehr dazu nutzen, ihr personliches Leben bekannt zu geben
und zu teilen und weniger dazu, die sportlichen Kompetenzen in den Vordergrund zu
ricken. Dies steht auch im Einklang mit den Studien von Green (2016) und Pegoraro
(2010). Green (2016) untersucht Posts von Rugbyspielern auf Facebook, Twitter und
Instagram und zeigt ebenfalls, dass sie personlichkeitsbezogene Posts am haufigsten
veroffentlichen. Pegoraro (2010) stellt fest, dass Sportler*innen Twitter vorwiegend nutzen,

um Uber ihr persodnliches Leben zu sprechen und mit den Fans zu kommunizieren.

Smith und Sanderson (2015) untersuchen ebenfalls, in welcher Zusammensetzung
Personen auf den Fotos abgebildet sind, die Sportler*innen verdéffentlichen. 45 Prozent der
ausgewerteten Fotos zeigen die*den Sportler*in allein, 48 Prozent bilden die*den
Sportler*in mit anderen Personen ab und sieben Prozent der Fotos zeigen eine andere
Person als die*den Sportler*in. Daraus lasst sich schlieRen, dass Sportler*innen meist
selbst Teil des Fotos sind sowie dass sie Fotos ohne und mit anderen Personen

gleichermalen verdffentlichen.

Dieses Kapitel hat einerseits gezeigt, welche Komponenten Sportler*innen berlcksichtigen
sollten, um eine Human Brand aufzubauen und andererseits, in welche Kontexte die
veroffentlichten Fotos von Sportlerinnen zugeordnet werden kdnnen sowie welche Art von
Kontext sie vermehrt nutzen, um sich ihren Follower*innen zu prasentieren. Nun gilt es in
einem weiteren Schritt zu untersuchen, inwieweit die veroffentlichten Beitrage bei ihren
Follower*innen Gefallen finden. Likes, Shares und Kommentare der Follower*innen stellen
daftr die MaReinheit dar und sind als eine Art soziale Wahrung und soziale Starkung
anzusehen (Marwick, 2015; Shin et al., 2017; Sung et al., 2016). Likes, Shares und
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Kommentare kdnnen als das Engagement der Follower*innen zusammengefasst werden

und werden anhand des nachstehenden Kapitels naher erldutert.
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5 Engagement der Follower*innen

Der Prozess von der Aufnahme bis zur Veroffentlichung von Selfies ist prinzipiell als
einseitige Kommunikation anzusehen, da sie von einer einzelnen Person aufzunehmen und
anschlieend in sozialen Netzwerken zu teilen sind. Es kommt aber bereits zu einer
mehrseitigen Kommunikation, wenn Follower*innen mit Likes und Kommentaren auf die
Selfies reagieren und dadurch miteinander kommunizieren. Erst durch das Veroffentlichen
eines Beitrags und das Erhalten oder nicht Erhalten von Feedback, wissen Personen, die
soziale Netzwerke nutzen, ob ihr Beitrag beziehungsweise ihr Selfie bei anderen gut
ankommt oder nicht (Belk, 2013; Svelander & Wiberg, 2015).

Eine Moglichkeit in sozialen Medien Feedback zu geben und zu erhalten, stellt das
elektronische Word-of-Mouth dar. Word-of-Mouth bezeichnet die Kommunikation zwischen
Verbraucher*innen Uber Produkte, Dienstleistungen oder Unternehmen, bei der die Quellen
als unabhangig von kommerziellen Einflissen anzusehen sind (Litvin et al., 2008, S. 3). Die
Ara des Internets flihrte zur Entstehung des elektronischen Word-of-Mouth. Elektronisches
Word-of-Mouth bezieht sich auf jede positive oder negative Aussage potenzieller,
tatsachlicher oder ehemaliger Verbraucher*innen Uber ein Produkt oder ein Unternehmen,
die sich durch das Internet einer Vielzahl von Menschen und Institutionen zur Verfigung
stellen lasst (Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39). Es ermdglicht online unvoreingenommene
Produkt- und Markeninformationen anderer Verbraucher*innen zu sammeln sowie eigene
Meinungen bezlglich des Produktes oder der Marke abzugeben (Hennig-Thurau et al.,
2004).

Das Engagement der Follower*innen bezieht sich darauf, einer bekannten Person in
sozialen Medien zu folgen und umfasst Verhaltensweisen, wie das Liken und/oder
Kommentieren von Status Updates und/oder Fotos (Kowalczyk & Pounders, 2016, S. 2).
Swani und Labrecque (2020, S. 282) definieren das Engagement der Follower*innen als
ein Set messbarer Interaktionen, die Follower*innen in sozialen Medien als Reaktion auf
markenbezogenen Content abgeben. Follower*innen stehen dabei eine Reihe an Aktionen
zur Verfigung, um auf Beitrage reagieren zu kénnen. Anhand dieser Reaktionen lasst sich

erkennen, wie verschiedene Beitrage bei den Follower*innen ankommen.

Barger et al. (2016) legen vier Komponenten des Engagements der Follower*innen fest:
Reagieren auf Content (Liken), Kommentieren von Content, Teilen von Content mit anderen

sowie Posten von User Generated Content.

Im Folgenden werden die drei Komponenten Reagieren, Kommentieren und Teilen von
Content genauer beschrieben. Diese drei Komponenten beziehen sich auf Reaktionen, die

eine Human Brand fir einen konkreten Beitrag von Follower*innen erhalt. Bei der vierten
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Komponente, User Generated Content, handelt es sich hingegen um Content, der nicht
direkt mit einem konkreten Post der Human Brand in Verbindung steht. User Generated
Content bezieht sich auf Beitrage, die nicht von der Human Brand selbst sondern von
Follower*innen erstellt werden (Tang et al., 2014). Auf diese Komponente wird deshalb
nicht ndher eingegangen, da das Ziel dieser Arbeit ist, das Engagement der Follower*innen
fur konkrete Beitrage, die von Human Brands selbst verfasst werden, zu untersuchen (siehe
Abbildung 9).

Engagement der
Follower*innen Positive Einstellung

Liken Teilen Kommentieren gegeniiber Post

Wbbildung 9: Engagement zeigt positive Einstellung
andere

Das Liken, Teilen und Kommentieren von Beitragen auf sozialen Netzwerken ist fur
andere Nutzer*innen und Follower*innen sichtbar und stellt deshalb eine Form des Word-
of-Mouth dar (Erkan, 2015). AuRerdem zeigt das Liken eines Beitrags eine positive
Einstellung gegeniber dem Content des Beitrags. Somit stellt das Liken eine Art des

Engagements der Follower*innen dar (Swani et al., 2013).

Social-Media-Plattformen ermdglichen Follower*innen auf Beitrdge mittels ,Social Plugins*
einfach emotional zu reagieren (Lee & Hong, 2016; Swani et al., 2013). Social Plugins,
welche nur einen Klick bendtigen, stellen die beliebteste online Kommunikationsform dar
(Swani et al., 2013). Es handelt sich dabei um Schaltflachen auf sozialen Medien oder
anderen Websites, die es Follower*innen ermdglichen ihr Interesse zu teilen oder ihre
Einstellungen zu diversem Content zu vermitteln (Swani et al., 2013, S. 271). Je nach
Plattform bringen Follower*innen diese Reaktionen unterschiedlich zum Ausdruck. Ein
Doppelklick auf das Herzsymbol, welches sich unter jedem Instagram-Post befindet,
ermdglicht es auf Instagram auf einen Beitrag positiv zu reagieren. Facebook erméglicht
dies mittels eines Klicks auf den Daumenhoch-Button. Dieses einfache Reagieren oder

auch ,,Liken“ eines Posts veranschaulicht das Gefallen beziehungsweise die Zustimmung
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einer*eines Followerin* Followers gegenuber dem Content des Posts, der Seite, die den
Post veroffentlicht hat oder auch gegentiber der*dem Sender*in des Posts (Alhabash et al.,
2015; Swani & Labrecque, 2020). Einen markenbezogenen Beitrag zu liken, driickt somit
die positive Einstellung gegeniber dem Content des Beitrags sowie der Marke selbst aus.
Das Liken ist unter Social Media-affinen Follower*innen ein routinierter Prozess, der
muhelos ablauft und einen einzigen Klick auf den ,Like-Button® der Follower*innen erfordert
und somit jene Form des Engagements der Follower*innen darstellt, welche die geringste
Informationsverarbeitung und den wenigsten Aufwand bendétigt (Rossmann et al., 2016;
Swani & Labrecque, 2020; Swani et al., 2013). Das Liken auf sozialen Netzwerken
ermdglicht, Content mittels eines Klicks mit dem Freundesnetzwerk zu teilen und stellt
daher ein geeignetes Werkzeug dar, um die Verbreitung von Online-Content zu messen
(Swani et al., 2013).

Das Kommentieren eines Beitrages bedarf hingegen mehr Aufwand sowie Zeit der
Followerinnen. Kommentare stellen unabhangige Textnachrichten, Ergdnzungen oder
Antworten auf andere Kommentare oder Beitrage dar (Rossmann et al., 2016). Sie
ermdglichen es Follower*innen, in Form von Worten, eines Textes oder mittels Emojis auf
einen Post zu reagieren. Mittels Kommentarfunktion auf einen Beitrag zu reagieren ist
kognitiv anspruchsvoller und reflektierender als lediglich das Liken eines Posts (Alhabash
et al., 2015; Swani & Labrecque, 2020). Au3erdem ermdglicht die Kommentarfunktion mit
der*dem Ersteller*in des Posts zu kommunizieren (Sung et al., 2016). Beispielsweise
ermdglicht diese Funktion es, Fragen zu stellen und zu beantworten. SchlieBlich zeigt die
Anzahl der Kommentare den Grad der Interaktion der Follower*innen (Saboo et al., 2016)
und bezieht sich auf jene, die ihre Meinung zu einem Post abgeben (Hemann & Burbary,
2013).

Das Teilen eines Posts bedeutet, den Post auf dem eigenen Profil zu veréffentlichen und
mit seinen Follower*innen zu teilen. Ein geteilter Post ohne eine zusatzliche personliche
Anmerkung ahnelt dem Aufwand eines Likes. Es bedarf ebenfalls nur eines Klicks. Einen
Beitrag mit einer zusatzlichen persdnlichen Nachricht zu teilen, bendétigt mehr Aufwand und
Verarbeitung, vergleichbar mit einem Kommentar (Swani & Labrecque, 2020). Im
Unterschied zu Likes und Kommentaren erscheinen geteilte Beitrage direkt auf dem
eigenen Profil (Hemann & Burbary, 2013). Der Content des Ursprungprofils ist somit auf
dem eigenen Profil eingebettet und ist fur die eigenen Follower*innen ersichtlich. Durch das
Teilen von markenbezogenem Content wird somit die Human Brand im Medienfluss der

Follower*innen eingebaut (Kucharska et al., 2018).
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6 Ableitung der Forschungshypothesen

Im folgenden Kapitel werden auf Basis der Literaturrecherche die Forschungshypothesen
aufgestellt, welche anschlieBend im empirischen Teil dieser Masterarbeit untersucht

werden.

Selfies stellen eine Moglichkeit dar, um die Persdnlichkeit oder ein winschenswertes
Selbstbild zu zeigen und dieses mit anderen zu teilen (Pounders et al., 2016; Shin et al.,
2017). Sportler*innen koénnen sich mittels Selfies Follower*innen gegentber so
prasentieren, wie sie gerne von ihnen gesehen werden mdchten. Selfies vermitteln
Follower*innen, beispielsweise durch den ersichtlichen, ausgestreckten Arm, das Gefuhl in
das Foto miteingebunden zu sein (Holiday et al., 2019). Follower*innen fiihlen sich durch
Selfies vermehrt in das Foto miteinbezogen, was dazu flhren koénnte, dass das

Engagement der Follower*innen fur Selfies hoher ist als fur klassische Fotos.

Bereits einige Studien haben sich mit dem Einfluss des Inhaltes von Social-Media-Posts
auf das Engagement der Follower*innen befasst. Beispielsweise untersuchten Luarn et al.
(2015) Markenseiten auf Facebook. Sie zeigen, dass Beitrage, die sowohl ein Foto als auch
einen Statustext beinhalten, mehr Likes erhalten als Beitrage, die nur Fotos, nur Videos
oder auch Videos in Kombination mit Statustexten beinhalten. Eine Studie von Park und
Lee (2017) zeigt, dass ,normale“ Instagram-Nutzer*innen, also jene Nutzer*innen, die nicht
bekannt sind und unter 100 Follower*innen aufweisen, mehr Likes fir Selfies erhalten als
fir klassische Fotos. Diese Ergebnisse gelten gleichermalRen fur Frauen als auch fir
Manner. Ebenfalls erhalten bekannte Personen auf Instagram, also jene Nutzer*innen die
uber 10.000.000 Follower*innen aufweisen, mehr Likes flur Selfies als fur klassische Fotos,
die sie veroffentlichen. Souza et al. (2014) zeigen ebenfalls, dass Selfies 1,1- bis 3,2-mal
mehr Likes und Kommentare erhalten, als andere Inhalte auf Instagram. Es ist zu erwarten,
dass auch Selfies von Sportler*innen auf Instagram mehr Engagement der Follower*innen

erhalten als klassische Fotos. Somit lautet Hypothese 1 (siehe Abbildung 10).

H1: Selfies fuhren zu mehr Engagement der Follower*innen als klassische Fotos.

H1 +

Fotoart

(Selfie vs. klassisches Foto) Engagement

Abbildung 10: Hypothese Selfies und Engagement

31



Soziale Medien tragen dazu bei, dass Follower*innen das Leben von Human Brands
beobachten und besser kennenlernen (Ward, 2016). Dies begunstigt die Entstehung
parasozialer Beziehungen, da den Follower*innen das Gefiihl gegeben wird, dass die
Human Brand in ihrem Leben sozial prasent ist (Kim & Song, 2016; Marwick, 2015).
Parasoziale Beziehungen stellen einseitige, zwischenmenschliche Beziehungen dar und
vermitteln den Eindruck einer echten persénlichen Freundschaft im wirklichen Leben (Kim
& Song, 2016). Jingere Studien haben sich bereits mit der parasozialen Beziehung in
Zusammenhang mit dem Content von Posts befasst. Jin et al. (2021) vergleichen in ihrer
Studie Posts von Influencer*innen auf Instagram, die Personen abbilden, mit jenen Posts,
die keine Personen abbilden. Sie gelangen zu dem Ergebnis, dass es keinen Unterschied
zwischen den beiden Kategorien hinsichtlich der parasozialen Beziehung der
Follower*innen gibt. Eine Studie von Ward (2016) untersuchte das parasoziale Verhalten
von Follower*innen mittels Kommentaren von Instagram-Posts drei bekannter
Sangerinnen. Er zeigt, dass Posts, die sich auf die Karriere beziehen, die parasoziale
Beziehung am starksten begunstigen. Chung und Cho (2017) zeigen, dass intime und

personliche Posts von Prominenten die parasoziale Beziehung begunstigen.

Daruber hinaus hat Kim (2021) bereits gezeigt, dass verodffentlichte Fotos von
Influencer*innen, die Einblicke in ihren Alltag und ihr Privatleben geben, starkere
parasoziale Beziehungen zwischen Follower*innen und Influencer*innen hervorrufen.
Bislang gibt es jedoch noch keine Studie, die die Auswirkung von Selfie-Posts auf die
parasoziale Beziehung untersucht. Es ist zu erwarten, dass Selfies im Vergleich mit
klassischen Fotos parasoziale Beziehungen starker begtinstigen. Selfies stellen einerseits
sehr personliche und intime Beitrdge dar und andererseits gibt der ausgestreckte Arm, der
meist auf Selfies zu sehen ist, den Follower*innen das Gefuhl, in das Bild miteingebunden
zu sein, als waren sie selbst ein Teil des Bildes (Frosh, 2015; Holiday et al., 2019). Dies
fuhrt zur Wahrnehmung zwischenmenschlicher Nahe und kénnte somit die Entstehung
einer parasozialen Beziehung begunstigen. Es ist anzunehmen, dass Selfies im Vergleich
mit klassischen Fotos parasoziale Beziehungen zwischen Follower*innen und Human

Brand vermehrt hervorrufen. Hypothese 2 lautet (siehe Abbildung 11):

H2: Selfies fihren zu mehr parasozialen Beziehungen zwischen Follower*innen und

Sportler‘innen als klassische Fotos.
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H2 +

Fotoart

(Selfie vs. klassisches Foto)

Parasoziale
Beziehung

Abbildung 11: Hypothese Fotoart und parasoziale Beziehung

Aufbauend auf Hypothese 2 gilt es zu untersuchen, ob die Beziehung der Fotoart und der
parasozialen Beziehung durch den Kontext moderiert wird. Es ist anzunehmen, dass im
Privatkontext eher Selfies dazu dienen ein Geflihl von Nahe zu erzeugen und im
Sportkontext eher klassische Fotos ein Gefiihl von Nahe vermitteln. Selfies dienen im
Gegensatz zu klassischen Fotos dazu die Personlichkeit verstarkt zum Ausdruck zu bringen
(Qiu et al., 2015). Sportlersinnen kénnen Selfies somit aktiv nutzen, um ihre Persdnlichkeit
aullerhalb des Sportkontextes zu prasentieren und so den Aufbau einer parasozialen
Beziehung der Follower*innen férdern. Selfies sind normalerweise ungezwungen und
geben eine naturliche und echte Situation wieder (Saltz, 2014; Sung et al., 2018). Deshalb
dienen Selfies dazu, spontane Situationen im Alltag und im Privatleben der Sportler*innen
festzuhalten und Follower*innen so das Geflihl zu geben, in private und intime Situation der
Sportler*innen miteinbezogen zu werden. Es ist anzunehmen, dass die Wahrnehmung der
Follower*innen, private und intime Situationen mit den Sportler*innen zu teilen, schlieBlich
den Aufbau einer parasozialen Beziehung der Follower*innen an die Sportler*innen férdert.
Bei einem Foto, welches einen Moment im Sportkontext festhalt, handelt es sich um keine
private und intime Situation der*des Sportlerin*Sportlers. AuRerdem wird im Sportkontext
haufig ein aktiver, sportlicher Moment festgehalten, wie beispielsweise die Ausfiihrung einer
sportlichen Ubung. Da ein Selfie nur einen Teil des Kdrpers erfasst, ist auf Selfies die
Ubungsausfiihrung meist nicht ersichtlich. Deshalb dienen im Sportkontext eher klassische
Fotos dazu, einen idealen sportlichen Moment festzuhalten und so eine parasoziale

Beziehung der Follower*innen zu begunstigen.

Es ist somit einerseits anzunehmen, dass Selfies eher im Privatkontext die parasoziale
Beziehung zwischen Follower*innen und Sportler*innen beglnstigen und andererseits im
Sportkontext eher klassische Fotos zu parasozialen Beziehungen zwischen Follower*innen

und Sportler*innen fuhren. Hypothese 3 lautet (siehe Abbildung 12):

H3: Der Kontext moderiert die Beziehung zwischen Fotoart und parasozialer Beziehung
zwischen Follower*innen und Sportler*innen so, dass Selfies, die sich auf den Privatkontext

beziehen und klassische Fotos, die sich auf den Sportkontext beziehen zu mehr
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parasozialen Beziehungen zwischen Follower*innen und Sportler*innen fihren als Selfies,
die sich auf den Sportkontext beziehen und klassische Fotos, die sich auf den Privatkontext

beziehen.

Fotoart

(Selfie vs. klassisches Foto)

Parasoziale
Beziehung

) 4

H3 +

Kontext

Abbildung 12: Hypothese Selfies, Kontext und parasoziale Beziehung

Parasoziale Beziehungen fiihren dazu, dass Follower*innen der Anschein einer
personlichen Face-to-Face-Beziehung zur Human Brand vermittelt wird. Diese
freundschaftlichen Beziehungen filhren dazu, dass die emotionale Bindung der
Follower*innen an die Human Brand gestarkt wird. Unter emotionaler Bindung ist die
emotionale Verbundenheit einer Person mit einer Marke, einer Person, einem Ort oder
einem Objekt zu verstehen (Park & Maclnnis, 2006, S.17). Eine emotionale Bindung
zwischen Marken und Follower*innen setzt eine parasoziale Beziehung voraus (Jin et al.,
2021). Starke parasoziale Beziehungen zu Medienfiguren kénnen dazu flhren, dass
Follower*innen vermehrt emotional in die Interaktion involviert sind (Xiang et al., 2016).
Beispielsweise sind Zuseher*innen, die eine parasoziale Beziehung zu einer*einem
Schauspieler*in aufweisen emotional starker in Fernsehsendungen involviert, in denen
die*der Schauspieler*in mitspielt, zu dem sie eine parasoziale Beziehung aufgebaut haben.
Die Interaktion auf sozialen Medien sowie die daraus resultierende scheinbare Face-to-
Face-Beziehung zwischen Follower*innen und Human Brand fihren dazu, dass die
emotionalen und affektiven Bedurfnisse der Follower*innen erflllt werden (Xiang et al.,
2016). Daraus lasst sich schlieBen, dass parasoziale Beziehungen zwischen
Follower*innen und Sportler‘innen die emotionalen Bindungen der Follower*innen an

Sportler*innen positiv beeinflussen. Hypothese 4 lautet (siehe Abbildung 13):
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H4: Parasoziale Beziehungen zwischen Follower*innen und Sportler*innen haben einen

positiven Einfluss auf die emotionalen Bindungen der Follower*innen an die Sportler‘innen.

. H4 +
Parasoziale

Beziehung

Emotionale
Bindung

Abbildung 13: Hypothese parasoziale Beziehung und emotionale Bindung

Soziale Medien stellen eine geeignete Mdglichkeit dar, um emotionale Bindungen zwischen
Follower*innen und Human Brands zu férdern. Indem Follower*innen mittels Social-Media-
Posts konstante Einblicke in das Leben der Human Brand bekommen, flihlen sich
Follower*innen der Human Brand starker emotional verbunden (Kowalczyk & Pounders,
2016). Die emotionale Bindung einer*eines Followerin* Followers kann unterschiedlich
stark ausgepragt sein. Baloglu et al. (2017) weisen einen positiven Effekt der emotionalen
Bindung zwischen Kund*innen und Casinos auf das Word-of-Mouth nach. Eine aktuelle
Studie von Chen et al. (2021) zeigt, dass eine emotionale Bindung der Follower*innen an
bekannte YouTuber*innen das Impulskaufverhalten der Follower*innen positiv beeinflusst.
Follower*innen neigen dazu, Produkte zu kaufen, die bekannte YouTuber*innen mittels
ihrer YouTube-Videos erwahnen sowie bewerben. Turri et al. (2013) zeigen, dass eine
emotionale Bindung zwischen Facebook-Follower*innen und Musiker*innen die Loyalitat
der Follower*innen erhoht, beispielsweise in Bezug auf das Kaufverhalten. Emotionale
Bindungen flhren somit zu positiven Effekten und beeinflussen beispielsweise das
Kaufverhalten von Followerinnen positiv. Eine emotionale Bindung zwischen
Follower*innen und Human Brands sollte fiir Human Brands deshalb von groRer Bedeutung
sein. Es ist anzunehmen, dass die emotionale Bindung der Follower*innen an
Sportler*innen das Engagement der Follower*innen positiv beeinflusst. Hypothese 5 lautet
(siehe Abbildung 14):

H5: Emotionale Bindungen der Follower*innen an die Sportler“innen haben einen positiven

Einfluss auf das Engagement der Follower*innen.
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Emotionale A

Bindung

Engagement

Abbildung 14: Hypothese emotionale Bindung und Engagement

Abbildung 15 fasst alle aufgestellten Hypothesen und somit das gesamte
Forschungsmodell noch einmal zusammen. Es ist anzunehmen, dass Selfies von
Sportlersinnen im Vergleich zu klassischen Fotos ein hoéheres Engagement der
Follower*innen erhalten. Diese Beziehung wird durch die parasoziale Beziehung und die
emotionale Bindung der Follower*innen an Sportler*innen mediiert. Es ist zu erwarten, dass
Selfies eher zu parasozialen Beziehungen zwischen Follower*innen und Sportlerinnen
fihren als klassische Fotos. Infolgedessen beglinstigen parasoziale Beziehungen die
emotionale Bindung der Follower*innen an Sportler*innen. Daraus resultiert schlief3lich ein
héheres Engagement der Follower*innen. Zusatzlich ist zu erwarten, dass der Kontext als
Moderator auf die Beziehung zwischen der Fotoart und der parasozialen Beziehung

zwischen Follower*innen und Sportler*innen wirkt.

Kontext
(Sport vs. Privat)

Emotionale
Bindung

Parasoziale
Beziehung

HS +

Fotoart

(Selfie vs. klassisches Foto)

Engagement

Abbildung 15: Gesamtes Forschungsmodell
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7 Methodik

In diesem Kapitel wird die Methodik zu Erhebung und Auswertung der Untersuchung
beschrieben und genauer vorgestellt. Zunachst wird das Forschungsdesign beschrieben
sowie der Ablauf der Datenerhebung erlautert. Anschliefend wird das Stimulusmaterial der
Erhebung gezeigt und beschrieben. Daraufhin erfolgt die Erklarung des Aufbaus des
Fragebogens sowie die Vorstellung der Skalen, die zur Messung der einzelnen Konstrukte

genutzt wurden.

Um die Fragestellung zu beantworten, kommt ein experimentelles Forschungsdesign zur
Anwendung. Es handelt sich dabei um ein 2x2 Forschungsdesign, da vier verschiedene
Bedingungen untersucht werden. Einerseits wird die Fotoart (Selfie und klassisches Foto)
und andererseits der Kontext (Sportkontext und Privatkontext) im Rahmen des
Experimentes manipuliert. Das Stimulusmaterial wurde entwickelt und in den Fragebogen
integriert, um die Problemstellung quantitativ zu beantworten. Um die Hypothesen zu
testen, werden vier Experimentalgruppen herangezogen. Die vier Experimentalgruppen
ermoglichen es, die beiden Fotoarten (Selfie und klassisches Foto) sowie die beiden
Kontexte (Sportkontext und Privatkontext) zu untersuchen. Die folgende Tabelle (Tabelle

1) fasst die vier Experimentalgruppen sowie deren Untersuchungsbedingungen zusammen.

Tabelle 1: Experimentalgruppen

Gruppe Stimulus

EG1 Selfie im Sportkontext

EG2 Selfie im Privatkontext

EG3 Klassisches Foto im Sportkontext
EG4 Klassisches Foto im Privatkontext

Der Fragebogen wurde tber die Onlineplattform ,soSci Survey* erstellt. Die Datenerhebung
fand am 28.09.2021 statt und wurde mittels der Plattform ,clickworker durchgefihrt. Die

Proband*innen erhielten 50 Cent fur Ihre Teilnahme an der Umfrage.

7.1 Stimulusmaterial
Beim Stimulusmaterial des Fragebogens handelt es sich um einen Instagram-Post einer

Yoga-Influencerin. Fir jede der vier Experimentalgruppen wurde ein eigener Instagram-
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Post der Yoga-Influencerin kreiert. Die vier Posts geben die beiden Kontexte und die beiden
Fotoarten wieder. Es handelt sich dabei um ein Selfie im Privatkontext (Abbildung 16), ein
Selfie im Sportkontext (Abbildung 17) ein klassisches Foto im Privatkontext (Abbildung 18)
und ein klassisches Foto im Sportkontext (Abbildung 19).

Diese vier Fotos wurden von der Verfasserin der Arbeit selbst aufgenommen, um die
Unterschiede zwischen den einzelnen Fotos und somit zwischen den vier Posts so gering
wie mdglich zu halten. Bei der Aufnahme der Fotos wurde darauf geachtet, die
Kamerawinkel, die Kameraposition, die Frisur, den Gesichtsausdruck und das Lacheln
sowie den Hintergrund der Fotos so dhnlich wie mdglich zu halten. Auf den Selfies ist der
ausgestreckte Arm ersichtlich, um Betrachter*innen zu ermdglichen die Fotoart bestmoglich
identifizieren zu kdnnen. Um den Kontext zu betonen, wurden den vier Fotos einerseits
unterschiedliche Utensilien hinzugefigt und andererseits unterschiedliche Kleidung
getragen. In die Fotos des Privatkontextes wurde eine Decke, ein Buch, eine Sonnenbrille
und eine Sonnencreme eingebaut. Auf den Fotos des Sportkontextes ist eine Sportmatte,
eine Wasserflasche und ein Handtuch zu sehen. Es wurde darauf geachtet, dass die
Utensilien auf den vier Fotos gleichermalRen gut ersichtlich sind. Die Wahl der Kleidung
wurde ebenfalls so dhnlich wie mdglich gewahlt. Auf allen vier Fotos wird ein hellblaues,

lockeres Shirt sowie eine kurze, dunkle Hose getragen.

Erganzt werden die Fotos durch einen zum Foto passenden Text unterhalb des Fotos. Um
auf auch hier auf die beiden Kontexte Bezug nehmen zu kénnen, wurden zwei verschiedene
Texte, einer fiir den Privatkontext und einer fiir den Sportkontext, kreiert und den vier Posts
entsprechend zugeordnet. Bei der Erstellung der Texte wurde darauf geachtet, diese
ahnlich zu Texten von echten Influencer*innen auf Instagram zu verfassen.
Bildunterschriften von Influencer*innen enthalten unter anderem haufig Emojis und
Hashtags. Aber auch das Stellen von direkten Fragen an die Follower*innen und das direkte
ansprechen der Follower*innen mit ,du“ oder ,ihr* ist haufig Teil eines Instagram-Posts von
Influencer*innen. Somit werden die beiden Texte der Studie ebenfalls mit passenden
Emojis und Hashtags verschonert sowie die Follower*innen direkt mit einer Frage
angesprochen, um das Engagement der Follower*innen zu wecken. Das Foto und der Text
des jeweiligen Posts sind in einen Rahmen eingebettet, der die Form eines Social-Media-
Posts auf Instagram wiedergibt. Auch die Anzahl der Likes und der Kommentare sind fur

die Teilnehmer*innen der Studie dadurch ersichtlich.

Somit wurde das gesamte Stimulusmaterial fur diese Erhebung selbst kreiert und rein fur
diese Studie entworfen. Die Posts, die Influencerin selbst sowie ihr Name
,yoga_queen_official“ sind fiktiv und wurden im Rahmen dieser Studie erfunden. Abbildung

16 bis 19 zeigen das Stimulusmaterial.
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” yoga_queen_official «Abonnieren

Qv W

Gefillt 453 Mal

Gibt es etwas Schoneres, als mit einer
entspannenden Yoga-Einheit bei Sonnenschein ins
Wochenende zu starten? Welche von meinen
vorgestellten Yoga-Posen gefallt dir am besten? &
’ {:3 #weekendvibes #yogatime #sunshine

Alle 58 Kommentare ansehen
Vor 2 Tagen

Abbildung 17: Stimulusmaterial
Selfie & Sportkontext

e yoga_queen_official -Abonnieren

QY W
Gefillt 453 Mal

Gibt es etwas Schoneres, als mit einer
entspannenden Yoga-Einheit bei Sonnenschein ins
Wochenende zu starten? Welche von meinen
vorgestellten Yoga-Posen gefillt dir am besten? &

’ {} #weekendvibes #yogatime #sunshine
Alle 58 Kommentare ansehen
Vor 2 Tagen

Abbildung 19: Stimulusmaterial
klassisches Foto & Sportkontext

@ yoga_queen_official «Abonnieren

y
Qv W

Gefillt 453 Mal

Gibt es etwas Schoneres, als mit einem spannenden
Buch bei Sonnenschein ins Wochenende zu starten?
Was ist dein Lieblingsbuch? & @ {3
#weekendvibes #metime #sunshine

Alle 58 Kommentare ansehen
Vor 2 Tagen

Abbildung 16: Stimulusmaterial

Selfie & Privatkontext

” yoga_queen_official -Abonnieren :

Qv W
Gefillt 453 Mal

Gibt es etwas Schoneres, als mit einem spannenden
Buch bei Sonnenschein ins Wochenende zu starten?
Was ist dein Lieblingsbuch? & 2 %
#weekendvibes #metime #sunshine

Alle 58 Kommentare ansehen
Vor 2 Tagen

Abbildung 18: Stimulusmaterial
klassisches Foto & Privatkontext
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Trotz der experimentellen Bedingungen sollten die Proband*innen die Posts als echte
Instagram-Posts einer Influencerin wahrnehmen. Dadurch, dass fur diese Studie vier
mdglichst identische Posts in unterschiedlichen Kontexten und Kamerapositionen bendtigt
werden, konnen diese nicht von realen Influencer‘innen herangezogen werden. Aus
diesem Grund wurden die Instagram-Posts selbst erstellt und gewahrleistet, dass die

Proband*innen mit der darauf abgebildeten Person nicht vertraut sind.

7.2 Aufbau des Fragebogens
Der Aufbau des Fragebogens ist fir die vier Experimentalgruppen ident. Lediglich das darin
eingebettete  Stimulusmaterial stellt den Unterschied zwischen den vier

Experimentalgruppen dar.

Der Fragebogen ist wie folgt aufgebaut: Zu Beginn erscheint ein Einleitungstext, der die
Proband*innen dartber aufklart, dass die Umfrage anonym und freiwillig ist, es keine
richtigen oder falschen Antworten gibt und die Daten fur Forschungszwecke genutzt
werden. Anschlielend folgt ein Szenario-Text, der die Situation beschreibt, in die die

Proband*innen sich hineinversetzen sollen. Dieser Szenario-Text lautet:

,Stellen Sie sich vor, Sie mdchten sich auf Instagram fiir neue Yoga-Ubungen inspirieren
lassen und entdecken dabei die Influencerin ,yoga_queen_official“.
,yoga_queen_official* stellt regelméaRig neue Yoga-Ubungen vor und gibt Tipps fiir ein
entspannendes Yoga-Training. Sie sehen sich nun den folgenden Post der Yoga-
Influencerin an. Dabei betrachten sie das Foto auf der nachsten Seite und lesen den

dazugehorigen Text.

Nach 30 Sekunden erscheint am Ende der nachsten Seite ein ,Weiter” Button und Sie
kdnnen zur darauffolgenden Seite klicken. Dort bitten wir Sie um die Beantwortung einiger

Fragen zu diesem Post.”

Wie im Szenario-Text erlautert, haben die Proband*innen auf der nachsten Seite 30
Sekunden Zeit, das Stimulusmaterial zu betrachten. Anschlieend startet der Fragebogen.
Zu Beginn werden Kontrollfragen in Bezug auf den zuvor gesehenen Post gestellt. Dieser
Manipulations-Check Uberprift, ob die Proband*innen die Fotoart und den Kontext des

betrachteten Posts, korrekt identifizieren konnten.

AnschlieRend wird das Engagement der Proband*innen in Bezug auf den zuvor gesehenen
Post abgefragt. Daraufhin folgen Fragen, um die emotionale Bindung und die parasoziale
Beziehung zur betrachteten Influencerin sowie das Engagement in Bezug auf den Post zu

Uberprifen. Uberdies hinaus wurden noch andere zusatzliche Fragen in Bezug auf den
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Post und die Influencerin gestellt, da diese Studie einen Teil eines groReren Projektes
darstellt. Aulierdem beinhaltet der Fragebogen eine Kontrollfrage, um die Aufmerksamkeit
der Proband*innen zu testen. Diese Frage lautet: ,Kreuzen Sie hier den Mittelpunkt der
Skala an!“. Beantworten die Proband*innen diese Frage nicht korrekt, wird die Umfrage
automatisch beendet und somit die Befragung abgebrochen. Die bisherigen Ergebnisse
werden nicht in die Auswertung mit aufgenommen. Zum Schluss erfolgen demografische

Angaben (Geschlecht, Alter und hdchste abgeschlossene Schulbildung).

Die Zuordnung zu einer der vier Versuchsgruppen erfolgt per Zufallsgenerator. Die Items
der einzelnen Skalen werden gemischt und somit im Fragebogen randomisiert angezeigt.

Der komplette Fragebogen befindet sich im Anhang.

7.3 Skalen zur Messung der Konstrukte
Um die Konstrukte der Hypothesen zu testen, werden validierte Multi-ltem-Skalen aus
frGheren Forschungen herangezogen Die einzelnen Items werden anhand von 7-stufigen

Likert-Skalen (von ,stimme gar nicht zu“ bis ,stimme vollkommen zu*) erhoben.

Parasoziale Beziehung

Zur Messung der parasozialen Beziehung wird eine Skala mit sieben Items herangezogen,
die bereits Kim (2021) sowie Lee und Jang (2013) in ihren Studien nutzten. Die
ursprungliche Skala zur Messung parasozialer Beziehungen umfasst 29 Items und wurde
von Rubin et al. (1985) erstellt. Diese Skala bezieht sich jedoch auf
Fernsehnachrichtensprecher*innen sowie Darsteller*innen von Seifenopern und ist somit
nicht geeignet fir den Social-Media-Kontext. Aufbauend auf der Skala von Rubin et al.
(1985) entwickelten Lee und Jang (2013) eine Skala zur Messung der parasozialen
Beziehung zu Influencer*innen. Die Skala wies bereits in der Studie von Lee und Jang
(2013) und auch in jener von Kim (2021) eine starke Reliabilitat auf. Deshalb stellen die
sieben Items, die von Lee und Jang (2013) entwickelt wurden, fir diese Studie eine
geeignete Skala zur Messung der parasozialen Beziehung zwischen Follower*innen und
Sportler*innen dar. Die sieben Items der Skala von Lee und Jang (2013) sind in Tabelle 2

angefuhrt.

Emotionale Bindung

Die emotionale Bindung der Follower*innen an die Human Brand wird anhand von vier

Items Uberprift. Die genutzte Skala wurde von Bagozzi et al. (2012) entwickelt und bereits
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von Kowalczyk und Pounders (2016) erfolgreich genutzt, um die emotionale Bindung von
Follower*innen an Prominente in sozialen Netzwerken zu untersuchen. Deshalb stellt diese
Skala ein geeignetes Mittel dar, um in dieser Studie die emotionale Bindung der
Proband*innen auf die Human Brand zu erheben. Die vier ltems der Skala von Bagozzi et
al. (2012) sind in Tabelle 2 angeflhrt.

Engagement

Swani und Labrecque (2020) entwickelten vier Einzel-ltems, um das Engagement in Bezug
auf Markenseiten auf sozialen Netzwerken zu messen. Diese vier Items lauten: ,Wie
wahrscheinlich wirden Sie den Beitrag der Marke liken?“, ,Wie wahrscheinlich wirden Sie
den Beitrag der Marke kommentieren?”, ,Wie wahrscheinlich wirden Sie den Beitrag der
Marke teilen?“ und ,Wie wahrscheinlich wiirden Sie auf den Beitrag der Marke reagieren?*.
Wie im Theorieteil angeflihrt, setzt sich im Rahmen dieser Arbeit das Engagement der
Follower*innen aus den drei Komponenten Liken, Teilen und Kommentieren zusammen.
Aufgrund dessen, wurde aus den vier Einzel-ltems von Swani und Labrecque (2020) eine
Skala abgeleitet, die sich aus drei ltems zusammensetzt, um das Engagement der

Follower*innen zu messen. Diese drei Items sind in Tabelle 2 angefuhrt.
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Tabelle 2: Skalen zur Messung der Konstrukte

Parasoziale Beziehung

o bk~ w0 b=

Ich denke, ich kann verstehen was fir eine Art von Person sie ist.

Sie sorgt daflir, dass ich mich wohl flihle, als ob ich bei einer Freundin ware.

Ich sehe sie als natlrlichen, bodenstandigen Menschen.

Ich kann mich mit ihr identifizieren.

Wenn es in einer Zeitung oder Zeitschrift eine Geschichte Uber sie gébe, wirde
ich sie lesen.

Ich mdchte sie gerne persdnlich kennenlernen.

Ich habe das Gefuhl, sie schon lange zu kennen.

Emotionale Bindung

1. Ich flhle mich ihr nahe.

2. Wenn sie nichts mehr posten wirde, ware ich traurig.

3. Ich fuhle mich mit ihr emotional verbunden.

4. Sie postet etwas Wahres und Tiefes darlber, wer ich als Person bin.
Engagement

1. Ich wirde den zuvor betrachteten Post auf Instagram liken.

2. Ich wirde den zuvor betrachteten Post auf Instagram kommentieren.

3. Ich wirde den zuvor betrachteten Post auf Instagram teilen.

Tabelle 3 zeigt die beiden Fragen des Manipulation-Checks. Dieser Uberprift, ob die

Proband*innen den Kontext und die Fotoart des Instagram-Posts korrekt identifizieren

konnen.
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Tabelle 3: Manipulations-Check

Manipulations-Check

Was hat die zuvor betrachtete ,yoga_queen_offical* gepostet?

o Ein Foto, das jemand anderer aufgenommen hat.

o Ein Selfie

o Weil nicht mehr

Wortber hat ,yoga_queen_official* gepostet?

o Uber etwas, dass sie gerne privat macht.

o Uber etwas, das mit Ihrer Rolle als Yoga-Influencerin zu tun hat.

o Weil} ich nicht mehr
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8 Datenanalyse

Im folgenden Kapitel erfolgt die Datenanalyse des durchgefiihrten Experiments. Der
Datensatz wurde mit dem Programm IBM SPSS Statistics ausgewertet. Zunachst erfolgt
die Beschreibung des Datensatzes, anschlieRend wird die Reliabilitdt der genutzten Skalen
Uberpriuft und zum Schluss werden die aufgestellten Hypothesen untersucht und deren

Ergebnisse interpretiert.

8.1 Beschreibung des Datensatzes

156 Proband*innen nahmen an der Befragung teil. Eine deskriptive Analyse zeigt, dass
41% der Proband*innen weiblich, 58% mannlich und 1% anders bei der Wahl des
Geschlechtes angab. Das Alter der Teilnehmer*innen variiert zwischen 19 und 50 Jahren.
Das Durchschnittsalter betragt 35 Jahre (Mittelwert 34.51, Standardabweichung 7.884).
25% der Teilnehmer*innen sind zwischen 19 und 25 Jahre alt, 14% der Proband*innen sind
zwischen 26 und 30 Jahre alt, 27% der teilnehmenden Personen sind zwischen 31 und 35
Jahre alt, 22% der Teilnehmer*innen sind zwischen 36 und 40 Jahre alt, 10% der
Proband*innen sind zwischen 41 und 45 Jahre alt und 11% der teilnehmenden Personen
sind zwischen 46 und 50 Jahre alt (siehe Abbildung 20). Die Stichprobe setzt sich
ausschliellich aus deutschen Proband*innen zusammen. 46% der Teilnehmer*innen
weisen einen Fachhochschul- oder Universitatsabschluss auf, 37% ein Abitur, 16% den
Abschluss einer Fach- oder Berufsschule und 1% einen Hauptschulabschluss (siehe
Abbildung 21). Auflerdem gaben 80% der Befragten an, einen Instagram-Account zu

besitzen.

39 Proband*innen wurden der Experimentalgruppe eins zugewiesen, 37 der
Experimentalgruppe zwei und jeweils 40 Proband*innen den Experimentalgruppen drei und
vier. Die etwas ungleichmaRige Verteilung resultiert daraus, dass fir jene, die die
Kontrollfrage nicht korrekt beantworteten, die Befragung abgebrochen wurde. Somit
bekamen insgesamt 76 Proband*innen das Selfie und 80 Proband*innen das klassische
Foto vorgelegt. 79 Proband*innen erhielten den Sportkontext und 77 Proband*innen den
Privatkontext. 78% der Befragten konnten die Fotoart und 94% den Kontext korrekt

identifizieren und haben somit den Manipulations-Check bestanden.
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Altersverteilung Schulabschluss

1%

m Fachhochschul- oder Universitatsabschluss
Abitur
m Fach- oder Berufsschule

m Hauptschulabschluss

Abbildung 21: Altersklassen Abbildung 20: Héchste abgeschlossene
Schulbildung

8.2 Reliabilitat

Um die interne Konsistenz der einzelnen Skalen zu gewahrleisten, ist Cronbach Alpha
heranzuziehen. Das von Lee Cronbach (1951) entwickelte Alpha stellt die Zuverlassigkeit
der einzelnen Skalen sicher. Aufgrund dessen ist zunachst fur alle genutzten Skalen
Cronbach Alpha zu berechnen. George and Mallery (2003) empfehlen Werte tber 0.7 als
akzeptabel, Werte Uber 0.8 als gut und Werte Gber 0.9 als sehr gut. Alle genutzten Skalen
weisen einen Wert deutlich tGber 0.8 auf und kénnen somit flr weitere Berechnungen
genutzt werden (siehe Tabelle 4). Im nachsten Schritt wurden neue Variablen basierend
auf den Mittelwerten der einzelnen Skalen berechnet, um damit weitere Berechnungen

durchftuihren zu kénnen.
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Tabelle 4: Cronbach Alpha Werte

Anzahl Items a
Parasoziale Beziehung 7 0.903
Emotionale Bindung 4 0.966
Engagement 3 0.865

8.3 Testen der Hypothesen

Zur Untersuchung der Hypothesen ist das Makro ,PROCESS" von Andrew Hayes
heranzuziehen. Es bietet die Mdglichkeit, die funf aufgestellten Hypothesen in einem
Rechenschritt zu testen. Bei PROCESS handelt es sich um ein freiverfigbares
Berechnungstool, welches unter anderem Uber das Statistikprogramm IBM SPSS Statistics
im Rahmen der linearen Regression genutzt werden kann. Mit Hilfe dieses Tools kénnen
Mediationsanalysen und Moderationsanalysen sowie deren Kombination berechnet
werden, da es Parameterschatzungen der Moderationsanalyse mit Parameterschatzungen
der Mediationsanalyse miteinander kombiniert (Hayes, 2012). Es steht eine Reihe
vorprogrammierter Modelle zur Verfigung, die unterschiedlichste Kombinationen von
Mediationen und Moderationen definieren. Um das Forschungsmodell dieser Studie zu
untersuchen, ist das PROCESS Modell 83 heranzuziehen, dieses ist in Abbildung 22 zu

sehen.

M, M,

W

Abbildung 22: PROCESS Modell 83
Quelle: Hayes (2017, S. 608)
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Es handelt sich bei Modell 83 um eine moderierte Mediation und somit um eine Kombination
aus Mediations- und Moderationsanalyse (Hayes, 2017). Das Modell stimmt mit dem
Forschungsmodell dieser Studie weitestgehend Uberein. Lediglich den Einfluss der Fotoart
auf die emotionale Bindung (X auf M2) sowie den Einfluss der parasozialen Beziehung auf
das Engagement der Follower*innen (M1 auf Y) gilt es im Forschungsmodell dieser Studie
nicht zu untersuchen. Deshalb werden diese Einflisse bei der Interpretation der Ergebnisse
nicht berlcksichtigt. Modell 83 ermdglicht es somit, das gesamte Forschungsmodell zu
untersuchen und verbindet die beiden Mediatoren, parasoziale Beziehung und emotionale

Bindung, mit dem Moderator Kontext in einem einzigen Untersuchungsmodell.

Im nachsten Schritt sind die Variablen auszuwahlen sowie korrekt in das Modell einzufiigen:
Fotoart als unabhangige Variable (X), Engagement als abhangige Variable (Y), parasoziale
Beziehung als erster Mediator (M1), emotionale Bindung als zweiter Mediator (M2) und
Kontext als Moderator (W). AnschlieBend werden anhand der Mittelwerte von 5000
Bootstrap-Stichproben sowie heteroskedastizitats-konsistenter Standardfehler fir die
direkten und indirekten Effekte 95%-Konfidenzintervalle sowie Inferenzstatistiken
berechnet (Hayes, 2012). Das Signifikanzniveau wird auf p = 0.05 (Alpha 5%) festgesetzt.
Somit werden im Folgenden Ergebnisse die p < 0.05 aufweisen als statistisch signifikant
bezeichnet. Anhand von R-Quadrat (R?) lasst sich die Varianzaufklarung der abhangigen
Variable ablesen. R-Quadrat ist ein Gutemal} der linearen Regression und gibt an, wie viel
Prozent der Varianz der abhangigen Variable durch die unabhangige(n) Variable(n) erklart

werden kann/kénnen (Hayes, 2017).

Der erste Teil des Outputs der moderierten Mediationsanalyse untersucht den Einfluss der
Fotoart auf die parasoziale Beziehung unter Berlcksichtigung des Kontexts. Es handelt
sich dabei um eine einfache Moderationsanalyse, sie untersucht sowohl Hypothese 2 als
auch Hypothese 3. Dieses Modell ist mit F(3, 152) = 1.91, p = 0.13, R? = 0.03 nicht statistisch
signifikant. Die Fotoart, der Kontext sowie deren Interaktion kdnnen nur 3% der Varianz der
parasozialen Beziehung erklaren. Sowohl der Einfluss der Fotoart auf die parasoziale
Beziehung (b =-0.85, {(152) = -1.28, p = 0.2), der Einfluss des Kontexts auf die parasoziale
Beziehung (b = -0.42, t(152) = -0.58, p = 0.56) als auch der Interaktionsterm von Kontext
und Fotoart auf die parasoziale Beziehung (b = 0.51, {152) = 1.20, p = 0.23) sind nicht
statistisch signifikant. Delta R-Quadrat ist ebenfalls mit einem Wert von 0.01 sehr gering.
Dieser Wert gibt an, wie viel mehr Varianz der parasozialen Beziehung anhand des
Interaktionsterms erklart werden kann als nur anhand des Kontextes und der Fotoart allein.
Der Interaktionsterm von Fotoart und Kontext kann lediglich 1% mehr Varianz der
parasozialen Beziehung erklaren als nur der Kontext und die Fotoart allein. Somit tragt der

Interaktionsterm ebenfalls nur einen geringen Teil zur Varianzerklarung der parasozialen
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Beziehung bei. Die Ergebnisse zeigen, dass die Fotoart keine Auswirkung auf die
parasoziale Beziehung hat und der Kontext keinen Moderator zwischen Fotoart und
parasozialer Beziehung darstellt. H2 und H3 werden somit nicht gestutzt. Tabelle 5 zeigt

die Ergebnisse der Moderationsanalyse.

Tabelle 5: Moderationsanalyse Fotoart und Kontext auf parasoziale Beziehung

b Se (HC3) t p LLCI ULCI
Fotoart 2> -0.85 0.66 -1.28 0.2 -2.15 0.46
parasoziale Beziehung
Kontext 2> -0.42 0.72 -0.58 0.56 -1.85 1.01
parasoziale Beziehung
Fotoart*Kontext 2> 0.51 0.42 1.2 0.23 -0.33 1.34
parasoziale Beziehung

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLC| =

Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.

Abbildung 23 veranschaulicht die Mittelwerte der parasozialen Beziehung in Abhangigkeit
der einzelnen Ausprdgungen der Fotoart und des Kontextes anhand eines
Balkendiagramms. Daran lasst sich erkennen, warum die Moderationsanalyse zu keinen
statistisch signifikanten Ergebnissen fuhrt. Die Mittelwerte der einzelnen Auspragungen
sind sehr ahnlich zueinander. Der Mittelwert der parasozialen Beziehung liegt in der Gruppe
der Selfies bei 3.25 und in der Gruppe der klassischen Fotos bei 3.17. Auch durch
Miteinbeziehen des Kontexts bleiben die Mittelwerte der einzelnen Auspragungen in Bezug
auf die parasoziale Beziehung sehr ahnlich und veranschaulichen, dass die Gruppen sich
nicht statistisch signifikant voneinander unterscheiden (F(3, 152) = 1.50, p = 0.22, n? =
0.03).

49



Mittelwerte parasoziale Beziehung
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Abbildung 23: Mittelwerte parasoziale Beziehung

Der zweite Teil des Outputs der moderierten Mediationsanalyse zeigt den Einfluss der
Fotoart sowie der parasozialen Beziehung auf die emotionale Bindung und untersucht
Hypothese 4. Dieses Modell ist mit F(2, 153) = 219.79, p < 0.01, R? = 0.72 statistisch
signifikant. Anhand dieses Modells kénnen 72% der Varianz der emotionalen Bindung
erklart werden. Es handelt sich somit um ein geeignetes Modell um die emotionale Bindung
vorhersagen zu kénnen, da es einen Grol¥teil der Varianz der emotionalen Bindung erklart.
Der Einfluss der Fotoart auf die emotionale Bindung ist jedoch nicht statistisch signifikant
(b = -0.06, t(153) = -0.5, p = 0.62). Es besteht somit kein Einfluss der Fotoart auf die
emotionale Bindung der Follower*innen. Dartber hinaus ist zu erkennen, dass die
parasoziale Beziehung einen statistisch signifikanten positiven Einfluss auf die emotionale
Bindung aufweist (b = 0.91, #{(153) = 20.67, p < 0.01). Daraus lasst sich schlie3en, dass je
starker die parasoziale Beziehung der Follower*innen an die Human Brand ist, desto starker
ist ebenfalls die emotionale Bindung der Follower*innen an die Human Brand. Hypothese
4 wird somit gestutzt. Tabelle 6 zeigt die Ergebnisse der Fotoart und der parasozialen
Beziehung in Bezug auf die emotionale Bindung.
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Tabelle 6: Analyse Fotoart und parasoziale Beziehung auf emotionale Bindung

b Se (HC3) t p LLCI ULCI
Fotoart > emotionale -0.06 0.12 -0.5 0.62 -0.3 0.18
Bindung
Parasoziale 0.91 0.04 20.67 0.82 1.00
Beziehung 2>
emotionale Bindung

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLC| =

Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.

Der dritte Teil des Outputs der moderierten Mediationsanalyse befasst sich mit dem Einfluss
der Fotoart, der parasozialen Beziehung sowie der emotionalen Bindung auf das
Engagement der Follower*innen und untersucht Hypothese 1 und 5. Dieses Modell ist mit
F(3, 152) = 92.71, p < 0.01, R? = 0.65 statistisch signifikant. Anhand der Fotoart, der
parasozialen Beziehung und der emotionalen Bindung kénnen 65% der Varianz des
Engagements der Follower*innen erklart werden. Jedoch hat in diesem Modell die Fotoart
ebenfalls keinen statistisch signifikanten Einfluss auf das Engagement (b = -0.06, {(152) =
-0.38 ,p = 0.7). Da der direkte Effekt der Fotoart auf das Engagement der Follower*innen

keinen statistisch signifikanten Effekt zeigt, wird Hypothese 1 nicht gestutzt.

In weiterer Folge kann ein positiver statistisch signifikanter Einfluss der emotionalen
Bindung auf das Engagement der Follower*innen nachgewiesen werden (b = 0.63, {(152)
=6.18,p<0.01). Je héher die emotionale Bindung der Follower*innen an die Human Brand,
desto hoher ist das Engagement der Follower*innen. Hypothese 5 wird somit gestitzt. Die
Ergebnisse zeigen auch, dass ein positiver statistisch signifikanter Einfluss der
parasozialen Beziehung auf das Engagement der Follower*innen besteht (b = 0.31, {(152)
= 3.03, p < 0.01). Tabelle 7 zeigt die Ergebnisse der Fotoart, der parasozialen Beziehung

und der emotionalen Bindung in Bezug auf das Engagement der Follower*innen.
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Tabelle 7: Analyse Fotoart, parasoziale Beziehung und emotionale Bindung auf
Engagement

b Se (HC3) t P LLCI ULCI
Fotoart > -0.06 0.15 -0.38 0.7 -0.35 0.24
Engagement
Parasoziale 0.31 0.1 3.03 0.00 0.11 0.51
Beziehung 2>
Engagement
Emotionale Bindung 0.63 0.1 6.18 0.00 0.43 0.83
- Engagement

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLC| =

Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.

Die Mittelwerte des Engagements der Follower*innen in Abhangigkeit von der Fotoart sind
in Abbildung 24 mittels eines Balkendiagramms grafisch dargestellt. Der Mittelwert des
Engagements in der Gruppe der Selfies betragt 2.7 und jener Mittelwert in der Gruppe der
klassischen Fotos betragt 2.53. Diese Werte liegen sehr nah beieinander und
veranschaulichen, dass die beiden Gruppen sich nicht statistisch signifikant voneinander
unterscheiden (F(1, 154) = 0.46, p = 0.50, n? = 0.00).

Mittelwerte Engagement
3,00

2,70

2,53 2,61
2,50

2,00
1,50
1,00

0,50

0,00

m Selfie m Klassisches Foto Gesamt

Abbildung 24: Mittelwerte Engagement
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Tabelle 8 zeigt die Werte fur den Index der moderierten Mediation an. Der Index gibt an, ob
eine moderierte Mediation besteht und untersucht das gesamte Forschungsmodell. Er
quantifiziert die Anderung des indirekten Effektes von X auf Y durch M1 und M2, wenn W
sich um eine Einheit andert (Hayes, 2017). Er zeigt, ob der Einfluss von der Fotoart tGber
die parasoziale Beziehung und die emotionale Bindung auf das Engagement der
Follower*innen fir den Privatkontext und den Sportkontext unterschiedlich ausfallt. Es wird
somit gepruft, ob der Kontext den Effekt der Mediation &ndert. Um dies zu bestatigen, darf
das Bootstrap-Konfidenzintervall des Indexes den Wert Null nicht beinhalten. Da dies
jedoch der Fall ist (b = 0.29, [-0.18, 0.84]) ist der Index nicht statistisch signifikant. Die
moderierte Mediation konnte nicht nachgewiesen werden und der Kontext stellt auch fur

das Gesamtmodell keinen Moderator dar.

Tabelle 8: Index der moderierten Mediation
Index BootSE BootLLCI BootULCI

Fotoart 0.16 0.14 -0.10 0.45

Erkldrung: BootSe = Standardfehler, BootLLC| = Untergrenze Boostrap-Konfidenzintervall,

BootULCI = Obergrenze Bootstrap-Konfidenzintervall.

Abbildung 25 fasst zusammen, welche der untersuchten Hypothesen im Rahmen dieser
Studie gestutzt werden. Hypothese 4 und 5 sind in der Abbildung griin markiert, da diese
statistisch signifikant sind. Hypothese 1, 2 und 3 kédnnen jedoch nicht gestutzt werden und

sind deshalb in der Abbildung rot markiert.

Kontext
(Sport vs. Privat)

Parasoziale
Beziehung

Emotionale
Bindung

Fotoart

(Selfie vs. klassisches Foto),

Engagement

Abbildung 25: Ergebnisse gesamtes Forschungsmodell
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Zusatzlich wurde untersucht, ob es zu anderen Ergebnissen kommt, wenn nur jene Falle
ausgewertet werden, die den Manipulations-Check bestanden haben. Dabei werden nur
jene Proband*innen analysiert, die sowohl die Fotoart als auch den Kontext korrekt
identifizieren konnten. Diese Stichprobe setzt sich aus 151 Proband*innen zusammen und
umfasst somit 41 Proband*innen weniger als die Gesamtstichprobe. Es wurden sechs
Datensatze aus der Experimentalgruppe 1 (Selfie im Sportkontext), sechs Datensatze aus
der Experimentalgruppe 2 (Selfie im Privatkontext), 15 Datensatze aus der
Experimentalgruppe 3 (Klassisches Foto im Sportkontext) und 14 Datensatze aus der
Experimentalgruppe 4 (Klassisches Foto im Privatkontext) entfernt. Die Ergebnisse sind in
den Tabellen 9 bis 12 zusammengefasst. Es konnte kein Unterschied hinsichtlich der
Ergebnisse festgestellt werden. Tabelle 13 zeigt den Vergleich der Ergebnisse zwischen

der gesamten Stichprobe und der Teilstichprobe (Manipulations-Check bestanden).

Tabelle 9: Moderationsanalyse Fotoart und Kontext auf parasoziale Beziehung
(Manipulations-Check bestanden)

b Se (HC3) t p LLCI ULCI
Fotoart 2> -0.84 0.77 -1.10 0.28 -2.36 0.68
parasoziale Beziehung
Kontext 2> -0.47 0.81 -0.58 0.57 -2.07 1.14
parasoziale Beziehung
Fotoart*Kontext 2> 0.48 0.49 0.98 0.33 -0.49 1.45
parasoziale Beziehung

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLC| =

Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.
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Tabelle 10: Analyse Fotoart und parasoziale Beziehung auf emotionale Bindung
(Manipulations-Check bestanden)

b Se (HC3) t p LLCI ULCI
Fotoart > emotionale -0.08 0.14 -0.57 0.57 -0.36 0.20
Bindung
Parasoziale 0.93 0.05 19.00 0.00 0.84 1.03
Beziehung 2>
emotionale Bindung

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLC| =

Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.

Tabelle 11: Analyse Fotoart, parasoziale Beziehung und emotionale Bindung auf
Engagement (Manipulations-Check bestanden)

b Se (HC3) t p LLCI ULCI
Fotoart > -0.00 0.16 -0.1 0.99 -0.32 0.31
Engagement
Parasoziale 0.32 0.1 2.99 0.00 0.11 0.53
Beziehung 2>
Engagement
Emotionale Bindung 0.67 0.1 6.17 0.00 0.45 0.88
- Engagement

Erkldrung: b = Koeffizient, Se (HC3) = Standardfehler, t = t-Wert, p = Signifikanzwert, LLCI =
Untergrenze Konfidenzintervall, ULCI = Obergrenze Konfidenzintervall.

Tabelle 12: Index der moderierten Moderation (Manipulations-Check bestanden)
Index BootSE BootLLClI BootULCI

Fotoart 0.30 0.31 -0.29 0.96

Erkldrung: BootSe = Standardfehler, BootLLC| = Untergrenze Boostrap-Konfidenzintervall,
BootULCI = Obergrenze Bootstrap-Konfidenzintervall.
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Tabelle 13: Vergleich Gesamtstichprobe und Teilstichprobe Manipulations-Check
bestanden

Gesamtstichprobe Stichprobe MC bestanden

Moderationsanalyse Fotoart und Kontext auf parasoziale Beziehung:

F(3,152)=1.91,p=0.13, R*=0.03 F(3,111)=0.91, p=0.44, R*=0.02

Analyse Fotoart und parasoziale Beziehung auf emotionale Bindung:

F(2,153)=219.79, p < 0.01, R*=0.72 F(2,112)=185.61, p < 0.01, R*=0.74

Analyse Fotoart, parasoziale Beziehung und emotionale Bindung auf Engagement:

F(3,152) = 92.71 ,p < 0.01, R?= 0.65 F(3,111) = 85.65 ,p < 0.01, R?=0.73

Erklérung: F = F-Wert, p = Signifikanzwert, R* = Varianzerklérung
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9 Schlusswort

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefihrten Studie nochmals kurz
zusammengefasst. Anschlie@Bend werden daraus resultierende Limitationen sowie

Implikationen fir weitere Forschungen abgeleitet.

9.1 Zusammenfassung der Ergebnisse und Implikationen

Im Rahmen dieser Studie wurde der Einfluss der Fotoart auf das Engagement der
Follower*innen auf Instagram untersucht. Anhand einer moderierten Mediationsanalyse
wurde erstens Uberprift, ob die parasoziale Beziehung und die emotionale Bindung die
Beziehung zwischen Fotoart und Engagement mediieren und zweitens, ob der Kontext die

Beziehung zwischen Fotoart und parasozialer Beziehung moderiert.

Um dies zu untersuchen, wurde das PROCESS Modell 83 herangezogen und die
Ergebnisse mittels IBM SPSS Statistics ausgewertet. Anhand der Ergebnisse des
durchgeflhrten Experimentes konnten keine unterschiedlichen Einflisse der Fotoart
nachgewiesen werden. Sowohl auf die parasoziale Beziehung zwischen Follower*innen
und Human Brand als auch auf das Engagement der Follower*innen wirken Selfies und
klassische Fotos in gleicher Weise. Hypothese 1 und Hypothese 2 werden somit nicht
gestutzt. AuBerdem zeigen die Ergebnisse keinen statistisch signifikanten
Moderationseffekt des Kontextes auf die Beziehung zwischen Fotoart und parasozialer

Beziehung. Hypothese 3 wird somit ebenfalls nicht gestltzt.

Wie angenommen, konnte ein positiver statistisch signifikanter Effekt der parasozialen
Beziehung auf die emotionale Bindung und in weiterer Folge ein positiver statistisch
signifikanter Effekt der emotionalen Bindung auf das Engagement der Follower*innen

nachgewiesen werden. Hypothese 4 und 5 werden somit gestitzt.

In Summe zeigt diese Studie die Wichtigkeit der parasozialen Beziehung zwischen
Follower*innen und Human Brands sowie der emotionalen Bindung der Follower*innen an
Human Brands, in Bezug auf das Engagement der Follower*innen. Human Brands mdchten
fur ihre Social-Media-Beitrdge so viele Likes und Kommentare wie moglich erhalten.
Deshalb sollten Human Brands danach streben, es Follower*innen zu ermdglichen eine
parasoziale Beziehung sowie eine emotionale Bindung zu ihnen aufbauen zu kénnen, um
in weiterer Folge das Engagement der Follower*innen flr ihre Social-Media-Beitrage zu

erhohen.
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9.2 Limitationen und zukunftige Forschung

Frihere Studien haben gezeigt, dass Selfies im Vergleich zu klassischen Fotos mehr
Engagement der Follower*innen erhalten (Park und Lee, 2017; Souza et al., 2015). Diese
Annahme konnte anhand dieser Studie nicht gestitzt werden. Die Ergebnisse zeigen
keinen statistisch signifikanten Einfluss der Fotoart sowohl auf das Engagement der
Follower*innen als auch auf die parasoziale Beziehung. Ein méglicher Erklarungsansatz
liegt darin, dass im Rahmen der durchgefuhrten Studie versucht wurde die Unterschiede
der vorgelegten Fotos so gering wie moglich zu halten, um nachweisen zu kdnnen, ob
tatsachlich die Art des Fotos einen Einfluss auf die parasoziale Beziehung und das
Engagement der Follower*innen ausubt. Deshalb weisen die Selfies und klassischen Fotos
dieser Studie dieselben Charakteristiken auf und spiegeln dieselbe Situation wider. Selfies
werden normalerweise gewahlt, um etwas sehr Personliches und Intimes zu teilen und sind
normalerweise ungezwungen und improvisiert (Saltz, 2014; Sung et al., 2018). In Kontrast
dazu werden klassische Fotos gewahlt, um ein ideales Foto aufzunehmen, das ,perfekt*
aussieht. Eine mogliche Deutung der Ergebnisse dieser Studie liegt darin, dass der in
frGheren Studien nachgewiesene positive Einfluss von Selfies auf das Engagement der
Follower*innen im Gegensatz zu klassischen Fotos, nicht aus der Fotoart resultiert, sondern
daraus, was auf den unterschiedlichen Fotoarten zum Ausdruck gebracht wird. Ein Selfie
spiegelt im Regelfall eine natirliche, intime Situation wider und ein Foto eine ideale,
konstruierte Situation. Da in dieser Studie im Rahmen des Experimentes diese beiden
Situationen miteinander verknipft wurden, stellen mdglicherweise die Selfies eine zu
gestellte Situation fur ein Selfie und die klassischen Fotos eine zu naturliche Situation fur
ein klassisches Foto dar. Dies ist auch eine mogliche Erklarung dafir, warum 22% der

Proband*innen die Fotoart nicht korrekt identifizieren konnten.

Aus demselben Grund ist anzunehmen, dass die zuvor angenommene Rolle des Kontexts
als Moderator nicht nachgewiesen werden konnte. Da das Selfie und das klassische Foto

zu ahnlich erscheinen, kann auch der Kontext nicht unterschiedlich wirken.

Daraus lasst sich schlieRen, dass Selfies und klassische Fotos nicht das unterscheidet, was
in der Theorie beschrieben wird, wie der ersichtliche ausgestreckte Arm und dass die
fotografierte Person selbst das Foto aufnimmt (Frosh, 2015), sondern, dass es darum geht,
was durch das Foto zum Ausdruck gebracht wird. Das, was Selfies ausmacht, ist nicht der
ausgestreckte Arm, sondern das Festhalten einer intimen, persénlichen, natirlichen und

spontanen Situation und keine gestellte und ,ideale“ Situation.

Daraus lassen sich Empfehlungen fur weitere Forschungen ableiten. Eine Méglichkeit ware,
dieselbe Studie anhand echter Fotos, die auf Instagram von Sportler*innen gepostet

wurden, durchzufiihren. Werden hierfur naturliche Selfies und klassische Fotos genutzt,
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sollten die Ergebnisse dazu fuhren, dass tatsachlich Selfies mehr Engagement der

Follower*innen erhalten als klassische Fotos.

AuRerdem sollten noch weitere Konstrukte und Beziehungen untersucht werden, die die
Beziehung zwischen Fotoart und Engagement beeinflussen kdnnten. Beispielsweise
konnte im Rahmen der Ergebnisse dieser Studie nachgewiesen werden, dass ein positiver
Einfluss der parasozialen Beziehung auf das Engagement der Follower*innen besteht,
obwohl dies nicht Teil des Forschungsmodells war. Dies zeigt, dass es noch weiteren
Forschungsbedarf in diesem Anwendungsgebiet gibt und es weitere Beziehungen
einerseits literarisch aufzuarbeiten und andererseits empirisch zu untersuchen gilt. Der
Zusammenhang zwischen der parasozialen Beziehung und dem Engagement der
Follower*innen stellt nur ein Beispiel dafur dar, welche Faktoren das Engagement der
Follower*innen zusatzlich beeinflussen. Ein weiterer Faktor, der in diesem Zusammenhang
untersucht werden sollte, ist die Authentizitat. Die Authentizitadt wurde im theoretischen Teil
dieser Arbeit 6fter erwahnt und als wichtig erachtet. Sie wurde jedoch nicht im Rahmen des
Forschungsmodells empirisch untersucht. Die Authentizitdt bezieht sich auf die
Wahrnehmung, dass ein Post oder ein Foto einen Aspekt des wahren Selbst der Person
zeigt (Kowalczyk & Pounders, 2016). Beispielsweise fuhrt nach Holiday et al. (2019) die
Authentizitat zur Wahrnehmung einer zwischenmenschlichen Beziehung und
Verbundenheit zwischen der Person auf dem Selfie und der*dem Betrachter*in des Fotos.
Deshalb sollte in einem weiteren Schritt die wahrgenommene Authentizitét des Posts in das
Forschungsmodell der aktuellen Studie mitaufgenommen werden, um zu untersuchen,
welchen Einfluss die Authentizitat auf die Beziehung zwischen Fotoart und Engagement

der Follower*innen ausubt.

Auflerdem ist die Stichprobe der aktuellen Studie mit 156 Proband*innen gering. Die Studie
sollte zusatzlich mittels einer gréReren Stichprobe durchgefihrt und deren Ergebnisse
untersucht werden. Darlber hinaus handelt es sich bei der Stichprobe ausschlieRlich um
deutsche Proband*innen. Die Studie konnte zusatzlich in anderen Landern, beispielsweise

anhand einer 6sterreichischen Stichprobe durchgefihrt werden.
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Anhang

Fragebogen

Seite 01
Willkommen zur Umfrage!

Diese Umfrage ist anonym und dauert ¢a, 5 Minuten, Wir sind an Ihrer personlichen Meinung interessiert - es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten.

Die Teilnahme ist freiwillig und Sie kdnnen jederzeit ohne Angabe von Grunden zuriicktreten. Durch die Betatigung der
"WEITER" Schaltflache bestitigen Sie, dass Sie frenwillig an dieser Studie teilnehmen und dass Ihre Daten fur
Forschungszwecke genulzt werden durfen,

Vielen Dank fiir Inre Unterstiitzung!

Seite 02

Stellen Sie sich vor, Sie méchten sich auf Instagram fiir neue Yoga Ubungen
inspirieren lassen und entdecken dabei die Influencerin "yoga_queen_official".
"yoga_queen_official” stellt regelmaRig neue Yoga Ubungen vor und gibt Tipps fiir ein
entspannendes Yoga Training. Sie sehen sich nun den folgenden Post der Yoga-
Influencerin an. Dabei betrachten Sie das Foto und lesen den dazugeharigen Text.

Nach 30 Sekunden erscheint am Ende der nachsten Seite ein "Weiter" Button u
konnen zur darauffolgenden Seite klicken. Dort bitten wir Sie um die Beantwortung
einiger Fragen zu diesem Post.
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© QY W

Gefillt 453 Mal

Gibt es etwas Schéneres, als mit einer
entspannenden Yoga-Einheit bei Sonnenschein ins
Wochenende zu starten? Welche von meinen
vorgestellten Yoga-Posen gefallt dir am besten? &
B L% sweekendvibes #yogatime #sunshine

Alle 58 Kammentare ansehen

Seite 03

Selfie_Sport
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Seite 04

Was hat die zuvor betrachtete Influencerin ,yoga_queen_official* gepostet?

(O Ein Foto, das jemand anderer aufgenommen hat
() Ein Selfie
() Weil ich nicht mehr

Wortiber hat , yoga_queen_official“ gepostet?

() Uber etwas, das sie geme privat macht
(O Uber etwas, das mit ihrer Rolle als Influencerin zu tun hat
(O Weilt ich nicht mehr

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen (1 = stimme gar nicht zu, 7 = su
vollkommen zu).

stimme gar stimme
nicht zu vollkommen
Zu

1 2 3 4 5 6 7

lch wurde den zuvor betrachteten Post auf Instagram kommentieren, COO0O0O0O00O0

lch wirde den zuvor betrachteten Post auf Instagram teilen, COO0O0O0O00O0

Ich wirde den zuvor belrachteten Post auf Instagram liken. ONONONONONONS)
stimme gar stimme
nicht 2u vollkommen

Zu
1 2 3 4 5 &6 7

Ich wiirde die zuvor gesehene Influencerin anderen empfehlen [ONONONONONONS]
Ich wirde positiv Uber die zuvor gesehene Influencerin sprachen. CO0O0O000O0
Ich wirde anderen positive Dinge Uber die zuvor gesehene Influencerin sagen. [ONONONONONONS)
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Seite 05

Der folgende Abschnitt beschéftigt sich mit der B_e_u[tallung
"yoga_queen_official", deren Post Sie zuvor betrachtet haben.

Ich fihle mich ihr nahe.
Wenn sie nichts mehr posten wirde, ware ich traurig.
Sie postet etwas Wahres und Tiefes darliber, wer ich als Person bin.

Ich fahle mich mit ihr emotional verbunden,

Sie sorgt dafur, dass ich mich wohl fuhle, als ob ich bel einer Freundin wére,
Ich denke, ich kann verstehen was flr eine Art von Person sie ist.
Ich kann mich mit ihr identifizieren.

Wenn es in einer Zeitung oder Zeitschrift eine Geschichte Uber sie gabe, wirde
ich sie lesen.

Ich sehe sie als natirichen, bodenstandigen Menschen.
Ich mochte sie gerne personlich kennenlernen.

Ich habe das Gefiihl, sie schon lange zu kennen.

Kreuzen Sie hier den Mittelpunkt der Skala an!

O O O O O
1 2 3 4 5

stimme gar
nicht 2u

2

stmme gar
nicht zu

O O

O
O

CI
CI
CI

O
O

ONO
ONO
ONO
ON®

O O
O O O
O
O

ON®
ON®

o O

O O
O

O
(@)

O
O

O
O

~ O

1 aktive(r) Filter
Filter MCO7/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1, 2,3,5,6,7, -9
Dann nach dem Khck auf "Waitar* den Taxt MC08 anzeigen und das Interview beenden
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Die Influencerin ,yoga_queen_official“ erscheint mir

Nicht vertravenswiirdig
Unqualifiziert
Inkompetent

Unehrlich

Unerfahren
Unzuverlassig
Unaufrichtig
Unglaubwiirdig
Ungeschickt

Nicht als Expertin

Sie ist authentisch.

a

OO ORNORNORNONNONNONNONNS,

2

ONNORNORNONNONNONNONNONNONNS:
©C OO0 OO0 O O O 0 O0
OO ORNORNORNONNONNO OIS
C C OO0 OO0 0O 0 0 0
C OO0 O 0O 0O 0 O O O
C 0 O O OO0 O 0 0O O

Sie ist jemand, den ich geme nachahmen machte.

Ich ware gerne wie sie.
Sie ist mir ahnlich.

Sie erscheint mir aufrichtig.

-1

o

*
-

Ich wirde Produkte basierend auf Empfehlungen von ihr kaufen.

+
N

+
w

Seite 06

Vertrauenswirdig
Qualifiziert
Kompetent
Ehrlich

Erfahren
Zuverldssig
Aufrichtig
Glaubwirdig
Gaschickt

Als Expertin

slimme
vollkommen
2u

1 2 3 4 5 6 7

stimme gar
nicht 2u

ONONONONS
ONONONONG
ONONONONS
ONONONONS
ONONONONS
ONONONONS

(ON®
OO0
OO0
OO0
OO0
O
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Seite 07

Der folgende Abschnitt beschaftigt sich mit der Beurteil
des Posts der Influencerin "yoga_queen_official".

stimme gar stimme
nicht zu vollkommen
Zu
1 2 3 4 5 8 7
Das Folo in dem Instagram Post schaut schén aus, COO0O0O0O0
Der Post ist fir mich authentisch, O0O0000O0
Der Post fir mich aussagekraftig, COO0OO0O00O0
Seite 08

Nun interessiert uns lhre personliche Meinung zu einigen Themenbereichen. Bitte geben Sie an, inwie

den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme gar
nicht zu

1 2

Sport ist mir wichtig. ONO)
Informationen (ber Sport interessieren mich. O O
Instagram ist mir wichtig, ONO)
Ich interessiere mich filr Instagram., ON®;
Yoga ist mir wichtig. O O
Informationen (ber Yoga interessieren mich, ON®

Haben Sie einen Instagram Account?
O ja
(O nein

Wie viel Zeit verbringen Sie pro Tag auf Instagram?

Ich verbringe

durchschnittlich Minuten am Tag auf Instagram.

stimme
vollkommen

O O
r ~
— —
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Seite 09

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
() Weiblich
() Mannlich
() Anderes
Wie alt sind Sie?
Jahre
Was ist |hre hochste abgeschlossene Ausbildung?

() Universitat, Fachhochschule
() Abitur

() Fachschule/Berufsschule
() Hauptschule

() Grundschule

Seite 10

Vielen Dank, dass Sie an dieser Studie teilgenommen haben! o Soue
Ziel dieser Studie ist die Beurteilung von Influencer*innen basierend auf ihrem
Postingverhalten zu untersuchen. Konkret interessiert uns, wie sich unterschiedliche
Fotoarten (klassisches Foto vs. Selfie) eingebettet in einen unterschiedlichen Kontext
(im Privatbereich vs. im Sportbereich) auf die Bewertung der Influencer*innen
auswirken.

Durch das Offnen des Links wurden Sie per Zufallsgenerator einer von vier
Versuchsgruppen zugeordnet.

Sowohl die Influencerin "yoga_queen_official" sowie der gezeigte Post ( inklusive Foto
und Text) wurden nur fur diesen Studienzweck entworfen.
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