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Nicola Déring

Gesundheitskommunikation auf YouTube:
Fallstudien zu 25 Lifestyle- und Fitness-Kanilen

1 Einleitung

Die Video-Plattform Yo#Tube ist nach Google und Facebook die meist-
besuchte Adresse im Internet (Alexa-Ranking: www.alexa.com/topsites).
Besonders bei den Jiingeren ist sie beliebt: Die Mehrzahl der Jugendli-
chen in Deutschland (68 % der Midchen und 81 % der Jungen) schaut
inzwischen tiglich oder mehrmals pro Woche YouTube-Videos (JIM-
Studie: mpfs, 2014, S. 28). Uber alle Altersstufen hinweg greift mehr als
die Hilfte der Onliner/innen in Deutschland (51 %) mindestens einmal
pro Woche auf YouTube zu (Koch & Liebholz, 2014, S. 397). Auf
YouTube finden sich massenmediale Inhalte (z. B. Kinofilme, TV-
Sendungen, Musikvideos), vor allem aber wird nutzergenerierter Content
verbreitet. Damit zdhlt die Plattform zur Gruppe der Social Media (Carr &
Hayes, 2015). Beliebte Themen auf YouTube sind unter anderem Come-
dy, Games, Musik, Beauty und Lifestyle, ihnen sind ganze YouTube-
Kanile gewidmet. Ein so genannter YouTube-Kanal ist definiert tiber sei-
nen Kanalnamen, unter dem eine Person, Personengruppe oder Organi-
sation mehr oder minder regelmiBig neue Videos verdffentlicht. Die
alten Videos werden im Archiv des Kanals gespeichert. Die Zuschauer
kénnen die Videos mit Likes (;,Daumen hoch®) oder Dislikes (,,Daumen
runter”) bewerten, Offentliche Freitext-Kommentare hinterlassen sowie
den Kanal auch abonnieren — sofern sie sich ein Nutzerkonto eingerich-
tet haben, was auf 61 Prozent der minnlichen und 39 Prozent der weib-
lichen Jugendlichen in Deutschland zutrifft (mpfs, 2014, S. 27).
Gesundheit ist auf YouTube sowohl indirekt mit gesundheitsrelevanten
als auch direkt mit gesundheitsbezogenen Videos prisent (zusammenfas-
send Déring, 2014a). Zu den gesundbeitsrelevanten Y ouTube-1 ideos gehbren
zum Beispiel Musik- und Werbevideos mit unrealistischen Schénheits-
idealen, die unter bestimmten Bedingungen zur Entwicklung von Kor-
perbild- und Essstérungen beitragen kénnen. Ein anderes Beispiel sind
YouTube-Videos mit Mutproben und Challenges (z. B. ,,Cinnamon
Challenge*: Grant-Alfieri, Schaechter & Lipshultz, 2013) oder selbstge-
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stochenen Piercings, die von einigen Jugendlichen nachgeahmt werden,
dabei teilweise Gesundheitsrisiken bergen.

Im Unterschied zu den gesundheitsrelevanten YouTube-Videos wie
zum Beispiel den Musik-, Werbe-, Mutproben- oder Kérperkunst-
Videos, die indirekt Gesundheitseffekte erzeugen kénnen, werden in den
gesundbeitsbezogenen YouTube-1ideos ausdriicklich und direkt diverse The-
men rund um Gesundheit bzw. Krankheit oder Behinderung behandelt.
Dabei kann es beispielsweise um Tipps und Tricks gegen Erkiltungen,
Rickenschmerzen oder Pickel gehen, um Meditationstraining zur Stress-
resistenz, um Safer Sex, um die Vermeidung von Komplikationen bei
Tattoos und Piercings, um die Gesundheitsvorteile bestimmter Erndh-
rungsweisen oder um die persénlichen Erfahrungen bei einem Leben mit
Krebs, Depression oder Glasknochenkrankheit. Auffillig ist, dass es im
Bereich der gesundheitsbezogenen Inhalte nicht nur einzelne Videos
gibt, die sich dber eine YouTube- oder Google-Suche finden lassen,
sondern dass ganzge YouTube-Kandle zu Gesundpeitsthemen existieren, die zum
Teil schon seit Jahren betriecben werden und grofle Zuschauer- bzw.
Abonnentenzahlen verzeichnen. Insbesondere gesundbeitsbezogene Lifestyle-
und Fitness-Kandle anf YouTube boomen. Damit sind YouTube-Kanile
gemeint, die sich einem gesundheitsbewussten Lebensstil (das betrifft
v.a. BErndhrung, Bewegung, Erholung, Umgang mit Alkohol usw.) oder
primir dem Fitness-Training (v.a. Kraft- und Ausdauertraining) widmen.

Ein Beispiel fiir einen YouTube-Fitness-Kanal ist der seit 2007 beste-
hende Kanal ,,Flying Uwe* (betrieben von dem 24-jihrigen Uwe Schiider),
auf dem vor allem Lehrvideos aus den Bereichen Kampf- und Kraftsport
inklusive Erndhrungstipps und Rezepte zu finden sind (Abbildung 1).
Der Kanal stand im November 2014 auf Platz 91 der meistabonnierten
YouTube-Kanile in Deutschland (www.vidstatsx.com). Im April 2015
bot er 380 Videos und hatte mehr als 430.000 Kanal-Abonnenten. Im
Mirz 2015 erschienen im Ressort ,,Gesundheit™ der Online-Ausgabe des
Magazins ,,Stern“ mehrfach ,,Fitness-Tipps mit Flying Uwe® (z. B. ,,So
trainieren Sie Thren Riicken richtig®). Ebenso ist der YouTuber im April
2015 im Fitness-Magazin ,,Men's Health® mit Coverbild, Interview und
Fitness-Tipps vertreten. Und auch auf der FIBO 2015 in Kéln, der in-
ternationalen Leitmesse fir Fitness, Wellness und Gesundheit, fehlt er
nicht. Neben der hohen Online-Reichweite belegt die Prisenz in traditi-
onellen Massenmedien und auf Fachmessen die wachsende Bedeutung
der Fitness-YouTuber/innen im Feld der 6ffentlichen Gesundheits-
kommunikation.
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Abbildung 1: Screenshot des YouTube-Kanals ,,Flying Uwe*

Der vorliegende Beitrag mochte herausarbeiten, welche Besonderheiten
YouTube als neuer Kanal der Gesundheitskommunikation birgt und was
die Lifestyle- und Fitness-YouTuber/innen als neue Akteure in der Ge-
sundheitskommunikation auszeichnet.

2 Forschungsstand nnd Forschungsliicken

Die bisherige Forschung zur Gesundheitskommunikation auf YouTube
ist iiberwiegend als Medieninhaltsforschung zu kennzeichnen (Déring,
2014a): Typischerweise wird ein mehr oder minder verbreitetes Gesund-
heitsthema herausgegriffen (z. B. Epilepsie, Angst vor dem Zahnarztbe-
such, HPV-Impfung, Fettleibigkeit, Drogenkonsum, Nikotinentzug) und
es wird analysiert, wie dieses Thema in YouTube-Videos reprisentiert ist.
Die Stichprobe der YouTube-Videos wird dabei iiber die YouTube-
Suche zusammengestellt. Je nach Fragestellung und Theorierahmen zei-
gen sich sehr heterogene Befunde im Hinblick auf die Bewertung der
Gesundheitskommunikation auf YouTube: Dass sich Gesundheitslaien
auf YouTube in nutzergenerierten Videos duBlern, wird beispielsweise
einerseits positiv als Empowerment ausgelegt (z. B. Mazanderani, O'Neill
& Powell, 2013), birgt andererseits aber auch Risiken der Verbreitung
und Verfestigung von Fehlinformationen (z. B. Briones, Nan, Wadden &
Maks, 2012; Richardson et al., 2011).
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Die bisherigen Forschungsbemiithungen zur Gesundheitskommunikation
auf YouTube haben bereits wichtige Grundsteine gelegt, trotzdem sind
noch grofB3e Forschungsliicken zu verzeichnen:

e Aus dem hier skizzierten Fokus auf Medieninhaltsforschung resul-
tiert, dass eine kommunikationswissenschaftliche Betrachtung der
Gesundheitskommunikation auf YouTube aus den Blickwinkeln von
Kommunikator-, Rezeptions- und Wirkungsforschung unterentwickelt ist.

e Zudem bleiben bei der reinen Medieninhaltsforschung viele Besonder-
heiten von YouTube als Social Media Plattform unbericksichtigt (v. a. die
enge Rickkopplung zwischen Kommunikatoren und Publikum).

e Der bisherige Ansatz, Einzel-Videos zu analysieren, zeigt zudem,
dass eine Untersuchung der YouTube-Gesundheitskommunikation
in der natiirlichen Einbeit des Y ouTube-Kanals eine Forschungslicke dat-
stellt.

e Die aktuell diskutierte Entwicklung einer zunehmenden Professionali-
sierung und Kommerzialisierung von YouTube (D6ring, 2014b) ist von der
YouTube-Gesundheitsforschung noch nicht aufgegriffen worden.

3 Forschungsfragen

Die vorliegende explorative Arbeit will einen ersten Beitrag dazu leisten,

diese Forschungsliicken in Zukunft zu schliefen. In Abgrenzung zu den

bisherigen Forschungsbemiihungen untersucht die vorliegende Studie
nicht Einzel-Videos, sondern ganze YouTube-Kanile als Einheiten —
mitsamt den sie flankierenden weiteren Social-Media-Profilen der

YouTuber/innen. Vier Blocke von Forschungsfragen gilt es zu beant-

worten:

1. Perspektive der Kommunikatorforschung: Welche Merkmale und Fahigkei-
ten bringen Lifestyle- und Fitness-YouTuber/innen als Kommunika-
toren mit? Wie gestalten sie ihre Titigkeit als neue Akteure im Feld
der Gesundheitskommunikation?

2. DPerspektive der Medieninbaltsforschung: Welche Inhalte haben die Videos
der Lifestyle- und Fitness-Kanile auf YouTube? Inwiefern werden
gesundheitsbezogene Aussagen mit wissenschaftlichen Quellen be-
legt? Wie eng orientieren sich die Videoinhalte an ausdriicklichen
Publikumsanfragen? Wie hidufig werden Produkte oder Dienstleis-
tungen in den Videos beworben?
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3. Perspektive der Rezipienten- und Rezeptionsforschung: Wer gehort zum
Publikum der Lifestyle- und Fitness-Kanile auf YouTube? Wann,
wo und wie oft werden die Videos angeschaut und ggf. auch bewer-
tet und kommentiert? Wie intensiv werden die den YouTube-Kanal
flankierenden weiteren Social-Media-Angebote genutzt? Wie werden
die Lifestyle-/Fitness-YouTubetr/innen vom Publikum wahrge-
nommen und bewertet?

4. Perspektive der Mediemvirkungsforschung: Welche direkt gesundheitsbe-
zogenen Wirkungen haben die Lifestyle- und Fitness-Kanile auf
YouTube auf das Publikum? Welche sonstigen, positiven und/oder
negativen Wirkungen sind aus Sicht des Publikums spiirbar?

4 Methode

Um das bislang unerforschte Feld der Lifestyle- und Fitness-Kanile auf
YouTube zu erkunden und erste Antworten auf die Forschungsfragen zu
tinden, wurde ein Fallstudien-Design realisiert (Yin, 2014). Dazu wurde
eine bewusste Auswahl von 25 deutschsprachigen Lifestyle- und Fitness-
Kanilen gebildet, in die gleichermafen Kanile eingingen, die von Ge-
sundheitslaien (12) als auch Gesundheitsprofis (13) betrieben werden.
Gesundheitsprofis waren dabei in erster Linie ausgebildete Fitnesstrai-
ner/innen und Erndhrungsberater/innen. Zudem wurde differenziert, ob
der Kanal von einer Frau (11), einem Mann (9) oder einem Team (5)
angeboten wird (Tabelle 1).

Tabelle 1: Fallauswahl der 25 Lifestyle- und Fitness-Kanile auf YouTube
(alphabetisch sortiert pro Zelle)

Gesundheitslaien

Frau 1234Isoke, Baby Express, BodyKiss, Daaruum, JessVegan Lifestyle,
LytheBee, MissTipsforYou, Moin Jamina, TheDorient

Mann Rohe Energie, Urgeschmack

Team OutrCleanjourney

Gesundheitsprofis

Frau KatlasFitness, LadyLandrand

Mann BodyIP, Goeerki, ILovePersonalTraining, Karl Ess, Nutritionifica-

tion, PatricHeizmann, ZurStrandfigur
Team HappyandFitFitness, Men's Health, UrbiaTV, Wellshaped TV

Quelle: eigene Darstellung.
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Jeder Kanal wurde im Sinne einer Fallstudie eingehend untersucht. Dabei
kamen qualitative Verfahren der Datenerhebung (Online-Feldbeobach-
tung, Leitfaden-Interview) ebenso zum Einsatz wie quantitative (z. B.
quantitative Inhaltsanalyse von Videos und Videokommentaren). Die
Datenanalyse erfolgte zunichst fallbezogen und anschlieBend falliiber-
greifend.

5 Ergebnisse

Aus den vielfiltigen Ergebnissen der Untersuchung werden im Folgen-
den jeweils wichtige Befunde zu den vier Blécken von Forschungsfragen
(siche Abschnitt 3) herausgegriffen.

5.1 Kommunikatoren der Lifestyle- und Fitness-Kandle anf Y on'I'nbe

Die Betreiber/innen der untersuchten gesundheitsbezogenen Lifestyle-
und Fitness-Kanile zeichneten sich dadurch aus, dass sie selbst fur ein
bestimmtes Gesundheitsthema stehen bzw. sehr gesundpeitsbewnsst oder
fitnessorientiert leben, diesen Lebensstil mit groBer Uberzeugung vertreten,
sichtbar verkorpern und gern an andere weitergeben. Thre persinliche Entwick-
lung bzw. Transformation wird dabei durch Vorher-Nachher-Bilder und
biografische Erzihlungen in den Videos dokumentiert. So etwa wenn die
27-jahrige Lifestyle- & Beauty-YouTuberin Lamiya Slimani (TheDorient)
berichtet, wie sie durch Ernihrungsumstellung und Sport dauerhaft 20
kg abgenommen hat, wenn der 24-jahrige Fitness-Youtuber Karl Ess
(Karl Ess) erldutert, wie er 20 kg Muskelmasse aufgebaut hat, oder wenn
die 24-jahrige Lifestyle-YouTuberin Ailyn Anghelescu (LyTheBeee/
EatCareLive) zeigt, wie sie durch vegane Ernihrung ihre Neurodermitis
iberwunden und ihr allgemeines Wohlbefinden gesteigert hat.

Doch nicht nur einen gesundheitsbewussten Lebensstil miissen die
Lifestyle- und Fitness-YouTuber/innen glaubwiirdig vertreten und durch
entsprechend attraktive korpetliche Prisenz darstellen kénnen, sie miis-
sen auch als Personlichkeiten sympathisch wirken und ein znteressantes Leben
fuhren. Denn was die YouTuber/innen als Kommunikatoren tber ihre
Kanile vermitteln, ist gesundheitsbezogene Information mit personlicher
Note und Vorbildfunktion. Die Bereitschaft, seht viel iiber sich und den
eigenen Alltag preiszugeben, ist bei YouTuber/innen ebenso notwendig
wie der enge Kontakt zu ithrem Publikum. Viele Lifestyle- und Fitness-
YouTuber/innen ver6ffentlichen mindestens einmal pro Woche (oft an
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festen Wochentagen) neue Videos und versorgen ihre Fans per Twitter,
Facebook, Instagram noch viel hiufiger mit aktuellen Statusmitteilungen
und Fotos: So etwa, wenn Lamyia Slimani am 1. Oktober 2014 um 11:14
Uhr twittert ,,Good Morning % Zeit fur ne Runde Sport™ und ein Fit-
ness-Selfie auf Instagram verlinkt, womit sie sozusagen live Einblick in
ithren Alltag gewihrt.

Um einen erfolgreichen Lifestyle- oder Fitness-Kanal zu betreiben, ist
ein nicht unerheblicher Zeit- und Kostenaufwand notwendig. Motiviert
sind die YouTuber/innen laut eigenen Angaben dadurch, anderen helfen za
koénnen und positive Resonang, und Anerkennung zu erhalten. Dartber hinaus
lisst sich tber YouTube-Kanile durch Social-Media-Marketing inzwischen
auch in nennenswertem Umfang Geld verdjenen, und zwar zunichst tiber
das YouTube-Partnerprogramm, das die Schaltung von Werbespots vor
oder im Video beinhaltet und die YouTuber am Werbeumsatz beteiligt.
Schitzungen der entsprechenden Kanaleinnahmen (die genauen Ver-
tragskonditionen sind geheim) gehen bis zu sechsstelligen Euro-Betrigen
pro Monat, je nach Zuschauerzahl (www.socialblade.com). Weitere Er-
l6squellen sind der Vertrieb eigener Produkte (Merchandising) und
Dienstleistungen, diverse Unternehmenskooperationen (z. B. Affiliate-
Programm von Amazon) einschlieBlich bezahlter Produktplatzierungen.
Nicht zuletzt kann das Betreiben eines YouTube-Kanals Beganntheit vet-
schaffen, die in anderen Feldern der Medien- und Berufswelt Karriere-
chancen er6ffnet. Lamyia Slimani ist als Social-Media-Expertin selbst-
stindig. Der Fitness-YouTuber Karl Ess vermarktet unter anderem
Sportkleidung, Nahrungserginzungsmittel, ein eigenes Online-Coaching.
Er betont in seinen Videos immer wieder, dass er durch YouTube inzwi-
schen Millionér geworden ist und gibt neben Fitness- auch Finanz-Tipps
(z. B. im YouTubeVideo: ,,Online-Business. Wie wird man online
reich?). Ein Teil der Lifestyle- und Fitness-YouTubet/innen (v. a. die
Gesundbheitslaien) betreibt die Kanile als Hobby oder Nebenberuf, ein
Teil (v.a. die Gesundheitsprofis) jedoch als Hauptberuf und erginzt das
Online-Business um Offline-Geschiftsaktivititen (z. B. Vortrige, Perso-
nal Training, Betreiben eines Fitness-Studios).

5.2 Inhalte der Lifestyle- und Fitness-Kandle auf Y ouT'ube

Von den untersuchten 25 Lifestyle- und Fitness-Kanilen wurden jeweils
die 25 meistgesechenen gesundheitsbezogenen Videos ausgewihlt und
inhaltsanalytisch ausgewertet (N=625). Diese Videos hatten eine durch-
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schnittliche Linge von 10 Minuten (Minimum: 30 Sekunden, Maximum
1 Stunde) und kreisten inhaltlich vor allem um drei Themenkomplexe:

1. Erndbrung: In dieser Gruppe von Videos werden verschiedene Er-
nihrungsstile bzw. Didten vorgestellt (z. B. vegetarisch, vegan, Paleo,
High Carb, Low Carb, Low Fat), inklusive ihrer gesundheitsbezoge-
nen und sonstigen Vor- und Nachteile (z. B. ethische, finanzielle und
Okologische Aspekte). Erndhrungstipps, Rezepte und Kochvideos
sind hier vertreten. Beworbene Produkte und Dienstleistungen sind
z. B. Lebensmittel, Nahrungserginzungsmittel, Kiichengerite, Koch-
bticher oder individuell erstellte Erndhrungspline.

2. Training: In dieser Gruppe von Videos geht es um Trainingsmetho-
den, konkrete Ubungen sowie Trainingsmotivation. Beworbene
Produkte und Dienstleistungen sind z. B. Trainingsgerite, Nah-
rungserginzungsmittel, Trainingsbicher oder Online-Fitness-
Coachings.

3. Diverse korperliche und seelische Gesundheitsprobleme (z. B. Akne, Neuro-
dermitis, Depression, Selbstwertprobleme, Angste). Hier geht es um
Fragen der Bewiltigung und um Beziige zur Erndhrung (z. B. Hei-
lung von Neurodermitis durch vegane Erndhrung? Entstehung von
Akne durch Proteinshakes?) sowie um Bezige zum Training (z. B.
Verbesserung des Selbstwertgefithls durch Trainingserfolge?).

Typisch fir Videos der Lifestyle- und Fitness-Kanile auf YouTube ist,
dass sie sich primir auf persénliche Erfahrungen und kaum auf wissen-
schaftliche Quellen berufen, dass hdufig praktisch etwas gezeigt und
vorgefithrt wird, dass das Publikum stark einbezogen wird und oft Pro-
duktplatzierungen vorkommen. Dabei zeigen sich teilweise Unterschiede
zwischen den von Gesundheitslaien und Gesundheitsprofis produzierten
Clips: Die Videos der Profis enthalten hiufiger praktische Demonstrati-
onen und Produktplatzierungen, Laien reden mehr tber eigene Erfah-
rungen (Tabelle 2).
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Tabelle 2: Merkmale der meistgesehenen Videos der 25 Lifestyle- und
Fitness-Kanile auf YouTube (N=625)

Gesundheitslaien Gesundheitsprofis ~ Chi?-
n=300 Videos n=325 Videos Tests
Informationsquelle
Eigene Erfahrung 68 % 36 % p<.001
Wissenschaftliche Quelle 4% 7% p=.11
Informationsprisentation
Praktische Demonstration 47 % 67 % p<.001
Publikumsansprache
Aufruf an Zuschauer (z. B. 62 % 57 % p=.25
Fragen zu stellen)
Beantwortung von Zuschau- 29 % 24 % p=.13
erfragen
Kommerzialisierung
Produktplatzierung 21 % 42 % p<.001

Quelle: eigene Darstellung.

5.3 Rezipienten und Rezeption der Lifestyle- und Fitness-Kandle anf Y ou'lube

So wie das YouTube-Publikum generell recht jung ist (siche Ab-
schnitt 1), so sind auch die Zuschauer/innen der untersuchten Lifestyle-
und Fitness-Kanile oft im Jugendalter. Viele haben, das zeigten die Leit-
fadeninterviews und Videokommentare, die Kanile abonniert und be-
kommen so alle neuen Videos automatisch auf ihrem YouTube-
Nutzerkonto zugespielt. Der regelmiBige Kontakt zu den YouTu-
ber/innen tber deren Videos und sonstige Social-Media-Kanile (v. a.
Facebook, Twitter, Instagram) begtnstigt den Aufbau parasogialer Bezie-
hungen. Das Publikum hat oft ein recht umfassendes Bild vom YouTuber
und auch davon, wie er oder sie sich entwickelt hat und was gerade in
seinem/ihrem Leben vor sich geht. Die YouTuber/innen sind Adressa-
ten von unzdhligen Publikumsfragen, die sich einerseits um Fitness und
Erndhrung drehen, oft aber auch um andere Lebensprobleme kreisen
(z. B. Mobbing, Berufswahl, Liebeskummer).
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Wenn die Zuschauer/innen die Videos bewerten, dann sind das zu
95 Prozent positive Bewertungen, Dislikes machen nur 5 Prozent aus.
Auch die Videokommentatre zeigen eine breite Zufriedenheit mit den
Videos und groBe Bewunderung fir die YouTuber/innen, die ausdriick-
lich als ,,Motivation®, ,Inspiration” und ,,groles Vorbild“ bezeichnet
werden. Neben den Fans, die sich tber ,alle Videos ihrer Lieblings-
YouTuber/innen freuen und diese auch zu Unterhaltungszwecken an-
schauen, existieren Zuschauer, die gezielt bestimmte Videos nutzen (z. B.
sich morgens ein Trainingsvideo fiir den Frithsport heraussuchen oder
abends ein Kochvideo fir das Abendessen).

5.4 Wirknngen der Lifestyle- und Fitness-Kandile auf'Y onTube

Die Videokommentare und InterviewiuBerungen deuten auf zum Teil
starke positive Wirkungen hin: ,,Ich hab mit Hilfe deiner Tipps und ge-
nug Sport 10 kg abgenommen und fithle mich fantastisch!l))* (Zuschaue-
rin von TheDorient), ,,Egal was ich bis jetzt von dir ausprobiert habe.
Hab immer erfolg damit fur mich versplrt™ (Zuschauer von BodylP),
,»du hast mich so zusagen zum vegan sein inspiriert (Zuschauerin von
LyTheBee), ,,Eure Videos helfen ziemlich gut, denn sie spornen an und
motivieren! Habe dank euch schon 6 kg abgenommen® (Zuschauerin
von WellShaped. TV). Wie nachhaltig die Verinderungen sind und ob sie
ursdchlich tatsichlich primir auf den YouTube-Kanal zuriickgehen, ldsst
sich bei dem vorliegenden nicht-experimentellen Design ebenso wenig
abschitzen wie der Anteil des Publikums, der positive Wirkungen erlebt,
im Unterschied zu denjenigen, bei denen sich keine Effekte zeigen. Wel-
che Moderatorvariablen eine Rolle spielen, damit sich die Nutzung eines
YouTube-Gesundheitskanals in positiven Verinderungen des Gesund-
heitsverhaltens niederschligt, bleibt ebenfalls offen.

Den InterviewduB3erungen ist zu entnehmen, dass gerade die regelma-
Bigen Kanal-Nutzer/innen oft tber relativ gutes Vorwissen beziiglich
Erndhrung und/oder Training verfugen, ihr Wissenszwachs durch den
Kanal ist dementsprechend eher moderat oder punktuell. Ebenso brin-
gen viele regelmiflige Kanalbesucher oftmals bereits einen gesundheits-
bewussten Lebensstil mit, ernihren sich beispielsweise bereits vegeta-
risch oder gehen regelmiBig ins Fitness-Studio, so dass statke 1erbaltens-
dnderungen gar nicht mehr erwartbar sind, allenfalls kleinere Anpassungen
(z. B. Nachkochen bestimmter Rezepte oder Einbau bestimmter Ubun-
gen in den Trainingsplan). Im Zuge dieser kleineren Verhaltensdnderun-
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gen ist eine Beeinflussung des Konsumverhaltens sehr ausgeprigt: Nahe-
zu alle befragten Zuschauer/innen berichteten, dass sie schon Produkte,
die in den Videos empfohlen oder beworben wurden, nachgekauft haben
— von der veganen Schokolade tiber Eier aus Freilandhaltung bis zur
Hantelbank.

Die von den Kanalzuschauer/innen am stirksten hervorgehobene
Wirkung ist die Motipation: Sich regelmalBig den Fitness-Kanal und dem-
entsprechend auch den Fitness-YouTuber anzusehen, hilft, den eigenen
,»I'okus® zu behalten und bei der Umsetzung eines gesundheitsbewusste-
ren Lebensstils ,,dranzubleiben®. Negativwirkungen wurden nicht erlebt,
zuweilen aber im Sinne des Third-Person-Effect anderen zugeschrieben,
etwa in dem Sinne, dass Teenager sich auf YouTube an falschen Vorbil-
dern orientieren (z. B. an Kraftsportlern, die Steroide nehmen) oder dass
sie von der fitnessbezogenen Werbung (z. B. fiir Supplemente) zu stark
beeinflusst werden.

6 Diskussion

YouTube hat sich in Deutschland wie international als neuer Kanal der
Gesundheitskommunikation etabliert. Sowohl von Gesundheitsprofis als
auch von Gesundheitslaien produzierte, teils indirekt gesundheitsrelevan-
te, teils direkt gesundheitsbezogene Inhalte sind in groBler Menge und
Vielfalt auf YouTube verfligbar. Die kommunikationswissenschaftliche
Forschung in diesem Feld hat erst begonnen und ist bislang vorwiegend
inhaltsanalytisch auf Stichproben von Einzel-Videos ausgerichtet. Die
vorliegende explorative Studie ist durch das kleine Sample von Kanilen
und die begrenzte Datenmenge pro Kanal in ihrer Aussagekraft zwar
limitiert, belegt jedoch, dass eine Erforschung der Gesundheitskommu-
nikation auf YouTube in der natilirlichen Einheit der YouTube-Kanile
und im Kontext weiterer Sozialer Medien fruchtbar ist.

Deutlich erkennbar ist der Trend zur Professionalisierung und Kom-
merzialisierung von YouTube (Déring, 2014b): Insbesondere die Ge-
sundheitsprofis nutzen YouTube erfolgreich fir Social-Media-Marketing.
Thre strategische Onlinekommunikation kénnte zum Beispiel durch Experten-
Interviews genauer untersucht werden. Die Videos der Lifestyle- und
Fitness-Kanile zeichnen sich durch einen starken Publikumsbezug aus
und heben sich dadurch von massenmedialer Gesundheitskommunikati-
on ab: Die Zuschauer/innen werden in den Videos immer wieder aufge-
fordert, Feedback zu geben und Fragen zu stellen, und Zuschauerfragen
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werden dann auch beantwortet. Die zukiinftige Forschung kénnte unter
anderem der Frage nach der Giltigkeit bzw. der sport- und erndbrungswis-
senschaftlichen Fundiertheit der Uber Fitness- und Lifestyle-Kanile vermittel-
ten Informationen nachgehen, etwa im Hinblick auf Behauptungen zu
angeblich gesunden oder ungesunden Nahrungs(erginzungs)mitteln und
Didten. Weiterhin wire es aus der Perspektive der Framing-Theorie interes-
sant, genauer zu prifen, inwiefern Fragen von Fitness und Erndhrung
von den einschligigen YouTube-Kanilen im Bedeutungsrahmen von
Gesundheit und/oder in anderer Rahmung (z. B. Verbesserung des Aus-
schens) behandelt werden. Nicht zuletzt sind die tiber Fitness- und Life-
style-Kanile vermittelten Geschlechterbilder und Geschlechter-Stereotype zu
untersuchen (Doring, 2015).

Die Nutzung von Lifestyle- und Fitness-Kanilen auf YouTube ist eine
stark personenorientierte Medienrezeption, bei der nicht selten parasoziale Bezie-
bungen zu den YouTube-Stars aufgebaut werden. Diese Bezichungen gilt es
theoretisch und empirisch genauer zu untersuchen (Hartmann, 2004,
Hartmann, Schramm & Klimmt, 2004). Dabei sind sozzale 1 ergleichsprozes-
se sowie eine mogliche Identifikation mit den Lifestyle- und Fitness-
YouTuber/innen einzubezichen (Déring, 2013). Welche Gratifikationen
die Nutzer/innen der Lifestyle- und Fitness-Kanile durch passive (nur
zuschauen) und aktive (Inhalte teilen, bewerten, kommentieren) Partizi-
pation suchen und finden, ist anhand vorliegender Gratifikations- und
Anreizmodelle zu Sozialen Medien detaillierter zu prifen (Rihl &
Ingenhoff, 2015).

Um die kausalen Wirkungen der Lifestyle- und Fitness-Kanile auf
YouTube herauszuarbeiten, sind zukinftig experimentelle Kontrollgruppenstu-
dien und  Langsschnittstudien wiinschenswert. Vor dem Hintergrund der
sozial-kognitiven Theorie (Lernen am Modell) ist davon auszugehen, dass
sich Wirkungen der Lifestyle-/Fitness-Kanile und der Lifestyle-/Fitness-
YouTuber/innen nicht auf das Erndhrungs- und Fitnessverhalten be-
schrinken, sondern auch auf andere Aspekte der Lebensfihrung bezie-
hen (z. B. Berufswahl, Bezichungsgestaltung, Konsumverhalten). Zu-
mindest inszenieren sich die Lifestyle- und Fitness-YouTuber/innen —
nicht zuletzt aufgrund der zahlreichen Zuschauerfragen — zunehmend als
Vorbilder und Coaches fiir alle Lebenslagen.
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