
Titel | Title

De-Influencing: Der Trend zum Anti-Marketing – Wie 
Influencer*innen ihre Follower*innen neu beeinflussen

verfasst von | submitted by 

Karina Franck B.A.

angestrebter akademischer Grad | in partial fulfilment of the requirements for the degree of 

Master of Arts (MA)

2025Wien | Vienna, 

 
MASTERARBEIT | MASTER'S THESIS 

Studienkennzahl lt. Studienblatt | Degree 
programme code as it appears on the 
student record sheet:

UA 066 841

Studienrichtung lt. Studienblatt | Degree 
programme as it appears on the student 
record sheet:

Masterstudium Publizistik- und 
Kommunikationswissenschaft

Betreut von | Supervisor: Univ.-Prof. Dr. Jörg Matthes



Inhaltsverzeichnis
1 Einleitung 7

2 Forschungsstand und kontextuelle Einordnung 9
2.1 De-Influencing und verwandte Phänomene . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9
2.2 Untersuchungsplattform: TikTok und Instagram . . . . . . . . . . . . . . . . . 14
2.3 Influencer-Marketing: Authentizität, Markenwahrnehmung, Kaufabsicht . . . . 17

3 Theoretische Grundlagen 22
3.1 InformationsverarbeitungundEinstellungswandel: ELMundKognitiveDissonanz 22
3.2 Wirkung negativer Inhalte: Negativity Bias und eWOM-Rezeption . . . . . . . . 25
3.3 Konsumentenskepsis und Beziehungsmodelle im Influencer-Kontext . . . . . 26

4 Formulierung der Forschungsfrage und der Hypothesen 31

5 Methodik 36
5.1 Studiendesign und Untersuchungsrahmen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36
5.2 Operationalisierung und Messinstrumente . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 37

5.2.1 Abhängige Variablen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
5.2.2 Unabhängige Variablen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
5.2.3 Kontrollvariablen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39

5.3 Umsetzung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
5.4 Auswertungsverfahren . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42

6 Ergebnisse 45
6.1 Stichprobenbeschreibung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45
6.2 Deskriptive Ergebnisse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46
6.3 Reliabilität der Skalen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46
6.4 Hypothesentests . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 47
6.5 Explorative Analysen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 50

7 Diskussion 52
7.1 Interpretation der Hypothesenbefunde: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
7.2 Einordnung explorativer Zusatzbefunde: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
7.3 Implikationen: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54
7.4 Methodische Reflexion und Limitationen: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55

8 Fazit 57



Eidesstattliche Erklärung 60

Literaturverzeichnis 70

Abbildungsverzeichnis 71

Tabellenverzeichnis 72

Fragebogen 72



Danksagung
Ich möchte die Gelegenheit nutzen, um all jenen von Herzen zu danken, die mich während des
Schreibprozesses meiner Masterarbeit begleitet, unterstützt und inspiriert haben.
Mein besonderer Dank gilt Herrn Prof. Dr. Matthes, der mir mit seinem fachlichen Wissen, seiner
Zeit und seinen wertvollen Anregungen geholfen hat, dieser Arbeit eine klare Richtung zu geben.
Meinem Großvater L. Kodzov gilt mein besonderer Dank dafür, dass er mir von klein auf die Be-
deutung von Bildung und lebenslangem Lernen vermittelt hat.
Tief dankbar bin ich meinen Eltern, Madina und Rainer Franck, die mich nicht nur in meinem
Studium, sondern auf meinem gesamten Weg stets mit Liebe, Vertrauen und Rückhalt begleitet
haben. Danke, Mama – du bist für mich ein unvergleichliches Vorbild geblieben. Du hast mir im-
mer wieder gezeigt, was es heißt, mit Mut und Hingabe den eigenen Weg zu gehen.
Von Herzen danke ich Armin Malekpour – für deine bedingungslose Unterstützung, deine Geduld,
deine unerschütterliche Motivation und all die Ruhe, die du mir geschenkt hast.
Ein besonderer Dank gilt auchMelissa Malekpour für das sorgfältige Korrekturlesen und ihre auf-
merksamen Hinweise, die zur sprachlichen Klarheit und Genauigkeit dieser Arbeit beigetragen
haben.Meinen Freundinnen Lara-Sophie und Anna-Maria danke ich für die unerschöpflicheQuel-
le der Inspiration, der Freundscha! und des Zusammenhaltes.
Nicht zuletzt danke ichallenTeilnehmendendieser Studie.Ohneeuchwärediese Forschungnicht
möglich gewesen.



Zusammenfassung
Mit dem Aufkommen von „De-Influencing“ als kritischer Gegenbewegung zum klassischen
Influencer-Marketing rückt seit 2023 verstärkt die Frage in den Fokus, wie Konsument*innen auf
konsumkritische Inhalte in sozialen Medien reagieren. Trotz zunehmender Relevanz bleibt die
Wirkung unterschiedlicher De-Influencing-Strategien auf das Konsumverhalten und die Marken-
wahrnehmung bislang empirisch unterbeleuchtet. Diese Masterarbeit untersucht auf Grundlage
theoretischer Modelle wie dem Elaboration Likelihood Model, der Theorie der kognitiven Disso-
nanz und dem Negativity Bias die E"ekte dreier De-Influencing-Formen – Produktkritik, Konsum-
kritik undAlternativempfehlungen–auf Kaufverzicht, Re-Influencing, dieWahrnehmungvonMar-
ken sowie die Authentizitätszuschreibung gegenüber Influencer*innen. In einer standardisierten
Online-Befragung mit N=237 Social-Media-Nutzer*innen wurden zentrale Konstrukte mittels re-
liabler Skalen erfasst. Die Hypothesenprüfung erfolgte durch multiple Regressionsanalysen un-
ter Einbezug relevanter Kontrollvariablen (z.B. Social-Media-Nutzung, Materialismus, Konsum-
verhalten). Die Ergebnisse zeigen, dass die De-Influencing-Formen Produkt- und Konsumkritik
das Kaufverhalten signifikant senken, während Alternativempfehlungen zu Ersatzkäufen führen.
Markenwahrnehmung und Authentizitätsurteile blieben hingegenweitgehend unbeeinflusst. Ex-
plorative Analysen zeigen, dass individuelle Dispositionen, wie etwa die Neigung zur aktiven In-
formationssucheoder einausgeprägterMaterialismus, dieWirkungvonDe-Influencingbeeinflus-
sen können. Die Studie leistet einenBeitrag zur Erforschungdigitaler Konsumkritik undbietet pra-
xisrelevante Implikationen für nachhaltige Kommunikationsstrategien im Influencer-Marketing
und der Markenkommunikation.



Abstract

With the emergence of „de-influencing“ as a critical counter-movement to traditional influ-
encer marketing, growing attention has been paid since 2023 to how consumers respond to
consumption-critical content on social media. Despite its increasing relevance, the impact
of di!erent de-influencing strategies on consumer behavior and brand perception remains
largely underexplored in empirical research. This master’s thesis investigates the e!ects of
three forms of de-influencing—product criticism, consumption criticism, and alternative rec-
ommendations—onpurchase avoidance, re-influencing, brandperception, and the attribution
of authenticity to influencers, drawing on theoretical models such as the Elaboration Likeli-
hood Model, Cognitive Dissonance Theory, and the Negativity Bias. A standardized online sur-
vey of N=237 social media users was conducted, using reliable scales to measure the key con-
structs. Hypotheses were tested using multiple regression analyses, including relevant control
variables (e.g., social media use, materialism, and consumption behavior). The findings show
that product andconsumption criticismsignificantly reducepurchase intentions, while alterna-
tive recommendations tend to lead to substitute purchases. In contrast, brand perception and
perceived authenticity remained largely una!ected. Exploratory analyses indicate that individ-
ual dispositions, such as active information seeking and materialistic orientation, may influ-
ence how consumers perceive and respond to de-influencing content. This study contributes
to the understanding of digital consumption criticism and o!ers practical implications for sus-
tainable communication strategies in influencer marketing and brand management.



1 Einleitung

Social-Media-Plattformen sind ein zentraler Bestandteil der heutigen Konsumgesellscha" und
prägen maßgeblich die Wahrnehmung von Marken und Produkten (Bhuwaneshwari & Hemasu-
ruthi, 2023). Durch das Heranwachsen der neuen Generationen als Digital Natives1 gewinnt das
Social-Media-Marketing kontinuierlich an Bedeutung und wird in Zukun" voraussichtlich wei-
ter an Relevanz zunehmen (Kahawandala et al., 2020). Besonders das Influencer-Marketing hat in
den vergangenen Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen, da Unternehmen die Reichweite
und Glaubwürdigkeit von Influencer*innen nutzen, um die junge Zielgruppe zu erreichen (Pra-
japati, 2023). Gleichzeitig wächst innerhalb Generation der Digital Natives das Bewusstsein für
Authentizität und Transparenz, was zu einer kritischeren Haltung gegenüber stark gesponser-
ten Inhalten führt (Wallbaum, 2023). Seit Anfang 2023 hat sich als Gegentrend zum Influencer-
Marketing das sogenannte ’De-Influencing’ etabliert, bei dem Influencer*innen oder Verbrau-
cher*innen aktiv dazu aufrufen, bestimmte Produkte nicht zu kaufen. De-Influencer*innen hin-
terfragen den Konsumhype2 und ermutigen ihre Follower*innen, ihr Kaufverhalten stärker zu
hinterfragen und zu verändern. Sie nutzen das De-Influencing als Marketingstrategie und Kon-
zept, um Glaubwürdigkeit und Vertrauen in ihrer Zielgruppe aufzubauen. Zum Zeitpunkt der
Untersuchung im April 2025 sind unter demHashtag ’De-Influencing’ auf TikTok bereits 72.700
Videos zu finden. Der Trend ist seit Anfang des Jahres 2023 ungebrochen.

Die bestehende Literatur hat wertvolle Erkenntnisse über die Auswirkungen von gängigem
Influencer-Marketing auf das Verhalten von Verbrauchern geliefert (vgl. (De Veirman et al., 2017;
Ki & Kim, 2019; Leung et al., 2022; Ooi et al., 2023; Prajapati, 2023; Sudha & Sheena, 2017)). Jedoch gibt
es weiterhin viele Forschungslücken, in Bezug auf die Gegenbewegungen wie De-Influencing,
No-Buy Movements, Anti-Hauls etc., die geschlossen werdenmüssen. Es besteht ein Bedarf an
empirischen Studien, die sich gezielt mit dem Einfluss von De-Influencing auf Aspekte wie Mar-
kenwahrnehmung, Kaufabsichten und die Authentizität der Influencenden auseinandersetzen
(Gennette, 2024; Ihalainen, 2024; Kılıç&Polat, 2024;Wallbaum, 2023). Obwohl esHinweisedarauf gibt,

1Als „Digital Natives“ werden Personen bezeichnet, die mit digitalen Technologien wie dem Internet, Smartpho-
nes und sozialen Medien aufgewachsen sind und diese selbstverständlich in ihren Alltag integrieren.

2Ein Konsumhype bezeichnet eine kurzfristige, o" stark emotionalisierte Nachfragewelle nach bestimmten Pro-
dukten oder Marken, die häufig durch soziale Medien, Influencer-Marketing oder virale Trends ausgelöst wird.
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dass Influencer*innen die Wahrnehmungen der Verbraucher und deren Kaufentscheidungen
beeinflussen können, fehlen bislang detaillierte empirische Untersuchungen, zu der Frage, ob
dies auchmit negativen Botscha"enmöglich ist. Einige wenige Studien, die die Auswirkungen
vonDe-Influencing imVergleich zumklassischen Influencer-Marketing beleuchten (vgl. (Gennet-
te, 2024; Wallbaum, 2023)), stellen erste signifikante E!ekte des De-Influencing in der Meinungs-
bildung fest. Doch fehlt es bisher an einer detaillierten Analyse der Unterschiede zwischen den
verschiedenen De-Influencing-Formen und deren spezifischen Wirkungen.
Ziel dieser Arbeit ist es, die unterschiedlichen Formen des De-Influencing zu untersuchen und
wichtige Erkenntnisse für die Werbepsychologie und das Marketing zu gewinnen, um zu einem
besseren Verständnis dieses aufstrebenden Phänomens im digitalen Zeitalter beizutragen.
Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet:„Inwieweit unterscheiden sich die E"ekte ver-
schiedener Formen des De-Influencing (Produktkritik, Konsumkritik, Alternativempfehlungen)
auf die Markenwahrnehmung, das Kaufverhalten und die wahrgenommene Authentizität von
Influencer*innen unter Nutzer*innen sozialer Medien?“
Im Folgenden werden zunächst der aktuelle Forschungsstand sowie die theoretischen Grund-
lagen der Untersuchung systematisch dargestellt. Darauf aufbauend erfolgt die Herleitung der
Hypothesen. Anschließendwerden dasmethodische Vorgehen, das Studiendesign und die Da-
tenerhebung erläutert. Den Abschluss bilden die Darstellung und Diskussion der Ergebnisse,
eine kritische Reflexion der Limitationen sowie ein Ausblick auf weiterführende Forschungs-
perspektiven.

8



2 Forschungsstand und kontextuelle
Einordnung

Zur fundierten Einordnung des Forschungsprojekts ist eine systematische Auseinandersetzung
mit dem aktuellen wissenscha"lichen Erkenntnisstand erforderlich. Dieses Kapitel verfolgt da-
her das Ziel, zentrale theoretische Konzepte, empirische Befunde undbestehende Forschungs-
lücken im Kontext von Social-Media-Kommunikation, Influencer*innen-Marketing und dem
aufkommenden Phänomen des De-Influencing zu beleuchten. Im Zentrum steht dabei die
Frage, wie verschiedene Formen des De-Influencing auf psychologische Konstrukte wie Mar-
kenwahrnehmung, wahrgenommene Authentizität von Influencer*innen und Konsumverhal-
ten wirken können. Vor dem Hintergrund bestehender Theorien zur Persuasionsverarbeitung,
Glaubwürdigkeit und Konsumentscheidung werden relevante Studien kritisch diskutiert und
miteinander in Beziehung gesetzt. Ziel ist es, die Relevanz und Positionierung der vorliegenden
Untersuchungherauszuarbeiten unddarauf aufbauend eine theoretischwie empirisch begrün-
dete Herleitung der Forschungsfragen und Hypothesen vorzunehmen.

Im Rahmen dieser Arbeit wird unter dem Begri! Influencer*innen Personen verstanden, die
durch kontinuierliche Präsenz auf sozialen Plattformen (z. B. TikTok, Instagram) eine signifikan-
te Reichweite und Einflusskra" innerhalb einer bestimmten Zielgruppe aufgebaut haben. Zen-
trale Merkmale sind eine hohe Online-Visibilität, die Fähigkeit zur Meinungsbildung sowie ein
vertrauensbasiertes Verhältnis zur Community (S. C. Boerman & Müller, 2022). Dabei wird nicht
zwischen Mikro-, Meso- oder Makro-Influencer*innen di!erenziert, da die betrachteten Inhalte
(z.B. De-Influencing-Videos) plattformlogisch viralisiert werden können – unabhängig von der
ursprünglichen Followerzahl. Authentizität undwahrgenommeneNähe zur Zielgruppe sind für
die Wirkung dieser Kommunikation o" relevanter als die absolute Reichweite (Lou et al., 2023).

2.1 De-Influencing und verwandte Phänomene

Bevor die theoretischen und empirischen Zusammenhänge von De-Influencing untersucht
werden, ist es notwendig, den Begri! selbst präzise zu definieren und von verwandten Phä-
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nomenen abzugrenzen. Der folgende Abschnitt liefert eine konzeptionelle Einordnung des Be-
gri!s De-Influencing und stellt zentrale Merkmale sowie erste Di!erenzierungen innerhalb die-
ses noch jungen Forschungsfeldes vor.

Begri!sklärung und Abgrenzung: Was ist De-Influencing?

Der Begri! De-Influencing wird von Kılıç und Polat (2024) als „das Maß an Bewusstseinsbil-
dung durch Social-Media-Influencer gegen übermäßigen und unnötigen Konsum in ihren
Social-Media-Beiträgen“ definiert (S.5, eigene Übersetzung aus dem Englischen). Damit ist De-
Influencing nicht nur als einfache Gegenaussage zu herkömmlichem Influencer-Marketing zu
verstehen, sondern als eigenständiger kommunikativer Modus, der mitunter gesellscha"skriti-
sche Züge annimmt. Es handelt sich um ein vielschichtiges und dynamisches Phänomen, des-
sen abschließende konzeptionelle Fassung bisher nicht vollständig geklärt ist (Bainotti, 2023;
Ihalainen, 2024; Kılıç & Polat, 2024; Wallbaum, 2023).

De-Influencing kann sich in unterschiedlichen Formen manifestieren. Influencer*innen ha-
ben beispielsweise die Möglichkeit, ausdrücklich davon abzuraten, bestimmte Produkte zu er-
werben. Zudem können sie diese als überbewertet einstufen oder als ethisch bedenklich dar-
stellen. Zugleich kann De-Influencing die Ablehnung übermäßigen Konsums im Allgemeinen
thematisieren, etwa durch die Förderungminimalistischer Lebensstile oder durch Kritik an Hy-
pes3innerhalb spezifischer Online-Communities. In einer weiteren Variante – dem sogenann-
ten „Re-Influencing“ – werden nach der Ablehnung bestimmter Produkte bewusst Alternativen
empfohlen, die sich durch bessere Qualität, niedrigeren Preis oder höhere ethische Standards
auszeichnen (Ekvall & Mellberg, 2023).

Kategorisierung von De-Influencing-Inhalten

In einigen Studien existieren bereits erste Ansätze zur Typisierung verschiedener De-
Influencing-Formen. So unterscheiden Kılıç und Polat (2024) in ihrer Untersuchung zu Travel
De-Influencing insgesamt zehn verschiedene Kategorien, die eine detaillierte Untergliederung
nach spezifischen Motivationen und Kommunikationsstrategien ermöglichen. Diese Kategori-
en umfassen unter anderem Kritik an überhöhten Preisen, die Hinterfragung von sogenannten
Hype-Destinationen, Empfehlungen für nachhaltigere Alternativen sowie die kritische Ausein-
andersetzung mit der Rolle von Influencer*innen im Tourismusbereich.

3„Hypes“ bezieht sich hier auf kurzlebige, teils überbewertete Trends oder Produkte, die innerhalb von Online-
Communities überproportional Aufmerksamkeit erfahren.
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Für die vorliegende Untersuchung wird eine vereinfachte Klassifikation herangezogen. Der
Fokus dieser Arbeit liegt auf den allgemeinen Auswirkungen von De-Influencing auf Marken-
wahrnehmung, Kaufabsicht und die wahrgenommene Authentizität von Influencer*innen –
nicht auf branchenspezifische Besonderheiten. Eine stark ausdi!erenzierte Kategorisierung
könnte die Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit anderen Konsumfeldern einschränken und die
Analyse übergreifender Muster erschweren. Gleichzeitig würde eine zu fragmentierte Untertei-
lung die Identifikation zentralerWirkmechanismen innerhalb des Phänomens unnötig verkom-
plizieren.

Die zehn Kategorien aus der Studie von Kılıç und Polat (2024) lassen sich jedoch systematisch
in drei übergeordnete Hauptkategorien einordnen, die eine breitere analytische Perspektive
ermöglichen und eine übertragbare Struktur für verschiedene Branchen bieten:

• Direkte Produktkritik: De-Influencer*innen äußern explizite Kritik an der Qualität, dem
Preis oder der ethischen Vertretbarkeit eines Produkts oder einer Dienstleistung. Ziel ist
häufigdieDekonstruktion vonMarketing-Hypes oder das Aufzeigenüberbewerteter oder
minderwertiger Produkte. In den von Kılıç und Polat (2024) identifizierten Kategorien fin-
den sichunter anderemHinweise auf überteuerteAngebote, irreführendeEmpfehlungen
sowie Hype-getriebene Kaufentscheidungen, die sich dieser Kategorie zuordnen lassen.
Ergänzend dazu zeigen Elhajjar und Itani (2025), dass De-influencing-Inhalte, die sich auf
ethische oder gesundheitliche Probleme beziehen, besonders starke E!ekte auf Marken-
wahrnehmungundBotscha"swirksamkeit entfalten –während soziale oder kombinierte
Kritikformen weniger wirksam erscheinen.

• Alternativempfehlungen: Nach der Ablehnung eines Produkts schlagen De-
Influencer*innen gezielt günstigere, nachhaltigere oder qualitativ bessere Alternativen
vor. Diese Form wird häufig genutzt, um Konsument*innen bei reflektierten, preisbe-
wussten oder ökologisch motivierten Kaufentscheidungen zu unterstützen. Bei Kılıç
und Polat (2024) finden sich hierzu unter anderem Vorschläge für weniger überlaufene
Reisedestinationen oder kostene!izientere Alternativen.

• Kritik am Konsumverhalten: Diese Form geht über einzelne Produkte hinaus und the-
matisiert grundlegende Konsummuster. Dazu zählen etwa die Förderung minimalisti-
scher Lebensstile, die Aufklärung über soziale oder ökologische Folgen von Massenkon-
sum sowie die Kritik an Impulskäufen. Auch diese Aspekte lassen sich in den Kategorien
von Kılıç und Polat (2024) wiederfinden, etwa durch die Betonung nachhaltiger Konsum-
praktiken oder die Problematisierung übermäßiger Konsumgewohnheiten.
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Diese vereinfachte Struktur basiert auf einer systematischen Beobachtung von De-
Influencing-Inhalten auf sozialen Medien und dient als Grundlage für die vorliegende Analyse.
Sie ermöglicht eine größere Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf verschiedene Konsumbran-
chen und vereinfacht gleichzeitig die Identifikation übergreifenderMuster. Für zukün"ige Studi-
en bietet die Dreiteilung ein flexibles Raster, das je nach Zielsetzungweiter di!erenziert werden
kann, um spezifische Strategien und Wirkungen einzelner De-Influencing-Formen genauer zu
untersuchen.

Erste empirische Erkenntnisse deuten darauf hin, dass De-Influencing eine deutlich hö-
here Glaubwürdigkeit besitzt als klassisches Influencer-Marketing. Rezipient*innen empfin-
den derartige Inhalte als authentischer, da sie häufig mit persönlichen Erfahrungen der Influ-
encer*innen verknüp" sind und nicht den Anschein kommerzieller Interessen erwecken (Bai-
notti, 2023; Feng et al., 2020; Kılıç & Polat, 2024). Auch die experimentellen Befunde von Elhajjar
und Itani (2025) bestätigen, dass De-Influencer*innen als glaubwürdiger und vertrauenswürdi-
ger wahrgenommen werden als klassische Influencer. Zudem bewirken De-Influencing-Videos
signifikant negativere Einstellungen gegenüber der Marke und senken die Kaufabsicht (Elhajjar
& Itani, 2025; Ihalainen, 2024; Wallbaum, 2023).

Anti-Haul-Videos als Vorläufer konsumkritischer Kommunikation

Die Entwicklung konsumkritischer Kommunikationsformen im digitalen Raum lässt sich nicht
erstmit demAufkommen vonDe-Influencing beobachten. Bereits in den frühen 2010er-Jahren
etablierten sich auf Plattformenwie YouTube Formate, die bestehendeKonsumnormen infrage
stellten. Ein besonders illustratives Beispiel dafür sind die sogenannten Anti-Haul-Videos, die
seit etwa 2015 als Gegenbewegung zu klassischen Haul-Videos an Popularität gewannen.

Während Haul-Videos darauf abzielen, kürzlich erworbene Produkte zu präsentieren und
deren Kauf zu rechtfertigen, verfolgen Anti-Hauls eine entgegengesetzte Strategie. In diesen
Formaten werden gezielt Produkte thematisiert, die nicht gekau" werden sollen, wobei die
Ablehnung häufig mit subjektiven Einschätzungen oder ethischen Überlegungen begründet
wird(García-de-Frutos & Estrella-Ramón, 2020). Ziel ist es, Konsument*innen für überzogene Wer-
beversprechen zu sensibilisieren und zu einem selektiven, bewussteren Konsumverhalten an-
zuregen.

Empirische Studienbelegen, dass Anti-Haul-Videos o"mals eine höhere Interaktionsrate auf-
weisen als klassische Produktempfehlungen – insbesondere unter Nutzer*innen mit hoher
Konsumreflexivität (García-de-Frutos & Estrella-Ramón, 2020). Damit fungieren sie nicht nur als
konsumkritische Inhalte, sondern auch als Ausdruck digitaler Selbstverortung im Spannungs-
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feld von Konsum, Identitätskonstruktion und sozialer Distinktion.
Wood (2021) interpretiert Anti-Hauls zudem als eine Form des Culture Jamming, bei dem al-

gorithmische Logiken von Plattformen strategisch genutzt werden, um konsumkritische Bot-
scha"en viral zu verbreiten. Die Reichweite solcher Videos wird dabei nicht trotz, sondern ge-
rade durch ihre algorithmische Optimierung ermöglicht – ein ambivalenter Mechanismus, der
auch im De-Influencing zentral ist.

Gleichzeitig lässt sich jedoch eine strukturelle Spannung beobachten, da viele dieser Beiträ-
ge innerhalb jenes ökonomischen Systems verbleiben, das sie eigentlich zu kritisieren vorge-
ben. Häufig werden im Anschluss an die Ablehnung bestimmter Produkte dennoch alternative
Empfehlungen ausgesprochen. Diese Praxis unterstreicht ein zentrales Dilemma konsumkriti-
scher Kommunikation auf Plattformen –nämlich die Gratwanderung zwischen echter Konsum-
kritik und selektivemWeiterkonsum.

Die Motive hinter dieser Form der Kommunikation sind dabei vielschichtig. M. S. Lee (2022)
identifizieren vier zentrale Triebkrä"e konsumkritischen Verhaltens:

• Persönliche Werte: Ethische Überzeugungen und das Streben nach Selbstbegrenzung
im Konsum.

• Gesellscha"licheKritik: Ablehnung konsumzentrierter Lebensstile und kapitalistischer
Strukturen.

• Ökologische Motive: Umweltbewusstsein, Ressourcenschonung und Klimasensibilität.

• FinanzielleAspekte:Sparsamkeit, ökonomischeEinschränkungenundBudgetbewusst-
sein.

Diese vielfältigen Motive verdeutlichen, dass Anti-Haul-Videos und ähnliche Formate nicht
als bloßeMeinungsäußerungen verstandenwerden dürfen, sondern als Teil einer größeren kul-
turellen Auseinandersetzung mit Konsum, Identität und Plattformlogiken.

Wirkung auf Markenwahrnehmung und Plattformlogik

De-Influencing beeinflusst nicht nur individuelles Konsumverhalten, sondern entfaltet auch
weitreichende E!ekte auf die strategische Markenführung. Die Wirkung dieser Inhalte entfaltet
sichaufmehrerenEbenen. Kurzfristig beeinflussen sieKaufentscheidungen,mittelfristigwirken
sie sich auf das wahrgenommeneMarkenimage aus, und langfristig betre!en sie das Vertrauen
sowie die Beziehung zwischen Marke und Konsument*innen.
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Empirische Studien belegen, dass dabei insbesondere die wahrgenommene Authentizität
der Influencer*innen eine zentrale vermittelnde Rolle spielt. Wallbaum (2023) zeigt, dass Inhalte,
die als persönlich, ehrlich und nachvollziehbar empfunden werden, eine stärkere Wirkung auf
Markenimage, Kaufabsicht undWord-of-Mouth-Intentionen4 entfalten. Authentizität fungiert in
diesemZusammenhang als sozialer Verstärker, da eine höhere Glaubwürdigkeit der Quellemit
einem nachhaltigeren E!ekt der geäußerten Kritik einhergeht.

Für Unternehmen ergibt sich daraus eine doppelte Herausforderung, da sie einerseits auf
die zunehmende Sichtbarkeit konsumkritischer Stimmen reagieren müssen und andererseits
das Risiko besteht, durch unangemessene oder defensive Reaktionen an Glaubwürdigkeit zu
verlieren. Besonders problematisch ist dabei, dass De-Influencing auf Plattformen stattfindet,
deren ökonomische und algorithmische Logiken selbst stark konsumorientiert sind (z.B. Tik-
Tok, Instagram, YouTube).

Diese strukturelle Einbettung führt zu einem systemischen Paradox. Inhalte, die zum Kon-
sumverzicht oder zur Vermeidung bestimmter Marken anregen, profitieren gleichzeitig von
Sichtbarkeitsmetrikenwie Likes, Shares oder der algorithmischen Reichweite. Genau dieseMe-
chanismen werden auch im klassischen Influencer-Marketing genutzt. Dadurch stellt sich die
Frage, ob De-Influencing langfristig als echte Gegenkommunikation wirksam bleiben kann. Es
besteht die Möglichkeit, dass es durch Monetarisierung, plattformspezifische Regeln und die
Logiken von Follower-Dynamiken in bestehende Strukturen eingebunden und dadurch abge-
schwächt oder sogar neutralisiert wird.

Diese Ambivalenz verweist darauf, dass De-Influencing nicht nur ein inhaltliches Phänomen
konsumkritischer Kommunikation darstellt, sondern auch ein strukturell bedingter Ausdruck
der Plattformökonomie ist. Die Analyse der Wirkung von De-Influencing muss daher sowohl
die persuasive Wirkung einzelner Beiträge als auch deren Einbettung in übergeordnete syste-
mische Logiken berücksichtigen. Nur durch die gleichzeitige Betrachtung beider Ebenen lässt
sich das Phänomen umfassend verstehen.

2.2 Untersuchungsplattform: TikTok und Instagram

UmdieWirkung und Verbreitungslogik von De-Influencing-Inhalten nachvollziehen zu können,
ist es zunächst erforderlich, die zugrunde liegenden Plattformen und ihre Nutzerstrukturen nä-
her zu betrachten. In Österreich zählt Instagram zu den meistgenutzten sozialen Netzwerken.
4MitWord-of-Mouth-Intentionen (WoM), ist die Absicht von Konsument*innen gemeint, ihre persönlicheMeinung
zu einer Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung aktiv im sozialen Umfeld – o!line oder über soziale
Medien – zu teilen. Dies kann positiv oder negativ sein und hat erheblichen Einfluss auf dieWahrnehmung und
Entscheidungsprozesse anderer Konsument*innen. Vgl. z. B. E. Keller und Fay (2009).
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Anfang2025 lagdieZahl aktiverNutzer*innenbei etwa3,25Millionen–dasentspricht rund zwei
Dritteln der Gesamtbevölkerung (Statista, 2025b). Seit 2017 hat sich die Zahl der Nutzer*innen
damit mehr als verdreifacht, womit sich Instagram – neben Facebook und YouTube – als eine
der zentralen Plattformen imösterreichischen Social-Media-Raumetabliert hat. Die Geschlech-
terverteilung zeigt ein leichtes Übergewicht weiblicher Nutzer*innen, ist insgesamt aber relativ
ausgewogen.

Au!ällig ist die demografische Zusammensetzung der Plattform. Laut Statista (2025a) stellten
im Dezember 2024 Personen im Alter von 25 bis 34 Jahrenmit 30,2% die größte Nutzergruppe
dar, gefolgt von den 18- bis 24-Jährigenmit 26,6%. Nutzer*innen über 45 Jahren sind deutlich
seltener vertreten, was auf eine altersselektive Nutzung hindeutet. Diese demografische Struk-
tur macht Instagram besonders relevant für Marketingstrategien, die sich an junge bis mittlere
Zielgruppen richten.

Auch TikTok erfreut sich in Österreich großer Beliebtheit, vorwiegend unter Jugendlichen.
Rund 65% der 11- bis 17-Jährigen nutzen die Plattform regelmäßig. Trotz eines leichten Rück-
gangs im Vergleich zum Vorjahr belegt TikTok weiterhin einen der vorderen Plätze unter den
beliebtesten Netzwerken in dieser Altersgruppe (Statista, 2025b). Die App ist bekannt für ihre
kurzen, dynamischen Videoinhalte, die durch algorithmische Verstärkungsmechanismen eine
hohe Sichtbarkeit erlangen. Dieses Prinzip begünstigt sowohl klassische als auch konsumkriti-
sche Formate.

Beide Plattformen sind stark mobil geprägt. Anfang 2025 wurden in Österreich etwa 13
Millionen internetfähige Mobiltelefone gezählt, was die Bevölkerungszahl deutlich übersteigt.
Dies deutet auf eine weitverbreitete Multi-Device-Nutzung unter den Nutzer*innen hin (Sta-
tista, 2025c). Zugleich zeigen Statistiken, dass rund 46% der Bevölkerung fast täglich sozia-
le Netzwerke nutzen (Statista, 2025b). Die besonderen Strukturen und Zielgruppenprofile von
Instagram und TikTok machen diese Plattformen besonders relevant für die Untersuchung
von De-Influencing. Während Instagram ein etabliertes Umfeld für visuell geprägte Influencer-
Kommunikation darstellt, bietet TikTok durch seine spontane, viralitätsorientierte Logik neue
Räume für konsumkritische Inhalte – insbesondere unter jungen Nutzer*innen. Die Kohorte
der Generation Z aus dem Jahrgang 1995 bis 2010, gilt als besonders empfänglich für digitale
Innovationen, visuelle Reize und influencergestützte Kommunikationsformate (Polfuß, 2023).

Die sozialen Medien haben die Beziehung zwischen Konsument*innen und Unternehmen
tiefgreifend verändert. Plattformen wie TikTok und Instagram dienen heute nicht nur der pas-
siven Informationsrecherche, sondern ermöglichen es Nutzer*innen aktiv, Inhalte zu erstellen,
Produkte zu bewerten und ihre Erfahrungen ö!entlich zu teilen. Dadurch ist eine neue Form di-
gitaler Meinungsbildung entstanden, bei der nutzergenerierte Inhalte eine zentrale Rolle spie-
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len (Hennig-Thurau et al., 2004; Kozinets et al., 2010).
Diese Entwicklung hat die Autoritätsverhältnisse im Konsumdiskurs verändert. Anstelle

der Unternehmen als alleinige Instanz für Markenbotscha"en treten zunehmend Konsu-
ment*innen selbst. Durch Empfehlungen, Kritik und persönliche Erfahrungsberichte nehmen
sie Einfluss auf dieWahrnehmung vonMarken (Nambisan&Baron, 2007). Besonders soziale Netz-
werke bieten dafür eine niedrigschwellige Infrastruktur zur massenha"en Verbreitung solcher
Inhalte.

Gleichzeitig zeigen Konsument*innen di!erenzierte Orientierungen im Entscheidungspro-
zess. Während einige Marken als Ausdruck von Status, Zugehörigkeit oder Prestige wahrneh-
men, suchen andere gezielt nach preislichen und qualitativen Vergleichsmöglichkeiten. Letz-
tere nutzen insbesondere visuell geprägte Plattformen wie Instagram oder TikTok zur Orientie-
rung im Kaufprozess und zur Einschätzung des Preis-Leistungs-Verhältnisses (Ismail, 2017).

Diese veränderten Strukturen der Informationsverarbeitung und Meinungsbildung bilden
den Ausgangspunkt für neue kommunikative Phänomene wie das De-Influencing, das sich ge-
nau in diesem Spannungsfeld zwischen nutzergetriebener Markenkommunikation und Platt-
formlogik verortet.

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Entwicklungen richtet die vorliegende Arbeit ihren
Fokus auf die Wirksamkeit von De-Influencing-Videos auf den Plattformen TikTok und Insta-
gram.BeideNetzwerkehabensich insbesonderebei jüngerenZielgruppenzu zentralenSchnitt-
stellen der Informationsbescha!ung und Meinungsbildung entwickelt. TikTok nimmt dabei ei-
ne besondere Rolle ein. Die Plattform gilt nicht nur als bevorzugtes soziales Netzwerk der Ge-
neration Z, sondern wird zunehmend auch als alternative Suchmaschine und glaubwürdige
Informationsquelle genutzt (Polfuß, 2023). Diese Verschiebung verändert das Rechercheverhal-
ten jungerNutzer*innengrundlegend. TikTokund Instagramersetzen für viele Jugendlicheund
junge Erwachsene zunehmend klassische Suchmaschinen wie Google (Perez, 2022).
Der Trend des De-Influencing, der sich primär auf TikTok herausgebildet hat, basiert auf

demBedürfnis vonNutzer*innen, sich unabhängig vonwerblich geprägten Informationenüber
Produkte auszutauschen. Kritische Rezensionen und alternative Empfehlungen stehen im Zen-
trum dieser Inhalte und genießen eine hohe Glaubwürdigkeit. Diese ergibt sich insbesondere
aus der bewussten Abgrenzung zum klassischen Influencer-Marketing (Ihalainen, 2024; Polfuß,
2023; Wallbaum, 2023). Die algorithmischen Strukturen von TikTok, die virale Inhalte mit hoher
Interaktionbevorzugen, tragenwesentlich zur Sichtbarkeit undReichweite solcher Formatebei.
Dabei wirkt das Vertrauen in die präsentierende Person als zentraler Verstärker. Studien zeigen,
dass einhohesEngagement, etwa inFormvonLikes, KommentarenoderShares, signifikantmit
der Kaufabsicht korreliert. Die wahrgenommene Glaubwürdigkeit der Quelle verstärkt diesen
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E!ekt zusätzlich (Hennig-Thurau et al., 2004; Kozinets et al., 2010; J. E. Lee & Watkins, 2016; Schouten
et al., 2020).
Auch Instagram bleibt als Untersuchungsplattform relevant. Im Unterschied zu TikTok weist

Instagrameinebreitere demografischeNutzerbasis auf,was einedi!erenzierteBetrachtungder
Wirkung von De-Influencing über verschiedene Altersgruppen hinweg ermöglicht (HypeAuditor,
2025). Während TikTok primär von 14- bis 29-Jährigen genutzt wird, erreicht Instagram auch
ältere Zielgruppen und ermöglicht dadurch eine plattformübergreifende Perspektive. Inhalt-
lich unterscheiden sich die beiden Netzwerke deutlich. TikTok zeichnet sich durch spontane,
schnell konsumierbare Clips mit hohem Unterhaltungswert aus, während Instagram eher für
kuratierte und ästhetisch inszenierte Inhalte steht. Diese unterschiedlichen Rezeptionsmuster
beeinflussen, wie De-Influencing-Videos wahrgenommen und interpretiert werden.

2.3 Influencer-Marketing: Authentizität,
Markenwahrnehmung, Kaufabsicht

Um die Entstehung von De-Influencing in ihrem kommunikativen Kontext zu verstehen, ist zu-
nächst ein Blick auf das klassische Influencer-Marketing notwendig, das als dominierender
Mechanismus der Produktverbreitung in sozialen Medien gilt. Mit der zunehmenden Verbrei-
tung sozialer Medien hat sich Influencer-Marketing zu einem der bedeutendsten Marketingin-
strumente der Gegenwart entwickelt (Leung et al., 2022). Laut Leung et al. (2022) beschreibt In-
fluencing die Fähigkeit, andere zu einem bestimmten Denken oder Handeln zu bewegen. In-
fluencer*innen nutzen ihre Reichweite und Glaubwürdigkeit, um Konsument*innen zum Kauf
von Produkten oder Dienstleistungen zu animieren (Leung et al., 2022). Klassische Social-Media-
Influencer*innen erstellen Inhalte, indem sie Produktbewertungen verö!entlichen undpersön-
liche Erlebnisse teilen, um ihre Community von den beworbenen Produkten zu überzeugen
(Ayob et al., 2023; Masuda et al., 2022).

Parallel dazu steigt das Bewusstsein jüngerer Zielgruppen für gesponserte Inhalte und die
zunehmende Kommerzialisierung sozialer Medien. Die Generation Z wird als kritisch und teil-
weise widersprüchlich beschrieben, was zur Folge hat, dass klassisches Influencer-Marketing
an E!ektivität verliert (Bhuwaneshwari & Hemasuruthi, 2023).
Aktuelle Studien belegen, dass Konsument*innen zunehmend auf den Kauf verzichten, wenn
sie Videos sehen, die explizit von bestimmten Produkten abraten (García-de-Frutos & Estrella-
Ramón, 2020; Wallbaum, 2023). Untersuchungen von (M. S. Lee, 2022) zeigen zudem, dass sich das
Phänomendes Anti-Konsums verbreitet, wobei Menschen bewusst weniger konsumieren oder
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bestimmte Produktemeiden, was sowohl individuelle als auch gesellscha"liche Auswirkungen
hat. ImZugediesesWandels imKonsumverhalten lässt sich auchdie zunehmendeSichtbarkeit
des De-Influencing-Trends beobachten.

Im Gegensatz zum traditionellen Influencer-Marketing verfolgt De-Influencing das Ziel, dem
Einfluss von Werbung entgegenzuwirken und Konsument*innen zu einem reflektierten Kauf-
verhalten zu bewegen. De-Influencer*innen hinterfragen die Glaubwürdigkeit klassischer Influ-
encer*innen, kritisieren übermäßigen Konsum und regen zu nachhaltigeren Kaufentscheidun-
gen an (Bainotti, 2023; Kılıç & Polat, 2024; Wallbaum, 2023). Durch die negative Bewertung eines
Produkts oder die kritischeReflexion vonKonsumverhalten könnenRezipient*innen ihre kün"i-
gen Kaufentscheidungen bewusster tre!en (Bainotti, 2023; Cassel, 2023; Gennette, 2024; Wallbaum,
2023). ImUnterschied zumklassischen Influencer-Marketing steht hier nicht dieBewerbung von
Produkten im Vordergrund, sondern vielmehr eine kritische Auseinandersetzung mit der Flut
gesponserter Inhalte sowie demallgemeinenKonsumhype. Ziel soll es sein, Konsument*innen
zur Reflexion ihrer eigenen Bedürfnisse und Kaufentscheidungen anzuregen.

Relevant ist in diesem Zusammenhang auch das Phänomen der „Ad Fatigue“, wonach Nut-
zer*innen im Laufe der Zeit eine Ermüdung gegenüber Werbeinhalten entwickeln (Wilson et al.,
2024). De-Influencing-Strategien könnten dieser Entwicklung entgegenwirken, indem sie alter-
native und kritisch-reflektierte Perspektiven auf Konsum vermitteln.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie authentisch Influencer*innen im Span-
nungsfeld zwischen wirtscha"lichen Interessen und glaubwürdiger Kommunikation wahrge-
nommen werden. Ein vertiefender Blick auf das Spannungsfeld zwischen Authentizität und
Kommerz zeigt, dass Influencer*innen ihre Rolle nicht widerspruchsfrei ausüben. Arriagada
und Bishop beschreiben dies als „Influencer Imaginary“ – eine subjektive Vorstellungswelt,
die es Influencer*innen erlaubt, Konsumförderungundauthentische Selbstinszenierung in Ein-
klang zu bringen (Arriagada & Bishop, 2021). Authentizität wird dabei als performatives Konstrukt
verstanden, das gezielt eingesetzt wird, um a!ektive Beziehungen zum Publikum herzustellen.
Zentrale Mittel dieser Performance sind die Inszenierung von Durchschnittlichkeit, ein infor-
meller Kommunikationsstil sowie die Positionierung als semi-expertische, „normale“ Vermitt-
ler*innen. Gleichzeitig stehen Influencer*innen in einer Beziehung mit Marken und Agenturen,
die etwa durch Erwartungen an positive Tonalität Einfluss nehmen können. Besonders bei
weiblichen Influencerinnen äußern sich diese Erwartungen in Form emotionaler Nahbarkeit
und postfeministischer Authentizität (Arriagada & Bishop, 2021). Damit wird deutlich, dass auch
De-Influencing nicht frei von marktförmigen Logiken ist, sondern in einem Spannungsfeld zwi-
schen kritischer Kommunikation und kommerziellen Strukturen stattfindet.

Ein zentralesMerkmal, das Influencer*innen vonklassischenWerbeträgernunterscheidet, ist
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ihre wahrgenommene Nahbarkeit und Authentizität. Anders als traditionelle Prominente gel-
ten sie als glaubwürdig, zugänglich und alltagsnah. Diese Wahrnehmung trägt maßgeblich zu
ihrer kommunikativen Wirksamkeit im Marketing bei (Lou et al., 2023). Die wahrgenommene Au-
thentizität ist jedoch kein Zufallsprodukt. Sie wird gezielt erzeugt, indem Influencer*innen ihre
Inhalte strategisch so gestalten, dass sie ein Gefühl von Intimität und persönlicher Nähe ver-
mitteln. Dabei bedienen sie sich häufig informeller Kommunikationsstile, gewähren Einblicke
in ihren Alltag und präsentieren sich als „normale“ Personenmit glaubwürdigen Meinungen (K.
Hwang&Zhang, 2018; Sokolova&Kefi, 2020). DieseFormder Inszenierung fördert sogenanntepara-
soziale Interaktionen (PSI), also einseitig empfundeneBeziehungen zwischen Influencer*innen
undRezipient*innen, die als Schlüsselmechanismus für emotionaleBindunggelten. PSIwirken
sich nachweislich positiv auf Markenwahrnehmung, Kaufabsicht und die Bereitscha" zur Wei-
terempfehlung aus (Ki & Kim, 2019; J. E. Lee & Watkins, 2016; Lou & Kim, 2019).
Ferner betonen aktuelle Studien, dass die wahrgenommene Übereinstimmung zwischen In-

fluencer*in und Produkt, die Relevanz der Produktempfehlung sowie die Glaubwürdigkeit der
Darstellung stärker auf die Kaufabsicht wirken als formale KennzeichnungenwieWerbehinwei-
se (Coco & Eckert, 2020). Konsument*innen nehmen Influencer*innen vielfach nicht als klassi-
sche Werbefiguren wahr, sondern als vertrauenswürdige Persönlichkeiten, deren Meinungen
„authentisch“ erscheinen. Im Vergleich zu traditionellen Werbespots erzielen sie daher o" hö-
hereGlaubwürdigkeitswerteundpositivereEinstellungengegenüberMarken (Alotaibi et al., 2019;
Jin et al., 2019).

Diese besondere Vertrauensstellung ermöglicht es Influencer*innen, als emotionale Brücke
zwischen Marke und Zielgruppe zu fungieren. Sie helfen, Markenbotscha"en zu „humanisie-
ren“und inein glaubwürdiges, persönlichesNarrativ einzubetten (Louet al., 2023). Unternehmen
nutzen dieses Potenzial zunehmend strategisch, umMarkenengagement, Markenbindung und
Kaufbereitscha" zu fördern (Campbell & Farrell, 2020; Chetioui et al., 2020; Ki & Kim, 2019).
Im Kontext des De-Influencing erweist sich die wahrgenommene Authentizität ebenfalls als

zentraler Wirkfaktor. Gerade weil De-Influencer*innen sich kritisch und unabhängig positionie-
ren, können sie ein hohes Maß an Vertrauen genießen. Laut Zniva et al. (2023) hängt die wahr-
genommene Authentizität insbesondere von zwei zentralen Faktoren ab. Einzigartigkeit ent-
steht durch einen individuellenKommunikationsstil, währendKonsistenz Verlässlichkeit inHal-
tung und Inhalt signalisiert. Beide Aspekte fördern das Vertrauen der Rezipient*innen und er-
höhen die Wirkung der geäußerten Empfehlungen auf das Konsumverhalten. Diese Wirkung
beschränkt sich jedoch nicht ausschließlich auf die Person des oder der Influencer*in. Authen-
tizität kann auch auf die dargestellten Marken abstrahlen. Die Ergebnisse von Zniva et al. (2023)
belegen, dass glaubwürdig au"retende Influencer*innen zu positiveren Einstellungen gegen-

19



über derMarke sowie zu einer erhöhtenKaufabsicht beitragen können. S. LeeundJohnson (2022)
ergänzen, dass insbesondere zweiseitige Botscha"en, also Bewertungen, die sowohl positive
als auch negative Aspekte eines Produkts thematisieren, die Glaubwürdigkeit und Authentizi-
tät weiter steigern. Dabei zeigt sich, dass nicht allein persönliche O!enheit, sondern vor allem
eine ausgewogene und nachvollziehbare Darstellung eines Produkts das Vertrauen der Rezi-
pient*innen stärkt. Entgegen verbreiteter Annahmen wirken solche kritischen Aussagen nicht
negativ auf die Markenwahrnehmung aus. Vielmehr fördern sie die Überzeugungskra" und er-
höhen die Wahrscheinlichkeit eines Kaufentscheids.

Auch Kapitan et al. (2022) unterstreichen diese Zusammenhänge und betonen, dass beson-
ders selbst gestaltete, unabhängig wirkende Inhalte als authentisch wahrgenommen wer-
den. Influencer*innen, die unabhängig wirken und persönliche Erfahrungen teilen, werden als
glaubwürdiger wahrgenommen, was das Kaufverhalten positiv beeinflussen kann (Zniva et al.,
2023).

Die sozialen Medien haben die Logik der Massenkommunikation grundlegend verändert:
Statt eines klassischen Eins-zu-vielen-Modells ermöglichen sie eine interaktive, viele-zu-viele-
Kommunikation, die Inhalte, Feedback und Community-Buildingmiteinander verbindet. Influ-
encer*innen fungieren in diesem Zusammenhang nicht nur als Kommunikationskanäle, son-
dern als Akteur*innen, die über ihre Inhalte Markenerlebnisse und Produkte emotional aufla-
den und visuell rahmen. Vor allem im Kontext des Influencer-Marketings spielt somit die Wahr-
nehmung von Marken durch Konsument*innen eine zentrale Rolle.
Im Rahmen des sogenannten Brand-Engagements, das als aktive Auseinandersetzungmit Mar-
keninhalten verstanden wird, unterscheiden Wibowo et al. (2019) fünf Dimensionen: Konsum
(Consumption), Kuratierung (Curation), Inhaltserstellung (Creation), Zusammenarbeit (Colla-
boration) und Interaktion (Interaction). Besonders Kuratierung, Zusammenarbeit und Interakti-
on tragen zur Wahrnehmung einer Marke bei, da sie die individuelle Bedeutungszuschreibung
fördern und die Markenwahrnehmung emotional verankern. In der Folge erscheinen Marken
nicht nur als funktionale Angebote, sondern als Teil eines sozialen Gefüges. Theoretisch lässt
sich die Markenwahrnehmung im Rahmen des Customer-Based Brand Equity-Modells von K. L.
Keller (1993) verorten. Sie beschreibt, dass die subjektive Bewertung einer Marke auf individuel-
len Erfahrungen, Assoziationen und Eindrücken basiert. DieseWahrnehmung setzt sich aus der
Markenbekanntheit und dem Markenbild zusammen, wobei letzteres durch Assoziationen ge-
formtwird, die in ihrer Stärke, Günstigkeit und Einzigartigkeit variieren können.Markenkommu-
nikation, wahrgenommene Produktqualität, persönliche Nutzungserfahrungen sowie externe
Einflüsse wie soziale Medien und insbesondere auch elektronische Mundpropaganda (eWOM)
können auf diese Assoziationen einwirken (E. Keller & Fay, 2009; K. L. Keller, 1993; Zaraket, 2020).
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Empirische Studien zeigen zudem, dass Konsument*innen insbesondere informative, trans-
parente und detaillierte Werbebotscha"en als glaubwürdig wahrnehmen (Darley & Smith, 1993;
Ford et al., 1990; Yang et al., 2015). Solche Inhalte fördern langfristig eine positivere Markenwahr-
nehmungund stärkendas Vertrauen in dieMarke. Dies gilt auch für Kommunikationsstrategien,
die auf Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung abzielen: Wenn Unternehmen ihre ökologi-
schen Produktvorteile nachvollziehbar kommunizieren, steigt nicht nur die wahrgenommene
Glaubwürdigkeit, sondern auch die Kaufabsicht – insbesondere bei umweltbewussten Konsu-
ment*innen (Rahbar & Wahid, 2011; Sun et al., 2021).
Insgesamt hat die digitale Vernetzung die Erwartungen von Konsument*innen an Marken-

kommunikation verändert. Nutzer*innen verlangen zunehmend Transparenz, Reaktionsfähig-
keit und glaubwürdige Informationen (Wibowo et al., 2019). Sie beteiligen sich aktiv an Marken-
diskursen, äußernMeinungen ö!entlich und üben durch virale Inhalte undBewertungenmess-
barenDruckaufUnternehmenaus (Wibowoet al., 2019). Vor diesemHintergrundwirddieKaufab-
sicht5 nicht nur durch Produktqualität, sondern auch durch die Qualität der Markenwahrneh-
mung beeinflusst (Zhuang et al., 2021). Je stärker Konsument*innen eine Marke als glaubwürdig,
relevant und konsistent erleben, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass aus einer positi-
ven Einstellung auch ein tatsächlicher Kaufimpuls resultiert.

Angesichts dieser Bedeutung stellt sich die Frage, wie sich De-Influencing – insbesondere
in seinen Ausprägungen als Produktkritik, Konsumkritik oder Alternativempfehlung – auf diese
Wahrnehmungsprozesse auswirkt. Bislang ist weitgehend ungeklärt, ob die kritisch-reflektierte
Auseinandersetzung mit Markeninhalten die positiven E!ekte authentischer Markeninszenie-
rung konterkariert oder vielmehr zu einer di!erenzierteren, vertrauensbasierten Markenwahr-
nehmungbeitragenkann.Hier besteht erheblicher Forschungsbedarf, umdieRolle vonAuthen-
tizität im Spannungsfeld zwischen kommerziellen Interessen und kritischer Markenkommuni-
kation systematisch zu erfassen.

Imweiteren Verlauf soll daher untersucht werden, welche Rolle dieWahrnehmung von Influ-
encer*innen im Zusammenspiel mit der Markenwahrnehmung und den daraus resultierenden
Kaufentscheidungen spielt.

5Verstanden als subjektive Bereitscha" zum Erwerb.
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3 Theoretische Grundlagen

Zur fundierten Analyse der Wirkung von De-Influencing-Inhalten auf Konsu-
ment*innenverhalten und -wahrnehmung, ist eine theoretische Rahmung unerlässlich.
Die folgenden Konzepte bieten eine systematische Grundlage, um zentrale psychologi-
sche, kommunikative und sozialpsychologische Prozesse zu verstehen, die im Kontext von
Influencer-Marketing und Konsumkritik relevant sind. Zunächst wird das Elaboration Like-
lihood Model (ELM) als zentrales Modell der Persuasionsforschung eingeführt. Es erklärt, wie
Menschen persuasive Inhalte verarbeiten und unter welchen Bedingungen Einstellungsän-
derungen zustande kommen. In Verbindung dazu wird die Theorie der kognitiven Dissonanz
betrachtet, um die psychologischen Spannungen zu beleuchten, die durch widersprüchliche
Konsumbotscha"en – wie sie im De-Influencing au"reten – entstehen können. Darauf auf-
bauend behandelt Abschnitt 3.2 den Negativity Bias, der beschreibt, warum und wie negative
Informationen im Vergleich zu positiven stärker wirken. In Kombination mit Erkenntnissen zur
Rezeption von electronic Word-of-Mouth (eWOM) liefert dieser Abschnitt eine Erklärung für die
mögliche Durchschlagskra" und Glaubwürdigkeit von konsumkritischen Influencer-Inhalten.
Abschließend widmet sich Abschnitt 3.3 der Konsumentenskepsis gegenüber werblichen
Inhalten in sozialen Medien sowie theoretischen Modellen der parasozialen Beziehung und
Vertrauensbildung im Influencer-Kontext. Diese Konzepte helfen, die emotionale Bindung
und Glaubwürdigkeit von Influencer*innen einzuordnen – zentrale Variablen für die Wir-
kung von De-Influencing. Diese drei Perspektiven ergänzen sich zu einem theoretischen
Bezugsrahmen, der es erlaubt, die Wirkung, Glaubwürdigkeit und potenzielle Grenzen von
De-Influencing-Videos im digitalen Raum di!erenziert zu analysieren.

3.1 Informationsverarbeitung und Einstellungswandel: ELM
und Kognitive Dissonanz

Die Art und Weise, wie Konsument*innen Informationen verarbeiten und ihre Einstellungen
überdenken, spielt eine zentrale Rolle im Verständnis derWirkung von konsumkritischen Inhal-
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ten auf sozialen Medien. Zwei theoretische Modelle, die sich hierbei als besonders erklärungs-
krä"ig erwiesen haben, sind das Elaboration Likelihood Model (ELM) von Petty und Cacioppo
(1986) sowie die Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (1957). Beide Ansätze bieten
komplementäre Perspektiven auf die Prozesse, durch die De-Influencing-Inhalte Einstellungs-
und Verhaltensänderungen bei Rezipient*innen anstoßen können.

Elaboration Likelihood Model:

Das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) unterscheidet zwei Pfade der persuasiven Informati-
onsverarbeitung. Die zentrale Route ist durch eine hohe kognitive Verarbeitung und eine argu-
mentative Auseinandersetzung mit der Botscha" gekennzeichnet. Die periphere Route hinge-
gen basiert auf oberflächlichen Hinweisreizen, wie etwa der Sympathie oder der wahrgenom-
menen Glaubwürdigkeit der Kommunikator*innen (Petty & Cacioppo, 1986). Welche Route ein-
geschlagenwird, hängtmaßgeblich von der Motivation und Fähigkeit zur elaborierten Informa-
tionsverarbeitung ab. Einstellungen, die über die zentrale Route entstehen, gelten als stabiler
und resistenter gegenüber Gegenargumenten als solche, die über die periphere Route gebildet
wurden. Im Kontext von De-Influencing-Videos können beide Routen der Informationsverar-
beitung aktiviert werden. Konsument*innen mit hoher Involvierung oder einer ausgeprägten
Problemwahrnehmung, etwa im Hinblick auf Nachhaltigkeit oder Überkonsum, neigen dazu,
Inhalte über die zentrale Route zu verarbeiten. Andere Rezipient*innen lassen sich eher von pe-
ripheren Reizen leiten, beispielsweise von der ästhetischen Gestaltung, dem Au"reten der De-
Influencer*innenoderderPopularität einesBeitrags. EineStudie vonPanundZhang (2023) bestä-
tigt dieseDi!erenzierung. PeriphereHinweisreizewiedas soziale Klimaoder die emotionale To-
nalität zeigten in sozialen Medien häufig einen stärkeren Einfluss auf das Werbe-Involvement6

als inhaltliche Argumente, insbesondere bei Nutzer*innen mit geringem Involvement.
Auch Li und See-To (2024) zeigten, dass die Glaubwürdigkeit der Quelle eine zentrale Verarbei-

tung fördert, während eine attraktiv gestaltete Botscha" eher periphere Verarbeitungsprozesse
aktiviert. Diese Erkenntnisse legen nahe, dass De-Influencing-Inhalte, die sowohl glaubwürdig
wirken als auch visuell und emotional ansprechend sind, eine doppelte Wirkung entfalten kön-
nen: Sie adressieren kritische Rezipient*innen ebenso wie solche mit geringem Involvement.
Darüber hinaus belegen Liu und Zheng (2024), dass informative und authentische Inhalte sowie
eine hohe wahrgenommene Ähnlichkeit mit dem Publikum parasoziale Beziehungen stärken.
Diese wiederum beeinflussen die Markenwahrnehmung und Kaufabsicht signifikant. Dies ist
ein E!ekt, der sich auch auf De-Influencing übertragen lassen könnte. Authentische Kritik an
6Unter Werbe-Involvement wird das Ausmaß verstanden, in dem sich Rezipient*innen kognitiv und emotional
mit einer Werbebotscha" auseinandersetzen.
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materiellen Gütern oder Dienstleistungen kann besonders wirksam sein, wenn sie durch als
nah empfundene Personen geäußert wird, da sie sowohl emotional als auch kognitiv Vertrau-
en und Reflexion fördert.

Kognitive Dissonanz:

Während das ELM primär den Prozess der Informationsverarbeitung beschreibt, fokussiert
die Theorie der kognitiven Dissonanz auf die Folgen kognitiver Inkonsistenzen. Laut Festinger
(1957a) entsteht ein unangenehmer Spannungszustand, wenn Einstellungen, Überzeugungen
oder Handlungen nicht im Einklang stehen. Menschen sind bestrebt, diese Dissonanz durch
Einstellungsanpassung, Verhaltensänderung oder selektive Informationsverarbeitung zu redu-
zieren. Im Kontext von De-Influencing können konsumkritische Inhalte eine solche Dissonanz
auslösen – etwa wenn sie mit bisherigen Konsumgewohnheiten oder dem Selbstbild als infor-
mierte Konsument*innen kollidieren. Studien zeigen, dass Dissonanz nicht nur zu Reue oder
Unzufriedenheit nach einem Kauf führen kann (Sweeney et al., 2000), sondern auch konkrete
Verhaltensänderungen nach sich zieht, etwa durch Rückgabeentscheidungen oder zukün"ige
Kaufvermeidung (Powers & Jack, 2013). Dies kann sich direkt in einer veränderten Kaufabsicht
niederschlagen, die auf der inneren Notwendigkeit zur Dissonanzreduktion basiert.

Das Zusammenspiel des Elaboration LikelihoodModel (ELM)mit der Theorie der kognitiven
Dissonanz bietet ein umfassendes Verständnis dafür, wie De-Influencing auf unterschiedlichen
Ebenenwirkenkann. Einerseits betri#diesdieArt der Informationsaufnahmesowiedie Intensi-
tät der Verarbeitung. Andererseits können kritische Inhalte emotionale und kognitive Spannun-
gen bei Rezipient*innen auslösen, die im Sinne der kognitiven Dissonanz zu einer Anpassung
vonEinstellungenoder Verhalten führen können. Inhalte, die sowohl argumentativ überzeugen
als auch dissonanzauslösende Reize enthalten, dür"en besonders stark auf Einstellungen und
konkrete Kaufentscheidungen wirken. Allerdings sind diese theoretischen Modelle nicht frei
von Einschränkungen. So sind im Social-Media-Kontext zentrale und periphere Verarbeitungs-
modi o" nicht klar trennbar. Unterhaltsam inszenierte Kritik kann sowohl peripher wirken als
auch tiefere Reflexionsprozesse anstoßen. Zudem bleibt o!en, wie stabil die Einstellungsände-
rungen nach kurzfristiger Dissonanzvermeidung tatsächlich sind. Auch algorithmische Verstär-
kungsmechanismen und soziale Dynamiken wie Community-Konsens7 könnten moderierend
wirken, etwa durch die selektive Sichtbarkeit kritischer Inhalte.

7Mit Community-Konsens ist die wahrgenommene Übereinstimmung innerhalb einer sozialen Online-Gruppe
gemeint, etwa hinsichtlich Meinungen, Bewertungen oder Normen. Solche kollektiven Übereinstimmungen
können Einfluss auf individuelle Einstellungen und Entscheidungen nehmen.
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3.2 Wirkung negativer Inhalte: Negativity Bias und
eWOM-Rezeption

Um die Wirkungskra" von De-Influencing zu verstehen, ist es hilfreich, zwei zentrale psycholo-
gische Mechanismen zu betrachten. Der sogenannte Negativity Bias sowie die Rezeption nega-
tiver elektronischer Mundpropaganda (electronic Word-of-Mouth, eWOM) tragen dazu bei, zu
erklären, warum konsumkritische Inhalte in sozialen Medien eine besonders starke Wirkung
entfalten können. Der Negativity Bias beschreibt die menschliche Tendenz, negativen Informa-
tionen mehr Aufmerksamkeit zu schenken und sie nachhaltiger zu erinnern als positive (Rozin
& Royzman, 2001). Dieses Phänomen ist in verschiedenen Kontexten empirisch belegt – etwa bei
der Personenbeurteilung, der Risikowahrnehmung oder der Produktbewertung (Baumeister et
al., 2001; Ito et al., 1998). Im Kontext von De-Influencing, das häufig auf kritische Bewertungen
oder Warnungen abzielt, wirkt der Negativity Bias als kognitiver Verstärker. Negative Botschaf-
tenwerden intensiver verarbeitet, als glaubwürdiger eingeschätzt und haben eine stärkere Aus-
wirkung auf die Markenwahrnehmung sowie auf die Kaufabsicht (Bainotti, 2023; Elhajjar & Itani,
2025; Kılıç & Polat, 2024). Auch die Forschung zu negativem eWOM zeigt, dass kritische Nutzer-
bewertungen und Erfahrungsberichte einen signifikant stärkeren Einfluss auf das Konsumver-
halten haben als positive Rückmeldungen (Ahluwalia, 2002; Ahmad & Laroche, 2017). Darüber hin-
aus kannDe-Influencing auch aus der Perspektive der Signaltheorie betrachtetwerden (Spence,
1973). In digitalen Konsumkontexten fungieren konsumkritische Botscha"en als Signale, die
nicht nur auf die Qualität eines Produkts, sondern auch auf die Wertehaltung des Kommuni-
kators hinweisen. Studien zeigen, dass negativ gefärbte eWOM-Inhalte o" als besonders glaub-
würdig interpretiert werden, da sie nicht im Interesse des Unternehmens entstehen (C. H. Lee &
Cranage, 2014). Diese Wahrnehmung kann wiederum das Vertrauen in die Kritik stärken und die
Wirkung auf Kaufentscheidungen verstärken.

Negatives WOM8 umfasst benutzergenerierte Inhalte wie Kommentare, Bewertungen oder
Videos, die über Social Media, Bewertungsplattformen oder Foren verbreitet werden (Koçan
& Yıldız, 2025; Sharma, 2025). Sie können das Markenimage nachhaltig beeinträchtigen und Ver-
trauen untergraben, insbesondere dann, wenn sie emotional formuliert sind oder viral verbrei-
tet werden. Plattformlogiken, etwa die algorithmische Bevorzugung auf TikTok, können dabei
die Reichweite und Tonalität solcher Botscha"en erheblich beeinflussen. De-Influencing lässt
sich als strategische Form von negativem elektronischem Word-of-Mouth (eWOM) verstehen.

8WOM steht fürWord-of-Mouth (dt. „Mundpropaganda“) und bezeichnet die informelle Weitergabe von Informa-
tionen über Produkte, Marken oder Dienstleistungen zwischen Konsument*innen. Im digitalen Kontext wird
häufig von electronic Word-of-Mouth (eWOM) gesprochen.

25



Während klassische eWOM-Beiträge häufig aus individuellen negativen Erfahrungen resultie-
ren, richtet sich De-Influencing stärker auf strukturelle Kritik. Dazu zählen unter anderem die
Problematisierung von Überkonsum, ethische Bedenken oder die Dekonstruktion von Hypes.
Beiden Formen ist gemeinsam, dass sie einenegativ gefärbteBotscha" vermitteln unddasKon-
sumverhalten beeinflussen können. Dieser E!ekt verstärkt sich insbesondere dann, wenn die
geäußerte Kritik auf breite Zustimmung innerhalb der Community stößt. In vielen Fällen ver-
stärkenDe-Influencing-Beiträgebestehendenegative Bewertungenoder initiieren neueBewer-
tungswellen. Nutzer*innen greifen eigene schlechte Erfahrungen auf oder reagieren im Kom-
mentarbereich mit Unterstützung (Ihalainen, 2024; Kılıç & Polat, 2024). Dadurch entsteht ein sich
selbst verstärkender E!ekt, der nicht nur informativ, sondern auch normativ wirkt. Produkte
oder Marken, die zuvor beworben wurden, gelten nun als problematisch oder sogar unethisch.
Wird ein solcher Beitrag viral verbreitet, kann das Vertrauen in die betro!ene Marke langfristig
Schadennehmen (Angelone, 2023; Elhajjar & Itani, 2025;Wallbaum, 2023). Insgesamt zeigt sich, dass
die Kombination aus Negativity Bias, negativem eWoM und sozialen Plattformdynamiken zen-
trale psychologische undmediale Mechanismen darstellt, die erklären, warumDe-Influencing-
Inhalte eine so hohe Wirksamkeit entfalten können.

3.3 Konsumentenskepsis und Beziehungsmodelle im
Influencer-Kontext

Die Wirkung von De-Influencing ist nicht eindimensional, sondern hängt maßgeblich von psy-
chologischen Faktoren, der Quelle sowie der kommunikativen Ausgestaltung ab. Um zu verste-
hen, warum Konsument*innen unterschiedlich auf negative Inhalte reagieren, lohnt sich ein
Blick auf theoretische Erklärungsmodelle, die das Zusammenspiel von Skepsis, Glaubwürdig-
keit, Beziehung zur Quelle und sozialem Kontext untersuchen.

Consumer Skepticism Theory

Ein erster Ansatzpunkt ist die Consumer Skepticism Theory (Obermiller & Spangenberg, 1998), die
erklärt, warum Konsument*innenWerbeaussagen kritisch begegnen, insbesondere, wenn die-
se als übertrieben oder intransparent wahrgenommenwerden. Im Kontext von De-Influencing
kann diese Skepsis die Wirkung negativer Produktbewertungen verstärken, denn Rezipi-
ent*innen empfinden kritische Inhalte o" als glaubwürdiger und unabhängiger als klassische
Werbung oder gesponserte Influencer-Beiträge (Elhajjar & Itani, 2025; Y. Hwang & Jeong, 2016; Wall-
baum, 2023). Dadurch könnteDe-Influencing nicht nur das Kaufverhaltenbeeinflussen, sondern
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auch das Vertrauen in die Influencer*innen stärken, die als authentische Informationsquellen
wahrgenommen werden(S. Boerman & Willemsen, 2017).

Theory of Psychological Reactance

Diese Wirkung ist jedoch nicht uneingeschränkt. Der sogenannte Negativity Bias beschreibt
zwar, dass negative Informationen stärkere kognitive und emotionale Reaktionen hervorrufen
als positive (Rozin&Royzman, 2001), dochwennKritik als überzogen,moralisierendoder destruk-
tiv wahrgenommen wird, kann sie auch Reaktanz auslösen (C. H. Lee & Cranage, 2014). Konsu-
ment*innen lehnen dann nicht nur die Botscha" ab, sondern halten aus Prinzip am bisherigen
Verhalten fest. Dies ist ein Ausdruck ihrer Autonomie. Diesepsychologische Reaktanz (vgl.Brehm
(1966), zitiert nach (Almazyad et al., 2023, S.370)) ist insbesondere dann wahrscheinlich, wenn De-
Influencing-Inhalte bevormundend wirken oder als moralischer Appell formuliert sind.

Source Credibility Model

Entscheidend für die Wirkung kritischer Botscha"en ist deshalb die Glaubwürdigkeit der Quel-
le. Das klassische Source Credibility Model (Hovland & Weiss, 1951) benennt drei zentrale Dimen-
sionen der Quellen-Glaubwürdigkeit. Dazu zählen die wahrgenommene Expertise, die Vertrau-
enswürdigkeit sowie die Attraktivität der kommunizierenden Person (Hovland et al., 1966). Je
glaubwürdiger also die Influencer*innen in diesen Dimensionen erscheinen, desto höher ist
die Akzeptanz ihrer Aussagen. Besonders im Kontext von sozialen Medien, in denen parasozia-
le Beziehungen aufgebaut werden, entscheidet das Vertrauen in die kommunizierende Person
darüber, ob kritische Inhalte angenommen werden (Audrezet et al., 2020).

Parasoziale Interaktion

Diese parasozialen Interaktionen (PSI) (Horton & Wohl, 1956) stellen eine weitere zentrale Theo-
rie dar. Mit der PSI ist die einseitige, aber subjektiv als persönlich empfundene Beziehung ge-
meint, die Nutzer*innen zu medialen Personen, wie Influencer*innen, aufbauen. Gerade auf
Plattformen wie TikTok oder Instagram, die stark auf Nähe, Alltagsbezug und persönliche Ein-
blicke setzen, entstehen solche Bindungen besonders häufig (Lou et al., 2023). Diese Bindun-
gen führen dazu, dass Follower*innen den Aussagen, Einschätzungen und Empfehlungen der
Influencer*innen besonderes Gewicht beimessen – unabhängig davon, ob es sich um positi-
ve Produktempfehlungen oder kritische De-Influencing-Statements handelt. Studien zeigen,
dass eine ausgeprägte PSI mit einer höheren Bereitscha" verbunden ist, den Ansichten der
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Influencer*innen zu vertrauen und diesen aktiv zu folgen, was auch bei der Verarbeitung von
Konsumkritik oder Alternativempfehlungen eine entscheidende Rolle spielt (Sokolova & Kefi,
2020; Tsiotsou, 2015).

Mere-Exposure-E!ekt

Ein psychologischer Mechanismus, der die Wirkung von De-Influencing-Inhalten grundlegend
beeinflussen kann, ist auch der Mere-Exposure-E!ekt (Zajonc, 1968). Dieser E!ekt besagt, dass
wiederholter Kontakt mit einem Stimulus, beispielsweise einem Produkt oder einer Botscha",
allein zu einer positiveren Bewertung führen kann. Im Kontext von De-Influencing ergibt sich
daraus ein theoretisches Paradox. Auch kritisch gemeinte Inhalte können durch ihre wieder-
holte Präsenz in sozialen Medien zu größerer Bekanntheit und sogar zu einer gesteigerten At-
traktivität der erwähnten Produkte beitragen. Der E!ekt steht exemplarisch für die ambivalente
Wirkung konsumkritischer Kommunikation im digitalen Raum.

Theory of Planned Behavior

Ein weiteres theoretisches Modell, das zur Erklärung der Wirkung von De-Influencing auf das
Konsumentenverhalten herangezogen werden kann, ist die Theory of Planned Behavior (TPB)
von Ajzen (1991). Die Theory of Planned Behavior (TPB) erklärt das Zustandekommen von
Verhalten anhand dreier zentraler Einflussfaktoren. Dazu zählen die persönliche Einstellung
zum Verhalten, die subjektive Norm sowie die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Diese
drei Determinanten wirken gemeinsam auf die Verhaltensintention, die als zentraler Prädiktor
für tatsächliches Verhalten gilt (Ajzen, 1991). Im Kontext von De-Influencing lassen sich diese
Konstrukte folgendermaßen anwenden. Die persönliche Einstellung zum Kauf bestimmter
Produkte kann durch konsumkritische Inhalte beeinflusst werden, insbesondere wenn
ethische Bedenken oder Nachhaltigkeit thematisiert werden. Solche Informationen können
dazu führen, dass Konsument*innen ein reflektierteres Konsumverhalten entwickeln. Darüber
hinaus spielt die subjektive Norm, also die wahrgenommene Meinung relevanter sozialer
Gruppen wie Freundeskreis, Online-Communities oder Influencer*innen, eine entscheidende
Rolle. Wenn De-Influencing-Inhalte in diesen sozialen Umfeldern Zustimmung erfahren, kann
dies das Gefühl verstärken, dass der Verzicht auf bestimmte Produkte gesellscha"lich erwartet
oder zumindest positiv bewertet wird. Auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle hat
Einfluss auf die Wirkung von De-Influencing. Wenn Konsument*innen den Eindruck haben,
ihr Verhalten aktiv beeinflussen zu können und ihnen konkrete Alternativen aufgezeigt wer-
den, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie ihre Kaufentscheidungen anpassen. Empirische
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Untersuchungen, etwa von Azad et al. (2023), bestätigen, dass Einstellung, soziale Norm und
wahrgenommene Kontrolle im Social-Media-Kontext einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufabsicht ausüben. Besonders Konsument*innen mit einem ausgeprägten Gefühl der
Selbstwirksamkeit und einer hohen Reflexionsfähigkeit zeigen sich empfänglich. Die Theory of
Planned Behavior eignet sich somit besonders gut, um zu analysieren, wie De-Influencing auf
das Konsumverhalten wirkt, da sie berücksichtigt, wie persönliche Einstellungen, soziale Ein-
flüsse und das Vertrauen in die eigene Entscheidungsfähigkeit gemeinsam das Kaufverhalten
beeinflussen können.

Die in dieser Arbeit betrachteten theoretischen Modelle erö!nen unterschiedliche, sich er-
gänzende Perspektiven auf die psychologischen und kommunikativen Wirkmechanismen von
De-Influencing-Inhalten. Das Elaboration Likelihood Model (ELM) von Petty und Cacioppo (1986)
unterscheidet zweiWege der Informationsverarbeitung. Die zentrale Route ist dadurch gekenn-
zeichnet, dass Inhalte gründlich und argumentativ bewertet werden. Die periphere Route hin-
gegenberuht auf emotionalen oder oberflächlichenReizen, die imVordergrundder Bewertung
stehen. De-Influencing kann beide Routen ansprechen, etwa durch fundierte Kritik einerseits
und emotionale Erzählungenoder visuelle Reize andererseits. Die Theorie der kognitivenDisso-
nanz (Festinger, 1957a) ergänzt diesen Ansatz, indem sie beschreibt, wie psychologischer Span-
nungszustand entsteht, wenn konsumkritische Botscha"en im Widerspruch zu bestehenden
Einstellungen oder Kaufgewohnheiten stehen. Diese Dissonanz kann entweder zu Verhaltens-
änderungen oder zur Ablehnung der Botscha" führen. Zudem zeigen der sogenannte Negati-
vity Bias (Rozin & Royzman, 2001) sowie das Konzept des negativen electronic Word-of-Mouth
(eWOM) (Hennig-Thurau et al., 2004; Sharma, 2025), dass negative Inhalte auf Social Media o" eine
stärkere Wirkung entfalten als positive. Sie werden länger erinnert, als glaubwürdiger wahrge-
nommen und beeinflussen dasMarkenimage sowie die Kaufabsicht – solange sie als angemes-
sen und nicht überzogen empfundenwerden. Das Source Credibility Model (Hovland et al., 1966)
und die Consumer Skepticism Theory (Obermiller & Spangenberg, 1998) tragen zum Verständnis
bei, warumAussagen, die nicht kommerziellmotiviert erscheinen, häufigals glaubwürdiger ein-
gestu"werden. Authentizität, O!enheit undUnabhängigkeit der Influencer*innen gelten dabei
als entscheidende Faktoren für die Wirkung kritischer Inhalte. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
das Konzept der parasozialen Interaktion (PSI) (Horton & Wohl, 1956). Es beschreibt die einseiti-
ge, aber emotional aufgeladene Beziehung, die Rezipient*innen zu Influencer*innen aufbauen.
Diese Beziehung kann das Vertrauen in deren Aussagen stärken und damit auch die Wirkung
von De-Influencing-Inhalten erhöhen. Schließlich bietet die Theory of Planned Behavior (TPB)
(Ajzen, 1991) einenRahmenzur Erklärungkonkreter Verhaltensabsichten. Sieberücksichtigt,wie
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persönliche Einstellungen, soziale Einflüsse und das Gefühl der Kontrolle über das eigene Ver-
halten zusammenspielen und Kaufentscheidungen beeinflussen. De-Influencing kann somit
Kaufvermeidungen fördern, wenn diese drei Faktoren entsprechend angesprochen werden.

In ihrer Gesamtheit ermöglichen diese theoretischen Ansätze eine umfassende Analyse von
De-Influencing als Kommunikations- und Konsumphänomen. Sie erfassen sowohl kognitive
als auch emotionale und soziale Einflussgrößen und bilden damit die Grundlage für die empi-
rische Untersuchung dieser Arbeit.
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4 Formulierung der Forschungsfrage und
der Hypothesen

Im Anschluss an die theoretische Fundierung der relevanten Wirkmechanismen wird nun die
zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit in konkrete Hypothesen überführt. Ziel ist es, die poten-
ziellen E!ekte unterschiedlicher De-Influencing-Strategien auf das Konsumentenverhalten sys-
tematisch zu untersuchen. Grundlage für die Hypothesenbildung sind der aktuelle Forschungs-
stand (vgl. Abs.2) und die ausgearbeiteten theoretischen Konzepte (vgl. 3). Im Folgenden wer-
den Hypothesen formuliert, die den Einfluss spezifischer De-Influencing-Inhalte, insbesondere
in FormvonProduktkritik, AlternativempfehlungundKonsumkritik, auf dieWahrnehmungund
das Verhalten von Social-Media-Nutzer*innen erfassen sollen.

Forschungsfrage

Studien legen nahe, dass die genannten Formen von De-Influencing unterschiedlich auf
Rezipient*innen wirken könnten. Sowohl hinsichtlich ihrer Glaubwürdigkeit als auch in Bezug
auf Markenwahrnehmung und Kaufabsicht. Bainotti (2023) und Kılıç und Polat (2024) zeigen etwa,
dass kritische Inhalte als glaubwürdiger empfunden werden, wenn sie nicht klar werblich
motiviert sind, sondern aus einem persönlichen, erfahrungsbasierten Kontext heraus formu-
liert werden. Gleichzeitig verdeutlichen experimentelle Untersuchungen von Elhajjar und Itani
(2025), dass De-Influencing nicht nur das Vertrauen in Influencer*innen stärken, sondern auch
das Markenimage signifikant negativ beeinflussen kann. Diese Erkenntnisse lassen vermuten,
dass es keine einheitliche Wirkung von De-Influencing gibt, sondern dass die spezifische
Ausgestaltung der Kritikform entscheidend ist. Während die direkte Produktkritik gezielt auf
bestimmte Produkte und eventuell damit verbundene Marken zielt, kann die Konsumkritik
eine breitere, wertkritische Wirkung entfalten. Alternativempfehlungen könnten dagegen
helfen, die negativen E!ekte kritischer Aussagen auf das Konsumverhalten abzumildern.
Indem sie konkrete, meist nachhaltigere oder preisgünstigere Optionen aufzeigen, können sie
Rezipient*innen eine Orientierungshilfe bieten, aber auch weiterhin ein Konsum bezogenes
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Entscheidungsverhalten fördern. Diese Di!erenzierung bildet die Grundlage der folgenden
Forschungsfrage:

„Inwieweit unterscheiden sich die E"ekte verschiedener Formen des De-Influencing (Produkt-
kritik, Konsumkritik, Alternativempfehlungen) auf die Markenwahrnehmung, das Kaufverhalten
und die wahrgenommene Authentizität von Influencer*innen unter Nutzer*innen sozialer
Medien?“

Diese Fragestellung bezieht sich auf drei zentrale Wirkdimensionen, die in der aktuellen For-
schung als besonders relevant für die Bewertung konsumkritischer Inhalte gelten. Dazu zäh-
len die Verhaltensreaktion in Form der Kaufabsicht, die kognitive Bewertung im Sinne der Mar-
kenwahrnehmung sowie die Einschätzung derQuelle, gemessen anderwahrgenommenen Au-
thentizität.

Herleitung der Hypothesen

Einfluss auf das Kaufverhalten

Basierend auf dem Konzept des Negativity Bias (Rozin & Royzman, 2001) ist davon auszu-
gehen, dass negativ konnotierte Informationen – insbesondere in Form von Produktkritik
oder grundsätzlicher Konsumkritik, aufmerksamer wahrgenommen und stärker erinnert wer-
den als neutrale oder positive Inhalte. Kritische Aussagen rufen nicht nur intensivere emo-
tionale Reaktionen hervor, sondern gelten auch als glaubwürdiger, da sie im Gegensatz zu
werblich-positiv konnotierten Botscha"en als unabhängig wahrgenommen werden (Bainotti,
2023; Hennig-Thurau et al., 2004). Studien belegen, dass negative Produktinformationen die Kau-
fabsicht signifikant senken können, insbesondere wenn sie als fundiert und authentisch emp-
funden werden (Ahluwalia, 2002; Elhajjar & Itani, 2025).

Auch die Theorie der kognitiven Dissonanz (Festinger, 1957a) liefert eine Erklärung für die
Wirkung konsumkritischer Inhalte. Wenn kritische Aussagen im Widerspruch zu bestehenden
Überzeugungen oder Kaufabsichten stehen, entsteht psychologischer Druck, den Konsu-
ment*innen durch Einstellungs- oder Verhaltensanpassungen reduzieren. Diese Spannung
kann dazu führen, dass geplante Käufe überdacht oder ganz unterlassen werden (Sweeney
et al., 2000). Je nachdem, ob sich die Kritik auf ein konkretes Produkt oder das eigene Kon-
sumverhalten als Ganzes bezieht, können dabei unterschiedliche Wirkungen au"reten. Vor
diesem theoretischen Hintergrund und gestützt auf empirische Befunde wird angenommen,
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dass sowohl produktbezogene Kritik als auch grundsätzliche Konsumkritik das Kaufverhalten
vonSocial-Media-Nutzer*innennegativ beeinflussen. Daraus resultieren folgendeHypothesen:

H1: De-Influencing-Inhalte mit Produktkritik haben einen negativen Einfluss auf das Kaufver-
halten der Social Media Nutzer*innen.
H2: De-Influencing-Inhalte mit Konsumkritik haben einen negativen Einfluss auf das Kaufverhal-
ten der Social Media Nutzer*innen.

Re-Influencing-E!ekte

De-Influencing muss nicht zwangsläufig zu einem vollständigen Konsumverzicht führen, ins-
besondere dann nicht, wenn kritische Inhalte mit konkreten Alternativvorschlägen verknüp"
werden. Dieses Phänomen, auch als „Re-Influencing“ bezeichnet (Ekvall & Mellberg, 2023), tritt
auf, wenn Influencer*innen als glaubwürdig, unabhängig und nahbar wahrgenommenwerden.
Studien zeigen, dass in solchenFällenparasoziale Interaktionen (PSI) sowiediewahrgenomme-
ne Authentizität der Quelle dazu führen können, dass Empfehlungen nicht als kommerzielle
Werbung, sondern als glaubwürdige Orientierungshilfe interpretiert werden (Bond, 2016; Liu &
Zheng, 2024; Sokolova & Kefi, 2020). Die Kombination aus Kritik und Lösungsvorschlag kann eine
kompensatorischeWirkung entfalten. Sie trägt dazu bei, potenzielle Reaktanz zu verringern, un-
terstützt die Entscheidungsfindung und stärkt zugleich das Vertrauen in die kommunizierende
Person.

Vor diesem Hintergrund liegt die Annahme nahe, dass Inhalte mit Alternativempfehlungen
nicht primär zum vollständigen Konsumverzicht führen, sondern eher zu Ersatzkäufen mo-
tivieren – insbesondere bei Konsument*innen mit hoher PSI oder ausgeprägtem Bedürfnis
nach Konsumorientierung. Aus dieser Annahme entspringt folgende Hypothese:

H3: De-Influencing-Inhalte mit Alternativempfehlungen führen häufiger zu Ersatzkäufen
als zu vollständigem Kaufverzicht.

Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung

Die Markenwahrnehmung ist ein zentraler Indikator für die Wirkung marketingbezogener
Kommunikation und wird maßgeblich durch persönliche Assoziationen, Nutzungserfahrun-
gen sowie mediale Inhalte geprägt. Laut dem Modell des kundengestützten Markenkapitals
(Customer-Based Brand Equity) von K. L. Keller (1993) setzt sich die Markenwahrnehmung
aus der Bekanntheit und dem Markenbild zusammen. Das Markenbild wiederum wird durch
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Assoziationen bestimmt, die in ihrer Günstigkeit, Stärke und Einzigartigkeit variieren können.
Empirische Befunde zeigen, dass negative Produktinformationen diese Dimensionen des
Markenimages signifikant beeinträchtigen können (Ahluwalia, 2002; Ahmad & Laroche, 2017).
Kritische Inhalte, sowohl produkt- als auch konsumbezogen, erhalten laut Negativity Bias
(Rozin & Royzman, 2001) besonders hohe Aufmerksamkeit, was ihre potenzielle Wirkung auf
die Markenwahrnehmung verstärkt. Konsumkritik, die über die Ebene einzelner Produkte
hinausgeht und strukturelle oder ethische Aspekte von Markenstrategien infrage stellt, besitzt
somit das Potenzial, die moralische Integrität eines Unternehmens zu beschädigen. Insbe-
sondere dann, wenn die Inhalte durch glaubwürdige und authentische Kommunikator*innen
vermittelt werden, wie es bei De-Influencing häufig der Fall ist, kann dies das Markenimage
erheblich beeinflussen. Vor diesem Hintergrund ergeben sich folgende Hypothesen:

H4: De-Influencing-Inhalte mit Produktkritik haben einen negativen E"ekt auf die Marken-
wahrnehmung.

H5: De-Influencing-Inhalte mit Konsumkritik haben einen negativen E"ekt auf die Marken-
wahrnehmung.

Einfluss auf die wahrgenommene Authentizität von Influencer*innen

Die wahrgenommene Authentizität von Influencer*innen gilt als zentraler Einflussfaktor für
deren kommunikative Wirksamkeit und Vertrauenswürdigkeit (Zniva et al., 2023). Das Source
Credibility Model von Hovland et al. (1966) beschreibt Authentizität als eine Teilkomponente
der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit, die in Verbindung mit Expertise und Attraktivität
die Überzeugungskra" einer Quelle bestimmt. Konsumkritische Aussagen wirken in die-
sem Zusammenhang besonders authentisch, da sie über individuelle Produkterfahrungen
hinausgehen und gesellscha"lich relevante Themen wie Nachhaltigkeit oder ethischen
Konsum adressieren. Anders als bei Produktkritik oder Alternativempfehlungen steht hier
kein konkreter Konsumakt im Mittelpunkt, sondern eine übergeordnete Haltung – was von
Rezipient*innen als besonders unabhängig und glaubwürdig interpretiert wird (Kapitan et al.,
2022; Sokolova &Kefi, 2020). Aus diesenÜberlegungen lassen sich folgendeHypothesen ableiten:

H6: De-Influencing-Inhalte mit Konsumkritik werden als authentischer wahrgenommen
als Produktkritik.
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H7: De-Influencing-Inhalte mit Konsumkritik werden als authentischer wahrgenommen
als Alternativempfehlungen.

Überblick über die Hypothesenstruktur

Die folgende Tabelle gibt einen systematischen Überblick über die sieben Hypothesen und
deren Zuordnung zu den drei untersuchten Wirkdimensionen:

Tabelle 4.1: Übersicht der Hypothesen nach Wirkdimensionen

Wirkdimension Hypothesen

Kaufverhalten H1, H2, H3
Markenwahrnehmung H4, H5
Wahrgenommene Authentizität H6, H7

Diese Hypothesen bilden das theoretische Fundament für die nachfolgende empirische
Untersuchung und ermöglichen eine di!erenzierte Analyse der Wirkung von De-Influencing
auf verschiedene Ebenen des Konsumentenverhaltens.
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5 Methodik

ZurÜberprüfungder inKapitel 4 formuliertenHypothesenwird imFolgendendasmethodische
Vorgehen der empirischen Untersuchung dargestellt. Der Abschnitt erläutert das zugrunde lie-
gende Forschungsdesign, die Auswahl und Rekrutierung der Stichprobe, die erhobenen Varia-
blen sowie die eingesetzten statistischen Auswertungsverfahren. Ziel ist es, die Operationalisie-
rung der theoretischenKonstrukte nachvollziehbar darzulegen unddie empirische Fundierung
der Untersuchung transparent und methodenkritisch abzusichern.

5.1 Studiendesign und Untersuchungsrahmen

Für die Prüfung der in Abschnitt 4 aufgestellten Hypothesen wurde eine quantitative For-
schungsmethode gewählt. Das Studiendesign basiert auf einem analytischen Querschnittsan-
satz (cross-sectional design), bei demmittels standardisierter Fragebögen hypothesenprüfend
Daten zu einem festen Zeitpunkt erhoben werden (Fowler, 2008). Die Erhebung fokussiert sich
auf Selbstberichtsdaten und erfasst Einstellungen undErfahrungender Teilnehmenden imHin-
blick auf verschiedene Formen von De-Influencing sowie deren Wahrnehmung von Marken
und Influencer*innen. Auf experimentelle Manipulationen wird bewusst verzichtet, um reale
Einschätzungen unter natürlichen Bedingungen zu erfassen (Bryman, 2016).

Die Teilnehmenden wurden nicht-probabilistisch rekrutiert, unter anderem über soziale
Netzwerke (z.B. Instagram, Facebook, LinkedIn), themenspezifische Foren (z.B. Reddit), die
Plattformen SurveySwap und SurveyCircle – bei denen Studierende ihre Umfragen gegensei-
tig ausfüllen, um genügend Teilnahmen für empirische Abschlussarbeiten zu generieren – so-
wie über persönliche Kontakte im Rahmen eines Schneeballverfahrens. Ergänzend wurden an
mehreren österreichischen Universitäten thematisch gestaltete Flyer verteilt, um weitere Teil-
nehmende gezielt anzusprechen. Bereits in der Einladung wurden die Teilnehmenden über
Ziel, Dauer und Datenschutzbestimmungen der Studie informiert. Zudem wurde auf die frei-
willige und anonyme Teilnahme sowie auf die Verlosung von zwei Gutscheinen im Wert von
jeweils 25,– € nach Abschluss der Umfrage hingewiesen.

Die Zielgruppeumfasste Social-Media-Nutzer*innen imAlter ab16 Jahren, die regelmäßig In-
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halte von Influencer*innen konsumieren. Diese Alterseinschränkung sollte sicherstellen, dass
alle Teilnehmenden der informierten Einwilligung rechtskonform zustimmen konnten. Eine
obere Altersgrenze wurde bewusst nicht festgelegt, um ein möglichst breites Nutzungsspek-
trum sozialer Medien abzubilden. Die Stichprobe wurde mittels eines nicht-probabilistischen
Sampling-Ansatzes (non-probability sampling) gewonnen, um eine demografisch vielfältige
Zusammensetzung der Befragten sicherzustellen. Eine Mindeststichprobengröße von 300 Teil-
nehmer*innen wurde angestrebt, um die statistische Aussagekra" der Ergebnisse zu gewähr-
leisten (Field, 2017). Aufgrund der anonymen, nichtinterventionellen Natur der Befragung sowie
der ausschließlich freiwilligen Teilnahme wurde kein Ethikvotum eingeholt; es wurde sich je-
doch durchgängig an den ethischen Leitlinien der wissenscha"lichen Forschung und der Uni-
versität Wien orientiert.

Die bereinigte Stichprobe umfasst insgesamtN = 237 Teilnehmende. Ausgeschlossen wur-
den unvollständig ausgefüllte Fragebögen sowie Fälle mit au!älligem Antwortverhalten (z.B.
unrealistische Altersangaben oder gleichförmige Antwortmuster). Dropouts, also vorzeitig ab-
gebrochene Teilnahmen, wurden nicht in die Auswertung einbezogen. Auf demografische Ein-
schränkungen (z.B. Geschlecht, Bildung oder Herkun"sland) wurde bewusst verzichtet, umdie
externe Validität der Ergebnisse zu erhöhen. Da De-Influencing als digitales Phänomen unter-
schiedliche Nutzer*innengruppen anspricht, sollte eine möglichst heterogene Stichprobe ein
realistisches Abbild gegenwärtiger Online-Praktiken liefern.

5.2 Operationalisierung und Messinstrumente

Alle in der Untersuchung eingesetzten Skalen wurden auf Grundlage theoretischer Konzepte
sowie empirisch fundierter Empfehlungen aus der Fachliteratur entwickelt oder adaptiert. Zur
Prüfung ihrer Messqualität wurde die interne Konsistenz aller Skalen mittels Cronbach’s Alpha
überprü". Diemeisten Skalen erreichten dabei Werte, die als gut bis sehr gut zu bewerten sind.
Für die statistische Auswertung kam die So"ware R (Version 4.5.0) zum Einsatz. Neben deskrip-
tiven Kennwerten wurden zur Überprüfung der Hypothesen multiple lineare Regressionsana-
lysen sowie einfaktorielle Varianzanalysen (ANOVA) durchgeführt. Ergänzendwurden explorati-
ve Korrelationsanalysen berechnet. Je nach Fragestellung wurden relevante Kontrollvariablen
in die Modelle integriert. Zur empirischen Erhebung wurden etablierte Skalen verwendet, die
theoriegeleitet modifiziert und inhaltlich an das Thema De-Influencing angepasst wurden. Die
Items wurden auf siebenstufigen Likert-Skalen erfasst (1 = stimme gar nicht zu bis 7 = stimme
voll und ganz zu) und – wie in der quantitativen Sozialforschung üblich – als intervallskalierte
Variablen behandelt (Döring, 2023; Gehrau et al., 2022; Norman, 2010, vgl.).
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5.2.1 Abhängige Variablen

Im Rahmender Untersuchungwurden vier zentrale abhängige Variablen erhoben. Das Kaufver-
halten im Sinne von Konsumverzicht wurde mittels fünf eigens entwickelter, theoriegeleiteter
Items erfasst. Diese zielen auf Rückzugstendenzen und bewussteren Konsum ab, etwamit Aus-
sagen wie: „Ich verzichte häufiger auf Produkte, die ich früher spontan gekau" hätte.“ Die Ska-
la zeigte eine akzeptable interne Konsistenz (Cronbach’s ω = .68). Die Markenwahrnehmung
wurde durch fünf Items operationalisiert, die in Anlehnung an das Modell des kundengestütz-
ten Markenkapitals nach K. L. Keller (1993) entwickelt und speziell auf digitale Kontexte sowie
Social-Media-Kommunikation angepasst wurden. Die Skala erfasst unter anderem Vertrauen,
Kritikfähigkeit und generelle Skepsis gegenüber Marken und wies eine interne Konsistenz von
ω = .64 auf. Zur Messung der wahrgenommenen Authentizität von Influencer*innen wurde ei-
ne Skala verwendet, die auf denArbeiten vonMoulard et al. (2015), Kapitan et al. (2022) sowie S. Lee
und Johnson (2022) basiert und diese erweitert. Die fünf Items adressieren Aspekte wie Glaub-
würdigkeit, Integrität und persönliche Nahbarkeit, beispielsweisemit der Aussage: „Ich nehme
dieBeiträgeder Influencer*innenals glaubwürdigwahr.“DieSkala zeigte eine sehrhohe interne
Konsistenz (Cronbach’s ω = .88). Die vierte abhängige Variable, Re-Influencing, erfasst Verhal-
tensweisen, bei denen kritischeProduktbewertungenoder Alternativempfehlungen in sozialen
Medien zubewusstenErsatzkäufen führen.Beispielha"e Items lauten: „Nachkonsumkritischen
Beiträgen auf Social Media kaufe ich gezielt Produkte, die ich als nachhaltiger empfinde.“ Die
Skala erzielte eine ausgezeichnete interne Konsistenz (Cronbach’s ω = .93).

5.2.2 Unabhängige Variablen

Die zentrale unabhängige Variable dieser Untersuchung bildet die Art des De-Influencing, wel-
che in drei inhaltlich klar voneinander abgegrenzte Kategorien unterteilt wurde: Produktkritik,
Konsumkritik und Alternativempfehlungen. Um die individuelle Rezeption dieser Inhalte zu er-
fassen,wurde jeweils eine eigeneSkalamit drei Items9 entwickelt. Die Itemsmessen,wie häufig
die Befragten entsprechendeBeiträge in ihremSocial-Media-Alltagwahrnehmen. Inhaltlich be-
ziehen sich die Aussagen auf typische Darstellungen in De-Influencing-Videos, etwa kritische
Äußerungen zur Qualität, zum Preis oder zur Notwendigkeit bestimmter Produkte, moralisch
motivierte Konsumkritik oder Empfehlungen alternativer, als nachhaltiger oder sinnvoller be-
werteter Produkte. Alle Items wurden auf einer siebenteiligen Likert-Skala von 1 = „nie“ bis 7 =
„sehr häufig“ beantwortet. Diese Skalen erfassen somit nicht die Zustimmung zu Inhalten, son-

9Die vollständige Itemformulierung sowie deren Zuordnung zu den jeweiligen Skalen sind dem Fragebogen im
Anhang zu entnehmen.
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dern die subjektiv wahrgenommene Häufigkeit ihrer Rezeption. Die Skalen weisen eine hohe
interne Konsistenz auf (Produktkritik: ω = .87, Konsumkritik: ω = .86, Alternativempfehlun-
gen: ω = .91), was für ihre Reliabilität spricht.

5.2.3 Kontrollvariablen

Zur Absicherung der Haupte!ekte und besseren Kontrolle potenzieller Störfaktoren wurden
mehrere Kontrollvariablen in die statistischen Analysen einbezogen. Diese Variablen dienen
dazu, individuelle Unterschiede im Nutzungs- und Konsumverhalten zu berücksichtigen, die
unabhängig von der Exposition gegenüber De-Influencing-Inhalten auf die abhängigen Varia-
blen einwirken könnten.

Die Social-Media-Nutzungwurdeals Indikator für die digitaleMedienexpositionoperationali-
siert. Die Teilnehmenden gaben an, wie viele Stunden sie durchschnittlich pro Tag auf sozialen
Netzwerken verbringen. Eine höhere Nutzungsdauer könnte mit einer größeren Wahrschein-
lichkeit der Rezeption von De-Influencing-Inhalten einhergehen und somit das Antwortverhal-
ten beeinflussen.

Die aktive Informationssuche vor dem Kauf von Produkten wurdemit einer sechs Items um-
fassenden Skala erfasst, die das Ausmaß widerspiegelt, in dem Konsument*innen vor einer
Kaufentscheidung aktiv nach zusätzlichen Informationen auf sozialen Medien suchen. Diese
Tendenz kann sowohl die Wirkung von Werbung als auch von konsumkritischen Inhalten mo-
derieren. Die Skala zeigte eine sehr hohe interne Konsistenz (ω = .89).

Zur Erfassung des allgemeinenKonsumverhaltenswurden vier Items eingesetzt, die Aspekte
umweltbewusster Kaufentscheidungen, individueller Verantwortung und eines nachhaltigen
Lebensstils adressieren. Die Formulierung der Items orientierte sich an international etablier-
ten Messinstrumenten wie der Pro-Environmental Behavior Scale (PEBS) und der Ecologically
Conscious Consumer Behavior (ECCB) Scale. Die Skala erzielte eine gute interne Konsistenz
(ω = .85). Diese Kontrollvariable ist besonders relevant, da ein ausgeprägtes ökologisches
oder ethisch motiviertes Konsumverhalten die Rezeption und Bewertung von De-Influencing-
Inhalten beeinflussen kann. Personenmit einem bereits vorhandenen hohen Umweltbewusst-
sein könnten etwa empfänglicher für konsumkritische Botscha"en sein oder eine stärkere Af-
finität zu Alternativempfehlungen zeigen. Die Berücksichtigung dieser Dimension ermöglicht
somit eine di!erenziertere Analyse der Wirkung von De-Influencing in Abhängigkeit vom indivi-
duellen Wertekontext.

Materialistische Wertehaltungen wurden über eine vierteilige Skala erfasst, die sich an der
MaterialismScale von Richins undDawson (1992) orientiert. Diese Skalamisst die Bedeutung, die
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Individuen dem Besitz materieller Güter in Bezug auf Lebenszufriedenheit, Erfolg und persön-
liche Zielverwirklichung beimessen. Die Reliabilität dieser Skala lag mit ω = .86 im sehr guten
Bereich. Die Erfassung dieser Werte ist insofern relevant, als ein hoher Materialismus mit einer
stärkeren Konsumorientierung und einer höheren Anfälligkeit für werbliche Botscha"en korre-
liert. In der vorliegendenUntersuchung könnte er somitmoderierend auf dieWirkung konsum-
kritischer De-Influencing-Inhalte wirken – etwa durch geringere Akzeptanz solcher Botscha"en
oder eine stärkere Tendenz zur Ablehnung von Konsumverzicht.

Um individuelle Unterschiede in der Exposition gegenüber De-Influencing-Inhalten zu kon-
trollieren, wurden drei Dimensionen der Vorerfahrung erfasst. Erstens wurde die Begri!sbe-
kanntheit erfragt. Die Teilnehmenden sollten angeben, ob ihnen der Begri! „De-Influencing“
bekannt war. Die Antwortoptionen unterscheiden dabei zwischen klarer Kenntnis, bloßemHö-
ren und völliger Unbekanntheit. Zweitens wurde die Expositionshäufigkeit in Bezug auf ver-
schiedene Inhaltsarten erhoben. Die Teilnehmenden wurden gebeten, anzugeben, wie häufig
sie in den letzten Monaten auf Social Media Inhalte zu Produktkritik, Konsumkritik und Alter-
nativempfehlungen gesehen hatten. Diese Einschätzung erfolgte jeweils getrennt für die drei
Inhaltsformen auf einer 7-stufigen Skala von 1 (nie) bis 7 (sehr häufig), entsprechend etablier-
ten Verfahren zur Erhebung von Medienexposition in der Wirkungsforschung (vgl. Slater (2004)).
Drittens wurde das durch De-Influencing-Inhalte ausgelöste Konsumverhalten über drei

Items erfasst. Die Items thematisierten beispielsweise den bewussten Verzicht auf Käufe oder
den gezielten Erwerb von Alternativprodukten (z.B. „Ich habe aufgrund solcher Inhalte ein Pro-
dukt nicht gekau"“). Auch hier kam eine 7-stufige Likert-Skala zum Einsatz, um die subjektive
Zustimmung zu den Aussagen zu erfassen.

Diese mehrdimensionale Erhebung der Vorerfahrung basiert auf gängigen Verfahren zur
Messung von Medienexposition undWirkungsrelevanz in der Kommunikations- und Werbefor-
schung. Sie erlaubt sowohl den Einsatz als Kontrollvariable in inferenzstatistischen Modellen
als auch di!erenzierende Gruppenvergleiche zwischen Teilnehmenden mit hoher und niedri-
ger Exposition.

5.3 Umsetzung

Die Online-Befragung erfolgte im Zeitraum vom 13. April bis zum 5. Mai 2025 über die Online-
Plattform SoSci Survey. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit lag bei etwa 10 bis 15 Minu-
ten und wurde bewusst so kurz gehalten, um eine hohe Teilnahmebereitscha" sowie geringe
Abbruchquoten sicherzustellen (Dillman et al., 2014). Vor Beginn der Befragung wurde ein digi-
taler Einwilligungsprozess durchgeführt, der Informationen zu Studienziel, Datenschutz und
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freiwilliger Teilnahme gemäß Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) enthielt. Die Teilnahme
war vollständig anonym. IP-Adressen oder andere personenbezogene Daten wurden nicht ge-
speichert. Zur Sicherstellung der Messqualität wurde der Fragebogen vorab in einem Pretest
mit fünf Personen aus der Zielgruppe getestet. Dabei wurden Verständlichkeit, Itemfunktiona-
lität und technische Umsetzbarkeit überprü". Auf Grundlage des Feedbacks wurden kleinere
sprachliche und technische Anpassungen vorgenommen.

Zu Beginn der Umfrage wurden zwei verpflichtende Einschlusskriterien überprü". Die Teil-
nehmer*innen mussten bestätigen, dass sie mindestens 16 Jahre alt sind und soziale Medien
aktiv nutzen, da beide Voraussetzungen zentral für die Zielgruppe der Studie waren. Bei Ver-
neinung wurde die Umfrage automatisch beendet. Die Befragung konnte problemlos über alle
mobilen Endgeräte aufgerufen werden. Ein Fortschrittsbalken zeigte den Bearbeitungsstand
an und sollte die Motivation zur vollständigen Teilnahme erhöhen. Zudem wurden die Einga-
ben kontinuierlich zwischengespeichert, um Datenverluste bei Verbindungsabbrüchen zu ver-
meiden. Für die Auswertung wurden nur solche Datensätze berücksichtigt, bei denen der Fra-
gebogen mindestens bis zur vorletzten Seite ausgefüllt wurde, da bis dorthin alle relevanten
Variablen abgefragt wurden. Insgesamt wurde die Umfrage 365-mal gestartet, wobei 237 voll-
ständige Datensätze in die Analyse einflossen. Die Reihenfolge der Fragen im Fragebogen folg-
te einer festen Struktur, die inhaltlich begründet war. Alle inhaltlichen Skalenblöcke wurden in
derselben Reihenfolge für alle Teilnehmenden präsentiert, um Vergleichbarkeit und eine ein-
heitliche Teststruktur sicherzustellen. Die demografischen Fragen wurden bewusst am Ende
des Fragebogens platziert, um mögliche Einflüsse auf die Beantwortung der inhaltlichen Fra-
gen – etwa durch Aktivierung sozialer Stereotype oder Selbstkategorisierung – zu vermeiden.
Innerhalb der jeweiligen Skalenblöcke (z.B. zur Markenwahrnehmung oder zur Social-Media-
Nutzung)wurdendie Items jedoch randomisiert dargeboten. Diese zufälligeReihenfolgediente
der Kontrolle potenzieller Positionse!ekte sowie der Reduktion von Antwortmustern und Er-
müdungstendenzen. Durch diese Randomisierung sollte die Reliabilität der Messinstrumente
erhöht und die Validität der Antworten verbessert werden.

Am Ende der Befragung wurde ein kurzes Debriefing angezeigt, das über Ziel und Hinter-
grund der Studie informierte. Darüber hinaus hatten Teilnehmende die Möglichkeit, freiwillig
Kommentare zu hinterlassen sowie optional eine separate E-Mail-Adresse anzugeben, um an
der Verlosung zweier Einkaufsgutscheine imWert von je 25,– € teilzunehmen. Der Anreiz stand
in keinem inhaltlichen Zusammenhang mit dem beantworteten Fragebogen und wurde über
ein separates Formular erhoben, sodass die Anonymität gewahrt blieb.
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5.4 Auswertungsverfahren

Die statistische Auswertung erfolgte mit der Programmiersprache R (Version 4.5.0). Zunächst
wurden sämtliche Skalenwerte gebildet und ihre interne Konsistenz mittels Cronbach’s Alpha
überprü". Skalen mit einem Wert von ω → .70 wurden als hinreichend reliabel interpretiert;
in begründeten Ausnahmefällen (z.B. bei explorativen Konstrukten) wurde auch ein Wert von
ω → .60 akzeptiert.

Die deskriptive Statistik diente der Charakterisierung der Stichprobe und der betrachteten
Variablen. Es wurden Mittelwerte, Standardabweichungen, Minimum, Maximum sowie Schiefe
und Kurtosis für zentrale metrische Variablen wie Alter, Social-Media-Nutzung (in Stunden pro
Tag) undSkalenmittelwerteberechnet. Kategoriale Variablen (z.B.Geschlecht, Bildung, Plattfor-
mnutzung) wurden in absoluten und relativen Häufigkeiten dargestellt. Zusammenhänge zwi-
schen soziodemografischenMerkmalen und zentralen Konstrukten (z.B. aktive Informationssu-
che, Social-Media-Nutzung)wurden explorativmit Pearson-Korrelationen, t-Tests und einfakto-
riellen Varianzanalysen (ANOVA) geprü".

Die Hypothesentests (H1 bis H7) wurden mittels multipler linearer Regressionsanalysen
durchgeführt. Für jede Hypothese wurde ein separates Regressionsmodell berechnet, in dem
jeweils eine Form des De-Influencing (Produktkritik, Konsumkritik oder Alternativempfehlung)
als metrischer Prädiktor auf eine abhängige Zielgröße (Kaufverzicht, Re-Influencing, Marken-
wahrnehmung oder wahrgenommene Authentizität) einwirkte. Kontrolliert wurde jeweils für
Social-Media-Nutzung (in Stunden), Konsumverhalten, Materialismus, Begri!sfamiliarität so-
wie aktive Informationssuche auf Social Media.

Die Modellvoraussetzungen wurden systematisch überprü". Die Normalverteilung der Re-
siduen wurde über den Shapiro-Wilk-Test geprü", Homoskedastizität mittels Breusch-Pagan-
Test (lmtest::bptest) sowie Multikollinearität anhand des Generalized Variance Inflation
Factor (GVIF), wobei Werte unter 2,0 als unkritisch interpretiert wurden.

Für alle Modelle wurden standardisierte Regressionskoe!izienten (ε), Signifikanzwerte (p),
F -Werte, erklärte Varianz (R2 und adjustiertesR2), Konfidenzintervalle sowie Informationskri-
terien (AIC und BIC) berechnet und imAPA-Formatmit demPaket modelsummary ausgegeben.

Skalenbildung und Reliabilität

Zur Messung der zentralen Konstrukte wurden mehrere Skalen auf Basis von 7-stufigen Likert-
Skalen (1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll zu“) eingesetzt. Die einzelnen Skalen
wurden durch Mittelwertbildung der jeweiligen Items aggregiert, sofern mindestens zwei gülti-
ge Antworten vorlagen. Zur Sicherstellung der Messgenauigkeit wurde die interne Konsistenz
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jeder Skala mittels Cronbach’s Alpha ermittelt.
Wie bereits in Abschnitt 5.2 angeschnitten, zeigten die Skalen insgesamt zufriedenstellende

bis sehr gute Reliabilitätswerte. Besonders hohe interne Konsistenzen wurden für Konsumkri-
tik (ω = .93), aktive Informationssuche (ω = .89), Authentizität von Influencer*innen (ω = .89),
Alternativempfehlung (ω = .89), Produktkritik (ω = .86), Konsumverhalten (ω = .85) sowie
Re-Influencing (ω = .84) festgestellt. Die Skala zum Kaufverzicht wies mit ω = .74 eine gute Re-
liabilität auf. Der Reliabilitätswert für Materialismus lag bei ω = .77 und ist somit im sozialwis-
senscha"lichen Kontext als akzeptabel zu bewerten. Die Skala zurMarkenwahrnehmung zeigte
mit ω = .64 einemoderate interne Konsistenz. Hierbei wurde Cronbach’s Alpha unter automa-
tischerUmkodierungnegativ gepolter Itemsberechnet (check.keys = TRUE). Eine ergänzen-
de Itemanalyse ergab keine signifikante Steigerung der Reliabilität durch den Ausschluss ein-
zelner Items.

Alle Likert-basierten Items wurden in numerische Skalenwerte zwischen 1 und 7 überführt;
negativ formulierte Items wurden entsprechend rekodiert. Die Skalenbildung erfolgte einheit-
lich durch Mittelwertbildung. Die Dummy-Codierung der Variable zur Begri!sfamiliarität sowie
die Z-Standardisierung der Social-Media-Nutzung wurden zur optimalen Integration in die Re-
gressionsmodelle vorgenommen.

Prüfung der Regressionsvoraussetzungen

Vor der Interpretation der Regressionsmodelle wurden die zentralen statistischen Vorausset-
zungen überprü". Dabei wurden die Normalverteilung der Residuen, Homoskedastizität sowie
mögliche Multikollinearität zwischen den Prädiktoren berücksichtigt (Field, 2017).

DiePrüfungderNormalverteilungerfolgtemittels Shapiro-Wilk-Test. Für alleModellemit Aus-
nahme von Hypothese 3 (H3) konnte die Annahme der Normalverteilung der Residuen bestä-
tigt werden (p > .05). Im Modell H3 wurde ein signifikanter Testwert beobachtet (W = 0,977,
p = .0007), was auf eine Abweichung von der Normalverteilung hindeutet. Angesichts der
ausreichenden Stichprobengröße (n = 237) und der relativ robusten Eigenscha"en der mul-
tiplen Regression gegenüber moderaten Verletzungen der Normalverteilungsannahme wurde
das Modell dennoch berücksichtigt vgl. Gehrau et al. (2022) und Norman (2010).

Zur Überprüfung der Homoskedastizität wurde der Breusch-Pagan-Test verwendet. In kei-
nem der Modelle ergab sich ein signifikanter Befund (p > .05), womit von konstanter Varianz
der Residuen ausgegangen werden kann.

Die multikollineare Redundanz der Prädiktoren wurde über Generalized Variance Inflation
Factors (GVIF) geprü". In allen Fällen lagen die berechneten GVIF-Werte deutlich unter den kri-

43



tischen Schwellenwerten (GVIF1/(2·Df) < 1,30), was auf eine unproblematische Prädiktoren-
struktur hinweist.

Insgesamt waren die Voraussetzungen für die Durchführung und Interpretation der Regres-
sionsanalysen in allen getesteten Modellen weitestgehend erfüllt.

Hypothesenprüfung

Zur Hypothesenprüfung wurden multiple lineare Regressionsanalysen durchgeführt. In jedem
Regressionsmodell wurde eine spezifische Form des De-Influencing – entweder Produktkri-
tik, Konsumkritik oder Alternativempfehlung – als zentrale unabhängige Variable berücksich-
tigt. Die abhängigen Variablen umfassten das selbstberichtete Kaufverhalten (Verzicht), das
Re-Influencing-Verhalten (gezielte Ersatzkäufe nach kritischen Beiträgen), die wahrgenomme-
ne Markenwahrnehmung sowie die wahrgenommene Authentizität der Influencer*innen.

Für jede Hypothese wurden separate Modelle berechnet (H1–H7). In allen Regressionsmo-
dellen wurden relevante Kovariaten kontrolliert, darunter die standardisierte Social-Media-
Nutzung, materialistische Konsumorientierung, nachhaltigkeitsbezogenes Konsumverhalten,
Begri!sfamiliarität („De-Influencing“) sowie die aktive Informationssuche auf sozialen Medien.

Zur Überprüfung der Modellvoraussetzungen wurden Residualplots geprü", die Normalver-
teilung der Residuen mittels Shapiro-Wilk-Test bewertet, Homoskedastizität mit dem Breusch-
Pagan-Test getestet und Multikollinearität anhand des Generalized Variance Inflation Factor
(GVIF) ausgeschlossen.

Zusätzlich wurden einfaktorielle Varianzanalysen (ANOVAs) durchgeführt, um Mittelwertun-
terschiede in explorativen Gruppenvergleichen zu analysieren, etwa im Hinblick auf Plattform-
nutzung (z. B. TikTok vs. Instagram) oder Begri!sfamiliarität. Post-hoc-Tests nachTukeywurden
zur Di!erenzanalyse verwendet.

Alle Testswurdenbei einemSignifikanzniveau vonω = .05durchgeführt. E!ektstärken (stan-
dardisierte Regressionskoe!izienten ε bzw. ϑ2 bei ANOVA) wurden zusätzlich zur Beurteilung
der praktischen Relevanz berichtet.
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6 Ergebnisse

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, den Einfluss unterschiedlicher Formen des De-
Influencing auf das Kaufverhalten, Re-Influencing, die Markenwahrnehmung sowie die wahr-
genommene Authentizität von Influencerinnen zu analysieren. Im Folgenden werden die Er-
gebnisse der Reliabilitätsprüfungen, deskriptiven Statistiken, Hypothesentests und explorati-
ven Analysen systematisch dargestellt.

6.1 Stichprobenbeschreibung

Die Stichprobe der vorliegendenUntersuchung umfasste insgesamt 237 vollständige und gülti-
geFälle. DerAnteilweiblicherTeilnehmender lagbei 67,9% (n = 161),während29,9% (n = 71)
männlich waren. Eine Person identifizierte sich als divers (0,4%) und vier Teilnehmendemach-
ten keine Angabe zum Geschlecht (1,7%).

Bezüglich des formalen Bildungsstands verfügten 56,1% der Befragten über einen
Fachhochschul- oderHochschulabschluss, 21,5%über Abitur, 8,0%über Fachabitur und6,3%
über eine abgeschlossene Lehre. 4,2% hatten eine Mittlere Reife, während 3,8% noch Schü-
ler*innen waren.

Das monatliche Nettoeinkommen variierte stark innerhalb der Stichprobe: 10,9% hatten
kein eigenes Einkommen, 17,3% verdienten zwischen 500 und 1,000 €, 12,2% jeweils zwischen
1,000 und 1,500 € bzw. zwischen 1,500 und 2,000 €. Nur 3,8% gaben ein Einkommen von über
4,000 € an. 8,4%machten hierzu keine Angabe.
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Tabelle 6.1: Soziodemografische Merkmale der Stichprobe (n = 237)

Merkmal Ausprägungen (in %)

Geschlecht 67,9% weiblich, 29,9% männlich, 0,4% divers, 1,7% keine
Angabe

Bildungsstand 56,1% FH/Hochschule, 21,5% Abitur, 8,0% Fachabitur,
6,3% Lehre, 4,2% Realschule, 3,8% Schüler*innen

Plattformnutzung 41,3% Instagram, 25,3% TikTok, 33,4% beide Plattformen

6.2 Deskriptive Ergebnisse

Zur Beschreibung der zentralen Erhebungsvariablen wurden Mittelwerte und Standardabwei-
chungen berechnet. Das durchschnittliche Verzichtsverhalten lag beiM = 4,75, SD = 1,35,
Re-Influencing beiM = 4,43, SD = 1,23 und die wahrgenommene Authentizität von Influ-
encer*innen bei M = 3,38, SD = 1,40. Die Skala zur Markenwahrnehmung zeigte einen
Mittelwert vonM = 3,74, SD = 0,95 und lag damit im leicht positiven Bereich.
Die Teilnehmenden berichteten ein insgesamt mittelhohes Maß an Exposition gegenüber

verschiedenen De-Influencing-Inhalten. Die durchschnittliche wahrgenommene Häufigkeit
des Kontakts mit Produktkritik lag beiM = 4,04, SD = 1,55, mit Konsumkritik beiM = 4,17,
SD = 1,70 undmit Alternativempfehlungen beiM = 4,21, SD = 1,55.
DasberichteteeigeneKonsumverhaltenwurde tendenziell als nachhaltigbeschrieben (M =

5,02, SD = 1,38), während die Ausprägung materialistischer Werte im mittleren Bereich lag
(M = 3,74, SD = 1,41). Die Nutzung sozialer Medien zur aktiven Informationssuche erreich-
te einen Mittelwert von M = 4,27, SD = 1,55 und weist damit auf ein moderates aktives
Informationsverhalten hin.

DieWerte für Schiefe (↑0,81 bis 0,67) und Kurtosis (↑0,98 bis 1,25) der erhobenen Variablen
lagen insgesamt in akzeptablen Bereichen, was die Anwendung parametrischer Verfahren in
den nachfolgenden Analysen rechtfertigt.

6.3 Reliabilität der Skalen

Die Reliabilitätsanalysenmittels Cronbach’s Alpha zeigten durchgehend zufriedenstellende bis
sehr gute interne Konsistenzen der eingesetzten Skalen (siehe Tabelle 6.2). Besonders hohe
Werte ergaben sich für die Skalen Konsumkritik, Authentizität, Alternativempfehlung sowie
aktive Informationssuche, die alle einen Alpha-Wert von ω → .89 aufwiesen. Auch die Skalen
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Tabelle 6.2: Reliabilitätswerte der Skalen (Cronbach’s Alpha)
Skala Cronbach’s ω
Authentizität 0.89
Kaufverzicht 0.74
Re-Influencing 0.84
Produktkritik 0.86
Konsumkritik 0.93
Alternativempfehlung 0.89
Konsumverhalten 0.85
Materialismus 0.77
Aktive Informationssuche 0.89
Markenwahrnehmung 0.64

Produktkritik, Konsumverhalten und Re-Influencing zeigten mit Werten zwischen ω = .84 und
ω = .86 eine sehr gute interne Konsistenz. Die Skalen Kaufverzicht (ω = .74) und Materialis-
mus (ω = .77) wiesen eine gute Reliabilität auf. Lediglich die Skala zur Markenwahrnehmung
erreichte mit ω = .64 nur eine moderate interne Konsistenz. Da sie sowohl positiv als auch
negativ formulierte Items enthielt, wurde Cronbach’s Alpha unter Berücksichtigung invertierter
Items (mit check.keys = TRUE) berechnet. Eine Itemanalyse ergab keine substantielle
Verbesserung durch den Ausschluss einzelner Items, weshalb alle enthalten blieben.

6.4 Hypothesentests

H1 und H2: Produktkritik, Konsumkritik und Kaufverzicht

Zwei multiple Regressionsanalysen ergaben, dass sowohl Produktkritik (ε = .16, p = .018)
als auch Konsumkritik (ε = .17, p = .014) signifikant positiv mit Kaufverzicht assoziiert
waren. Beide Modelle waren hoch signifikant (F (7, 229) > 12, p < .001) und erklärten
jeweils R2

= .27 der Varianz. Als Kontrollvariablen wurden Social-Media-Nutzung (in Stun-
den), Konsumverhalten, Materialismus, Begri!sfamiliarität sowie aktive Informationssuche in
die Modelle aufgenommen. Die Voraussetzungen linearer Regression wurden mittels Shapiro-
Wilk-Test (p = .873), Breusch-Pagan-Test (p = .310) und Generalized Variance Inflation Factor
(GVIF< 1,45) geprü" und waren erfüllt.
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H3: Alternativempfehlung und Re-Influencing

Alternativempfehlungen hatten einen signifikanten positiven Einfluss auf Re-Influencing (ε =

.34, p < .001). Das Modell war hochsignifikant (F (7,229) = 25,79, p < .001) und erklärte
R2

= .44. Auch Kontrollvariablen wie Konsumverhalten (ε = .31, p < .001) und aktive In-
formationssuche (ε = .20, p = .002) zeigten bedeutsame E!ekte. Die Normalverteilung der
Residuen war leicht verletzt (Shapiro-Wilk-Test: p = .001), die Homoskedastizität (Breusch-
Pagan-Test: p = .537) und die Multikollinearität (GVIF< 1,68) lagen im akzeptablen Bereich.

H4 und H5: Produkt- und Konsumkritik und Markenwahrnehmung

Die Regressionsmodelle zur Vorhersage der Markenwahrnehmung durch Produktkritik (ε =

.09, p = .262) und Konsumkritik (ε = ↑.09, p = .242) waren nicht signifikant. Die Modelle kon-
trollierten für Social-Media-Nutzung, Materialismus, Konsumverhalten, aktive Informationssu-
che und Begri!sfamiliarität. Die Voraussetzungstests (Shapiro-Wilk-Test: p > .13, GVIF< 1,40)
zeigten keine Au!älligkeiten.

H6 und H7: De-Influencing und Authentizität

ZurÜberprüfungderHypothesenH6undH7wurden zweimultipleRegressionsmodelleberech-
net, in denen die wahrgenommene Authentizität durch Konsumkritik bzw. Alternativempfeh-
lungen vorhergesagt wurde. Kontrolliert wurde in beiden Modellen für Social-Media-Nutzung
(in Stunden), Konsumverhalten, Materialismus, Begri!sfamiliarität sowie aktive Informations-
suche.

Das Modell zu H6 war signifikant (F (7,229) = 11,00, p < .001), erklärte R2
= .25, jedoch

zeigte Konsumkritik keinen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Authentizität (ε =

.04,p = .532). Dagegenwarenaktive Informationssuche (ε = .31,p < .001) undMaterialismus
(ε = .19, p = .003) signifikante Prädiktoren.

Auch das Modell zu H7 war signifikant (F (7,229) = 12,97, p < .001) und erklärteR2
= .28.

Alternativempfehlungen zeigten einen signifikanten positiven E!ekt auf die wahrgenommene
Authentizität (ε = .22, p = .001). Darüber hinaus erwiesen sich erneut aktive Informationssu-
che (ε = .22, p < .001) und Materialismus (ε = .19, p = .003) als relevante Einflussfaktoren.
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Abbildung 6.1:Wahrgenommene Authentizität nach Form des De-Influencing

Abbildung 6.3 illustriert die Unterschiede in der wahrgenommenen Authentizität in Ab-
hängigkeit von der Form des De-Influencing. Aufbauend auf diesen visuellen Ergebnissen
liefert Tabelle 6.3 eine zusammenfassende Übersicht aller getesteten Hypothesen (H1–H7)
einschließlich der jeweiligen E!ektstärken, Signifikanzen und erklärten Varianzanteile.

Tabelle 6.3: Zusammenfassung der Hypothesentests H1–H7
Hypothese UV AV p-Wert adj. R2
H1 Produktkritik Kaufverzicht 0.16 .018 0.25
H2 Konsumkritik Kaufverzicht 0.17 .014 0.25
H3 Alternativempfehlung Re-Influencing 0.34 < .001 0.42
H4 Produktkritik Markenwahrnehmung 0.09 .26 0.03
H5 Konsumkritik Markenwahrnehmung -0.09 .24 0.03
H6 Konsumkritik Authentizität 0.04 .53 0.25
H7 Alternativempfehlung Authentizität 0.20 .001 0.26
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6.5 Explorative Analysen

Einfluss der Begri!sfamiliarität auf Kaufverzicht

Ein einfaktorielles ANOVA-Modell zeigte signifikante Unterschiede imKaufverzichtsverhalten je
nach Begri!sfamiliarität, F (2, 234) = 8.19, p < .001. Teilnehmende ohne Begri!sfamiliarität
wiesen eine signifikant geringere Verzichtsneigung auf (!M = ↑0.76, p < .001).

Plattform- und Bildungse!ekte auf aktive Informationssuche

Sowohl Plattformnutzung (F (2, 234) = 11.88, p < .001) als auchBildungsniveau (F (5, 231) =

2.33, p = .044) hatten signifikanten Einfluss auf die aktive Informationssuche. Besonders Nut-
zer*innen beider Plattformen (TikTok und Instagram) zeigten höhereWerte als reine Instagram-
Nutzer*innen (!M = 0.96, p < .001). Bildungse!ekte waren inkonsistent in den Post-hoc-
Vergleichen.

Wie in Abbildung ?? zu erkennen ist, berichteten insbesondere Nutzer*innen beider Plattfor-
men (TikTok und Instagram) eine erhöhte aktive Informationssuche. Dieses Ergebnis stützt die
Annahme, dass eine multimediale Plattformnutzung mit höherer inhaltlicher Auseinanderset-
zung einhergehen kann.

Abbildung 6.2: Aktive Informationssuche nach Plattformnutzung
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Zurweiteren Di!erenzierungwird im Folgenden untersucht, inwiefern sich das Informations-
verhalten in Abhängigkeit vom Bildungsniveau unterscheidet.

Abbildung 6.3: Aktive Informationssuche nach Bildungsniveau

Zusammenfassung der Hauptergebnisse

• H1 und H2: Produkt- und Konsumkritik reduzierten signifikant das Kaufverhalten.

• H3: Alternativempfehlungen förderten Re-Influencing deutlich.

• H4 und H5: Kein signifikanter Einfluss auf die Markenwahrnehmung.

• H6 und H7: Kein signifikanter Unterschied in der wahrgenommenen Authentizität.

• Explorativ: Begri!sfamiliarität, Plattformnutzung und Bildung beeinflussen Informati-
onsverhalten.

Auf Grundlage dieser Hauptergebnisse folgt im nächsten Schritt eine di!erenzierte Darstel-
lung und Interpretation der statistischen Befunde. Dabei werden sowohl die zentralen Hypo-
thesentests als auch explorative Zusammenhänge im Detail analysiert, um ein umfassenderes
Verständnis der Wirkung unterschiedlicher De-Influencing-Strategien zu ermöglichen.
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7 Diskussion

Die Ergebnisse der Studie liefern Erkenntnisse darüber, wie verschiedene Formen von De-
Influencing–alsoProduktkritik, Konsumkritik undAlternativempfehlungen– vonNutzer*innen
sozialer Medien wahrgenommen werden und welche Auswirkungen sie auf deren Einstellun-
gen und Verhalten haben. Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten Befunde zusammen-
gefasst,mit der bisherigen Forschung verglichenundhinsichtlich ihrer Bedeutung eingeordnet.

7.1 Interpretation der Hypothesenbefunde:

Die empirische Bestätigung von Hypothese 1 und 2 legt nahe, dass sowohl Produkt- als auch
Konsumkritik auf Social Media geeignet sind, reflektierte Konsumentscheidungen zu fördern.
Die kritische Auseinandersetzungmit Konsum – sei es auf Produktebene oder in gesellscha"li-
cher Perspektive – war signifikantmit selbstberichtetemKaufverzicht assoziiert. Dieser Befund
steht im Einklang mit dem Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986), das eine in-
tensivere Wirkung systematisch verarbeiteter Inhalte postuliert. Ergänzend erklärt die Theorie
kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957b), wie kognitive Konflikte zu Einstellungs- und Verhaltens-
änderungen führen können.

Hinsichtlich der Hypothese 3 zeigte sich, dass Alternativempfehlungen seltener zu tatsäch-
lichem Konsumverzicht führen, sondern in erster Linie Ersatzkäufe anstoßen. Dieses Ergebnis
lässt sich als sogenannter Re-Influencing-E!ekt interpretieren. Es unterstreicht, dass das Kon-
zept zwar konsumkritische Impulse setzt, Konsument*innen jedoch eher innerhalb bestehen-
der Konsumlogiken agieren, indem sie ihre Kaufentscheidungen umorientieren, anstatt den
Konsum als solchen grundsätzlich infrage zu stellen.

Bei der Betrachtung der Hypothesen 4 und 5 zur Markenwahrnehmung konnte kein signifi-
kanter direkter E!ekt durch Produkt- oder Konsumkritik festgestellt werden. Dies könnte un-
ter anderem auf eine inhaltliche Überschneidung beider Kritikformen zurückzuführen sein, die
von Rezipient*innen als einheitliches Kritiknarrativ wahrgenommen werden. Zudem wies die
zur Erfassung verwendete Skala nur eine moderate Reliabilität auf (siehe Kapitel „Ergebnisse“,
Tabelle 6.2), was die Aussagekra" begrenzt.
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Ein di!erenziertes Bild ergibt sich im Hinblick auf die wahrgenommene Authentizität von In-
fluencer*innen (Hypothesen 6 und 7). Während Konsumkritik keinen signifikanten Einfluss auf
die Authentizitätswahrnehmung zeigte, erwiesen sich Alternativempfehlungen als signifikanter
positiver Prädiktor. Diese Ergebnisse legen nahe, dass lösungsorientierte Inhalte als besonders
glaubwürdig wahrgenommen werden, wohingegen normative Konsumkritik nicht notwendi-
gerweise zu höherer Authentizität führt. Au!ällig ist zudem der konsistente positive Zusam-
menhang zwischen aktiver Informationssuche sowie Materialismus und der Zuschreibung von
Authentizität. Dies deutet darauf hin, dass sowohl ein starkes Informationsinteresse als auch ei-
ne materialistische Grundhaltungmit einer erhöhten Sensibilität für konsumbezogene Inhalte
(auch in kritischer Form) einhergehen können.

7.2 Einordnung explorativer Zusatzbefunde:

Die explorativen Analysen liefern vertie"e Einblicke in psychologische und kontextuelle Ein-
flussfaktoren, die über die primäre Hypothesenprüfung hinausgehen. Besonders au!ällig war
der Befund, dass Personen ohne explizite Kenntnis des Begri!s „De-Influencing“ signifikant
häufiger von Konsumverzicht berichteten. Diese Beobachtung deutet darauf hin, dass die Re-
zeption solcher Inhalte o!enbar stärker durch deren kommunikativen Gehalt als durch termi-
nologische Bekanntheit gesteuert wird. Der Begri! selbst tritt hinter die a!ektive und kognitive
Wirkung der vermittelten Inhalte zurück. Dies spricht für die Bedeutung einer inhaltsgetriebe-
nen, möglicherweise auch impliziten Medienwirkung.

Ein weiterer zentraler Befund betri# den Zusammenhang zwischen wiederholter Expositi-
on gegenüber Produktkritik und der gesteigerten Wahrnehmung von Authentizität bei Influ-
encer*innen. Dieser E!ekt lässt sich unter Rückgri! auf den Mere-Exposure-E!ekt nach Zajonc
(1968) theoretisch einordnen, der besagt, dass wiederholte Konfrontation mit einem Reiz zu
einer positiveren Bewertung führt. In Verbindung mit Konzepten der parasozialen Interaktion
nach Horton und Wohl (1956) wird deutlich, dass wiederkehrende, konsistente und transpa-
rente Kritik das Vertrauen in die Quelle stärkt – insbesondere, wenn Rezipient*innen eine Be-
ziehung zur kommunizierenden Person aufgebaut haben.

Zudem erwies sich die aktive Informationssuche auf Social Media als signifikanter Prädiktor
für dieWirkung von De-Influencing-Inhalten. Dieser Befund bestätigt erneut das Elaboration Li-
kelihood Model (ELM), dem zufolge Personenmit hohem Involvement Informationen eher sys-
tematisch und tiefenverarbeitet rezipieren. In der Konsequenz erhöht sich dadurch die Wahr-
scheinlichkeit einer stabilen Einstellungsänderung – etwa in Form von Konsumverzicht oder
kritischer Markenwahrnehmung.
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Konsumkritische Inhalte zeigten sich in ihrer Wirkung ambivalent. Einerseits können sie zu
Verzichtmotivieren, andererseits aber auch Ersatzkäufe legitimieren, insbesonderewenn sie in
Kombination mit Alternativempfehlungen au"reten. Besonders der positive Zusammenhang
zwischenmaterialistischenWerthaltungen undRe-Influencing legt nahe, dass selbst kritisch in-
tendierte Botscha"en in bestehende Konsumlogiken integriert werden. Dies unterstreicht die
Notwendigkeit, De-Influencing nicht nur als diskursive Praxis zu analysieren, sondern auch sei-
ne potenzielle Funktionalisierung für selektive Konsummuster kritisch zu reflektieren.

7.3 Implikationen:

Theoretische Implikationen

Die Ergebnisse dieser Studie stützen zentrale theoretische Annahmen, dass die theoretischen
Modelle aus dem Elaboration Likelihood Model und der Theorie der kognitiven Dissonanz
auch im De-Influencing wirksam sind. Auch medienpsychologische Konzepte wie der Mere-
Exposure-E!ekt lassen sich zur Erklärung heranziehen. Die Di!erenzierung zwischen Produkt-
kritik, Konsumkritik und Alternativempfehlungen zeigt, dass De-Influencing nicht als einheit-
licher Mechanismus zu verstehen ist. Stattdessen lösen unterschiedliche Formen jeweils spe-
zifische Verarbeitungsprozesse und Reaktionen bei den Rezipient*innen und Rezipienten aus.
Konsumkritik kann je nach individueller Einstellung nicht nur als moralischer Appell wirken,
sondern auch als Anstoß für kompensatorisches Konsumverhalten dienen, etwa wenn Konsu-
ment*innen undKonsumenten gezielt auf Alternativen ausweichen. Diese Ambivalenz verdeut-
licht, dass bestehendeModelle derMedienwirkungweiterentwickelt werden sollten. Neben ko-
gnitiven Aspekten sollten auch emotionale und dispositionale Einflussgrößen berücksichtigt
werden. Ebenso erscheint es sinnvoll, die Wirkung medialer Inhalte stärker im Kontext alltägli-
cher Handlungsmuster zu analysieren. Die Studienergebnisse legen nahe, dass De-Influencing
besonders dann e!ektiv ist, wenn es sowohl zentrale als auch periphere Informationsverarbei-
tung anspricht und zugleich realistische Verhaltensoptionen vermittelt.

Praktische Implikationen:

Für die Praxis ergeben sich aus der vorliegenden Untersuchung mehrere handlungsrelevante
Empfehlungen. Erstens zeigt sich, dass kritische Inhalte auf sozialenMedien nicht zwangsläufig
zur Ablehnung führen, sondern (bei entsprechender Ausgestaltung) wirksam zur Verhaltensre-
flexion beitragen können. Voraussetzung dafür ist jedoch, dass sie konkrete Alternativen oder
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Handlungsoptionen bieten, um kognitive Dissonanzen aufzulösen und Entscheidungssicher-
heit zu fördern.

Zweitens können Influencer*innen ihre Glaubwürdigkeit stärken, indem sie kritische Inhal-
te transparent kommunizieren und insbesondere Alternativempfehlungen mit persönlichen
Erfahrungen und konkreten Handlungsvorschlägen verbinden. Die Ergebnisse deuten darauf
hin, dass diese Form der Kommunikation positiv auf die wahrgenommene Authentizität wir-
ken kann, insbesondere dann, wenn sie als unabhängig und realistisch wahrgenommen wird.

Drittens sollten kommunikationsstrategische Kampagnen im Bereich nachhaltigen Kon-
sums stärker auf dialogische und interaktive Formate setzen. Storytelling, Vergleichstests,
Erfahrungsberichte oder Tutorials können nicht nur die Informationsverarbeitung fördern, son-
dern auch die Identifikation mit kritischen Botscha"en erhöhen. Damit kann De-Influencing
zu einem relevanten Bestandteil glaubwürdiger und e!ektiver Nachhaltigkeitskommunikation
im digitalen Raumwerden.

7.4 Methodische Reflexion und Limitationen:

Trotz der sorgfältigen Konzeption der Studie und ihrer fundierten theoretischen Verankerung
bestehen mehrere Limitationen, die bei der Interpretation der Ergebnisse berücksichtigt wer-
denmüssen. Erstensweist dasSamplingverfahrenpotenzielle Verzerrungenauf. DieStichprobe
wurde nicht-probabilistisch rekrutiert, wobei insbesondere über soziale Medien, themenspezi-
fische Foren und universitäre Netzwerke Teilnehmende gewonnen wurden. Dies birgt die Ge-
fahr eines sogenannten Self-Selection Bias (Döring, 2023), da Personenmit einer höheren A!ini-
tät zu sozialenMedien und demThemaDe-Influencingmöglicherweise überrepräsentiert sind.
Die Ergebnisse können daher nicht ohne Weiteres auf die Allgemeinbevölkerung übertragen
werden. Zweitens handelt es sich um ein Querschnittsdesign, das eine Momentaufnahme ab-
bildetundkeineAussagenüber kausaleZusammenhängeoder zeitlicheEntwicklungenerlaubt
(Bryman, 2016). Die Wirkung von De-Influencing-Inhalten kann sich jedoch über die Zeit verän-
dern,weshalb Längsschnittdesignsoder experimentelle Studien in zukün"iger Forschungerfor-
derlich wären, um Ursache-Wirkungs-Beziehungen und Wirkverläufe präziser zu erfassen. Ein
drittermethodischer Aspekt betri#die Datenerhebungmittels Selbstbericht. Die verwendeten
Skalen basieren auf subjektiven Einschätzungen der Teilnehmenden, was potenziell durch so-
ziale Erwünschtheit oder andere kognitive Verzerrungen beeinflusst sein kann (Podsako! et al.,
2003). Viertens ist die Messung der Variablen mithilfe von 7-stufigen Likert-Skalen methodisch
verbreitet, basiert jedoch auf der Annahme einer intervallskalierten Struktur der Daten. Diese
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Annahme ist in der Literatur unumstritten und könnte theoretisch die Aussagekra" parame-
trischer Verfahren einschränken (Norman, 2010). Dennoch sprechen empirische Studien dafür,
dass bei symmetrisch verankerten Skalen valide Auswertungen mit diesen Methoden möglich
sind. Ein weiterer Punkt betri# die Plattformfokussierung. Die Studie konzentriert sich auf Tik-
Tok und Instagram als primäre Untersuchungsplattformen. Obwohl diese Netzwerke zentrale
Räume für De-Influencing darstellen, können die Ergebnisse nicht ohne Weiteres auf andere
Plattformen wie YouTube, Facebook oder X (vormals Twitter) übertragen werden, da dort an-
dere Kommunikationslogiken und Nutzerstrukturen vorherrschen. Überdies wurde keine Un-
terscheidung zwischen kommerziellem und nicht-kommerziellem De-Influencing vorgenom-
men. Mögliche wirtscha"liche Interessen der Influencer*innen, etwa durch A!iliate-Links oder
Sponsoring in Alternativempfehlungen, könnten jedoch erheblichen Einfluss auf die Glaub-
würdigkeit undWirkung der Inhalte haben. Eine di!erenzierte Analyse solcher Kontextfaktoren
bleibt zukün"iger Forschung vorbehalten. Schließlich wurden potenziell einflussreiche Drittva-
riablen nicht erfasst. Persönlichkeitsmerkmale wie Impulsivität oder das Bedürfnis nach Sta-
tus, ebenso wie a!ektive Reaktionen auf De-Influencing-Inhalte, könnten relevante Moderato-
ren oder Mediatoren darstellen. Ihre Integration in zukün"ige Studien könnte zur weiteren Auf-
klärung der psychologischen Wirkmechanismen beitragen. Trotz dieser Einschränkungen leis-
tet die vorliegende Studie einen substanziellen Beitrag zur empirischen Erforschung des De-
Influencing-Phänomens. Sie bietet eine fundierte Grundlage für weiterführende Analysen und
trägt zur wissenscha"lichen Systematisierung eines bislang unterbeleuchteten, jedoch gesell-
scha"lich relevanten Kommunikationsphänomens bei.
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8 Fazit

Die vorliegendeArbeit bietet einen fundiertenEinblick indieWirkungunterschiedlicher Formen
des De-Influencing auf das Konsumverhalten und die Authentizitätswahrnehmung von Influ-
encer*innen. Empirisch zeigt sich, dass insbesondere Alternativempfehlungen das Potenzial
besitzen, Konsumentscheidungen zu beeinflussen und die wahrgenommene Glaubwürdigkeit
zu stärken. Konsumkritik wirkte dagegen ambivalent. Zwar führte sie zu erhöhter Verzichtsbe-
reitscha", gleichzeitig berichteten einige Teilnehmende auch von Ersatzkäufen, dieses Verhal-
tenkannalsRe-Influencing interpretiertwerden.DieHypothesen zuProdukt- undKonsumkritik
als Auslöser für reduziertes Konsumverhalten wurden empirisch bestätigt.

Die Ergebnisse zeigen somit eindrucksvoll, dass De-Influencing nicht als eindimensionale
Anti-Werbe-Strategie missverstanden werden sollte, sondern als Ausdruck einer zunehmend
komplexen Konsumkommunikation. Aus Expert*innensicht lässt sich festhalten, dass insbe-
sondere Formate mit handlungsorientiertem Mehrwert – wie Alternativempfehlungen – geeig-
net sind, sowohl Rezipient*innen als auch Unternehmen neue Perspektiven auf nachhaltigen
Konsum zu erö!nen. Damit leistet die Arbeit einen substanziellen Beitrag zur Weiterentwick-
lung medien- und kommunikationswissenscha"licher Modelle, indem sie die Bedeutung kon-
struktiver Handlungsangebote und individueller Moderatorvariablen wie aktiver Informations-
suche und materialistischer Werte empirisch belegt. Die Di!erenzierung zwischen Produktkri-
tik, Konsumkritik und Alternativempfehlungen erweist sich dabei als erkenntnisfördernd, da
sie unterschiedliche Rezeptionsmuster undWirkungstypen sichtbarmacht. Zudem lassen sich
theoretische Anknüpfungspunkte zu kognitiver Dissonanz, symbolischem Konsum oder Per-
suasionsverarbeitung im Kontext des Elaboration Likelihood Modells erkennen, die in kün"i-
gen Studien vertiefend untersucht werden sollten.

Auch methodisch liefert die Studie wichtige Anhaltspunkte. Das eingesetzte korrelative
Survey-Design ermöglichte eine di!erenzierte Analyse relevanter Einflussfaktoren unter Be-
rücksichtigung theoretisch fundierter Kontrollvariablen. Zugleich bleiben Limitationen hin-
sichtlich der ökologischen Validität bestehen, da reale Rezeptionssituationen – inklusive platt-
formspezifischer Dynamiken, sozialer Interaktion oder algorithmischer Verstärkung – nicht
vollständig abgebildet werden konnten. Zukün"ige Forschung sollte daher stärker mit realen
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Social-Media-Inhalten und -Interaktionen arbeiten, etwa durch die Analyse tatsächlicher Nut-
zerreaktionen (z.B. Likes, Kommentare, Verweildauer) oder durch längsschnittliche Untersu-
chungen, die Verhaltensveränderungen über Zeit abbilden. Perspektivisch erscheint es zudem
vielversprechend, die bislang textbasierten Vignetten durch multimediale oder interaktive Sti-
muli zu ersetzen. Auch der Einsatz kombinierter Methoden – etwa Eye-Tracking, digitale Ver-
haltenserfassung oder qualitative Interviews – könnte das Erkenntnispotenzial kün"iger De-
Influencing-Forschung erheblich erweitern.

Die praktischen Implikationen der Ergebnisse sind vielfältig. Für das Influencer-Marketing le-
gen die Befunde nahe, dass Alternativempfehlungen eine vergleichsweise markenfreundliche
Form des De-Influencing darstellen, die Konsum nicht unterbindet, sondern gezielt umlenkt.
Unternehmen könnten daher verstärkt auf glaubwürdige Kooperationenmit reflektierten Con-
tentCreators setzen, umsowohl Authentizität als auchWirksamkeit zu fördern. Konsumkritik er-
wies sich zwar als wirksam zur Förderung von Verzichtsverhalten, hatte jedoch keinen Einfluss
auf diewahrgenommeneAuthentizität. Diese ambivalenteWirkung deutet darauf hin, dass nor-
mative Kritik allein nicht ausreicht, um Vertrauen oder Nähe zur Zielgruppe aufzubauen. In-
fluencer*innen, die kritische Inhalte dennoch glaubwürdig in ihre Kommunikation integrieren,
könnten langfristig nachhaltigere Communities aufbauen – ein potenzieller Vorteil im Kontext
zunehmender Werbeskepsis und wachsender Anforderungen an ethische Kommunikation.

Vor demHintergrund der Befunde lässt sich De-Influencing alsmehrdimensionales Kommu-
nikationsphänomen einordnen, das über den reinen Produktverzicht hinausgeht. Die Ergeb-
nisse der Studie legen nahe, dass Konsumkritik und Alternativempfehlungen unterschiedliche
Verhaltensreaktionenauslösen können– vombewussten Verzicht bis hin zurUmlenkungbeste-
hender Konsummuster. Dies spricht für einewachsende Auseinandersetzungmit Konsumprak-
tiken, die auch gesellscha"liche Relevanz beanspruchen können. Im Spannungsfeld der Klima-
krise, der Ressourcenverantwortung und der Konsummüdigkeit erö!nen sich dadurch neue
Wege einer reflektierten Konsumkultur. Die kritische Bewertung übermäßiger Konsumanrei-
ze sowie die Empfehlung nachhaltiger Alternativen bergen das Potenzial, sowohl individuelles
Verhalten als auch kollektive Konsumethik zu beeinflussen. Kommunikationsformate wie De-
Influencing solltendaher nicht alsmediale Randerscheinung abgetan, sondern als Teil einer ak-
tiven Auseinandersetzung mit verantwortungsvollem Konsum gefördert werden. Plattformbe-
treiber*innen, Medienakteur*innen und politische Entscheidungsträger*innen sind gefordert,
strukturelle Rahmenbedingungen für glaubwürdige, reflektierte Inhalte zu scha!en und ent-
sprechende Diskurse zu unterstützen.

Zukün"ige Forschung sollte das Phänomen De-Influencing weiter di!erenzieren und insbe-
sondere seine psychologischen, sozialen und ökonomischen E!ekte vertiefend untersuchen.

58



Neben experimentellen Designs könnten qualitative Ansätze ergänzende Einblicke in individu-
elle Rezeptions- und Verarbeitungsprozesse bieten. Auch die bislang kaumerforschte Reaktion
von Marken und Unternehmen auf De-Influencing-Inhalte sowie deren strategischer Umgang
mit De-Influencing stellt ein spannendes Feld dar. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass De-
Influencing ein komplexes, vielschichtiges und potenziell verhaltenssteuerndes Kommunikati-
onsformat ist, das sowohl wissenscha"lich als auch gesellscha"lich weiter an Relevanz gewin-
nen dür"e.
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B. A. Karina Franck – 2025

  0% ausgefüllt

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

wir freuen uns über Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie teilzunehmen! Dieser Fragebogen befasst sich mit De-
Influencing im Rahmen sozialer Medien.

Diese Befragung wird im Zuge der Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universität Wien erstellt. Die Daten
können von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw. Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit für
Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden.
Die erhobenen Daten dürfen gemäß Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsätzlich unbeschränkt gespeichert werden. Es besteht das Recht auf
Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie über die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf
Berichtigung, Löschung, Einschränkung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des
Rechts auf Datenübertragbarkeit. Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren Rechten im Zuge
dieser Befragung und werden nochmals um Ihre Zustimmung gebeten. Ihre Daten werden ausschließlich auf Grundlage der
gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. 

Sie verfügen über folgende persönliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:

• Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie können den Fragebogen jederzeit abbrechen.
• Ihre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten können nicht auf Sie zurückgeführt werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr persönlicher
Datensatz nach Abschluss der Befragung für uns nicht identifizierbar ist.
• Falls Sie nach der Studie Auskunft über Ihre Daten haben wollen oder Ihre Teilnahme zurückziehen, bitten wir Sie, dies im
abschließenden Kommentarfeld (falls nötig gemeinsam mit einer Kontaktadresse) zu vermerken.
• Ihre Daten werden ausschließlich für wissenschaftliche Zwecke verwendet.
• Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an die Verantwortliche dieser Untersuchung: Karina Franck
(a12230650@unet.univie.ac.at), Studentin der Studienrichtung Publizistik & Kommunikationswissenschaft an der Universität
Wien. Für grundsätzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer Forschung wenden Sie sich
an den Datenschutzbeauftragen der Universität Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at).
Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehörde (bspw. über dsb@dsb.gv.at).

Unter allen Teilnehmenden dieser Studie wird eine freiwillige Verlosung von zwei Gutscheinen im Wert von je
25 Euro durchgeführt. Wenn Sie daran teilnehmen möchten, haben Sie am Ende des Fragebogens die Möglichkeit, Ihre E-Mail-
Adresse in einem getrennten Formular zu hinterlassen. Die Angabe Ihrer Kontaktdaten erfolgt ausschließlich für die Verlosung.
Ihre Teilnahme an der Umfrage bleibt auch bei Teilnahme an der Verlosung vollständig anonym. Die Verarbeitung Ihrer Kontaktdaten
erfolgt streng nach den Vorgaben der DSGVO.

P.S: This survey contains Karma to get free survey responses at SurveySwap.io

Einwilligungserklärung:
Anhand der Studie werden verlässliche neue wissenschaftliche Forschungsergebnisse gewonnen.
Unverzichtbare Voraussetzung für die Durchführung ist es, dass Sie Ihr Einverständnis zur Teilnahme an dieser
Studie schriftlich erklären.

Bitte stimmen Sie der Einverständniserklärung nur zu:
1. Wenn Sie Art und Ablauf der Studie vollständig verstanden haben.
2. Wenn Sie bereit sind, der Teilnahme zuzustimmen.
3. Wenn Sie sich über Ihre Rechte als Teilnehmer*in an dieser Studie im Klaren sind.

Ja, ich stimme zu

Nein, ich stimme nicht zu (nicht an der Studie teilnehmen)

1. Sind Sie mindestens 16 Jahre alt?

Bitte beachten Sie, dass die Teilnahme erst ab 16 Jahren möglich ist.

Ja

Nein

Weiter
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  0% ausgefüllt

Wir bitten Sie, den Zurück-Button im Browser während der Untersuchung keinesfalls zu betätigen, da dies
zu Problemen mit der Datenerfassung führen könnte.

Weiter
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  8% ausgefüllt

1. Voraussetzung der Teilnahme ist Ihre Nutzung der Sozialen Medien Instagram und/oder TikTok. Bitte
bestätigen Sie, ob dies zutrifft.

Ja, ich nutze TikTok

Ja, ich nutze Instagram

Ja, ich nutze beide Apps

Nein, ich nutze keines der beiden Sozialen Medien

2. Wie viele Stunden pro Tag nutzen Sie soziale Medien (TikTok,
Instagram)?

Bitte geben Sie die Anzahl in Stunden ein.

[Bitte auswählen]

Weiter
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  15% ausgefüllt

Was bedeutet „De-Influencing“?

In dieser Umfrage geht es um sogenannte De-Influencing-Inhalte auf Social Media. Damit sind Beiträge gemeint, in denen
Nutzer*innen vom Kauf bestimmter Produkte abraten oder zu einem kritischeren Umgang mit Konsum aufrufen. Man unterscheidet
dabei drei typische Formen:

Produktkritik:
Beiträge, in denen ein konkretes Produkt als enttäuschend, überbewertet oder unnötig dargestellt wird – verbunden mit der
Empfehlung, das Produkt nicht zu kaufen.

Konsumkritik:
Beiträge, die sich nicht auf ein einzelnes Produkt beziehen, sondern eine allgemeine Kritik an übermäßigem oder unreflektiertem
Konsum äußern – häufig mit Blick auf Umweltprobleme, Nachhaltigkeit oder gesellschaftlichen Überfluss.

Alternativempfehlung:
Beiträge, in denen ein bestimmtes Produkt zwar kritisiert wird, aber gleichzeitig eine Alternative empfohlen wird – z. B. ein
günstigeres, nachhaltigeres oder qualitativ hochwertigeres Produkt.

Weiter
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  23% ausgefüllt

1. Haben Sie den Begriff „Deinfluencing“ vor dieser Befragung bereits gehört oder bewusst wahrgenommen?

Ja, ich kannte den Begriff bereits.

Ich habe ihn schon gehört, wusste aber nicht genau, was er bedeutet.

Nein, mir war der Begriff bisher nicht bekannt.

2. Wie häufig haben Sie in den letzten Monaten Beiträge auf Social Media gesehen, in denen...

3. Haben Sie aufgrund solcher Inhalte auf Social Media bereits...

Weiter

Nie Sehr
häufig

... ein Produkt negativ bewertet oder kritisiert wurde.

... von übermäßigem Konsum oder „Shopping-Hype“-Kultur abgeraten wurde.

... eine Alternative zu einem beworbenen Produkt vorgeschlagen wurde.

Trifft gar
nicht zu

Trifft voll
zu

ein bestimmtes Produkt nicht gekauft?

eine empfohlene Alternative gekauft?

grundsätzlich Ihren Konsum hinterfragt?
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  31% ausgefüllt

1. Bitte bewerten Sie, wie häufig Sie auf sozialen Medien Inhalte sehen, die sich kritisch mit einzelnen
Produkten befassen.

2. Bitte bewerten Sie, wie häufig Sie auf sozialen Medien Inhalte sehen, die sich kritisch mit Konsumverhalten
auseinandersetzen.

3. Bitte bewerten Sie, wie häufig Sie auf sozialen Medien Inhalte sehen, in denen alternative Produkte zu
bekannten Marken empfohlen werden.

Weiter

Nie Sehr
häufig

Ich sehe Beiträge, die sich kritisch mit der Qualität, dem Preis oder dem
Nutzen eines bestimmten Produkts auseinandersetzen.

Ich sehe Inhalte, in denen Nutzer*innen ausdrücklich vom Kauf bestimmter
Produkte abraten.

Ich sehe auf sozialen Medien Beiträge, in denen einzelne Produkte als
enttäuschend oder schlecht dargestellt werden.

Nie Sehr
häufig

Ich sehe Inhalte, in denen der generelle Konsum in unserer Gesellschaft
hinterfragt wird.

Ich sehe Beiträge, die zum Nachdenken über übermäßigen Konsum
anregen.

Ich sehe Inhalte, in denen dazu aufgerufen wird, weniger zu kaufen und
nachhaltiger zu konsumieren.

Nie Sehr
häufig

Ich sehe Inhalte, in denen konkrete Alternativen zu zuvor kritisierten
Produkten vorgestellt werden.

Ich sehe Vergleiche zwischen bekannten Produkten und alternativen zu
diesen Produkten.

Ich sehe Beiträge, in denen Produkte empfohlen werden, die besser,
nachhaltiger oder günstiger als bekannte Markenprodukte sein sollen.



B. A. Karina Franck – 2025

  38% ausgefüllt

1. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu Ihrem aktuellen Kaufverhalten zustimmen.

2. Bitte bewerten Sie, inwieweit die folgenden Aussagen auf Ihr Verhalten nach dem Konsum von Social
Media-Inhalten zutreffen.

Weiter

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Bei Kaufentscheidungen lasse ich mich zunehmend von Empfehlungen
anderer Social Media Nutzer*innen leiten.

Ich verzichte häufiger auf Produkte, die ich früher spontan gekauft hätte.

Ich habe in letzter Zeit häufiger auf einen geplanten oder spontanen Kauf
verzichtet.

Ich achte zunehmend darauf, bewusster und nachhaltiger einzukaufen.

Ich bin eher bereit, ein empfohlenes Produkt zu kaufen, wenn ich es auf
Social Media gesehen habe.

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Wenn auf sozialen Medien über übermäßigen Konsum gesprochen wird,
kaufe ich bewusst Alternativen, die besser zu meinen Werten passen.

Wenn eine günstigere oder nachhaltigere Alternative empfohlen wird,
entscheide ich mich bevorzugt für diese statt für das ursprüngliche Produkt.

Ich habe schon öfter ein empfohlenes Produkt gekauft, das in einem Social-
Media-Beitrag als bessere Alternative dargestellt wurde.

Wenn ein Produkt auf Social Media schlecht bewertet wird, kaufe ich
stattdessen ein anderes Produkt derselben Kategorie.

Nach konsumkritischen Beiträgen auf Social Media kaufe ich gezielt
Produkte, die ich als nachhaltiger empfinde.

Kritische Beiträge über bestimmte Produkte führen dazu, dass ich eine
Alternative kaufe.
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  46% ausgefüllt

1. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu Ihrer persönlichen Einstellung zum Konsum
zustimmen.

2. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu Besitz und Konsum zustimmen.

Weiter

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Unser Konsumverhalten muss sich ändern, um Umweltprobleme zu lösen.

Ich fühle mich verantwortlich für die Umweltauswirkungen meines
Konsumverhaltens.

Ich versuche, möglichst nachhaltig einzukaufen.

Ich finde es wichtig, Produkte zu kaufen, die umweltfreundlich sind.

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Ich messe meinen Erfolg an den Dingen, die ich besitze.

Ich bewundere Menschen, die sich teure Dinge leisten können.

Ich denke oft darüber nach, was ich mir als Nächstes kaufen könnte.

Ich glaube, dass materieller Besitz mir mehr Lebensfreude bringt.
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  54% ausgefüllt

1. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zur Authentizität von Influencer*innen auf
sozialen Medien zustimmen.

Weiter

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Ich vertraue den persönlichen Empfehlungen von Influencer*innen mehr als
klassischen Werbeanzeigen.

Ich nehme die Beiträge der Influencer*innen als glaubwürdig wahr.

Ich vertraue Influencer*innen, die offen ihre persönliche Meinung äußern.

Die Aussagen von Influencer*innen wirken konsistent und nachvollziehbar.

Influencer*innen auf sozialen Medien wirken ehrlich in dem, was sie sagen.
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  62% ausgefüllt

1. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zur Wahrnehmung von Marken zustimmen.

Weiter

Stimme
gar nicht

zu

Stimme
voll zu

Ich habe eine skeptische Haltung gegenüber Marken.

Ich bin kritischer gegenüber Marken, die stark auf Social Media beworben
werden.

Ich nehme Marken, die ich in letzter Zeit online gesehen habe, positiv wahr.

Ich hinterfrage häufiger die Versprechen, die Marken machen.

Ich vertraue Marken, die transparent und ehrlich kommunizieren.
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  69% ausgefüllt

1. Bitte geben Sie an, wie häufig Sie soziale Medien gezielt nutzen, um sich über Produkte, Erfahrungen oder
Bewertungen zu informieren.

2. Welche Plattform nutzen Sie am häufigsten, wenn Sie sich über Meinungen und Bewertungen zu Produkten
informieren möchten?

TikTok

Instagram

Andere:

Keines davon

Weiter

Nie Sehr
häufig

Ich orientiere mich an Empfehlungen oder Vergleichen zwischen Produkten
auf Social Media.

Ich nutze soziale Medien, um nachhaltigere oder günstigere Alternativen zu
bekannten Produkten zu entdecken.

Ich suche gezielt nach kritischen Meinungen oder Warnungen zu
bestimmten Produkten.

Ich informiere mich auf Social Media, bevor ich ein neues Produkt kaufe.

Ich nutze Social Media gezielt, um mich über die Qualität von Produkten zu
informieren.

Ich lese regelmäßig Erfahrungsberichte oder Bewertungen von Nutzer*innen
auf Social Media.
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  77% ausgefüllt

1. Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich?

weiblich

männlich

Divers

Keine Angabe

2. Wie alt sind Sie?

Ich bin   Jahre

3. In welchem Land leben Sie derzeit?

Deutschland

Österreich

Schweiz

Anderes Land:  

4. Bitte wählen Sie den höchsten Bildungsabschluss, den Sie bisher erreicht haben.

Bitte wählen Sie den höchsten Bildungsabschluss, den Sie bisher erreicht haben.

Schule beendet ohne Abschluss

Noch Schüler

Volks-, Hauptschulabschluss, Quali

Mittlere Reife, Realschul- oder gleichwertiger Abschluss

Abgeschlossene Lehre

Fachabitur, Fachhochschulreife

Abitur, Hochschulreife

Fachhochschul-/Hochschulabschluss

Anderer Abschluss, und zwar:  

5. Wie hoch ist ungefähr Ihr monatliches Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkünften zusammensetzt und nach Abzug der Steuern und
Sozialversicherungen übrig bleibt.

[Bitte auswählen]

Weiter
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  85% ausgefüllt

Vielen Dank für Ihre Teilnahme!

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer!

Herzlichen Dank für die Teilnahme! Sie helfen uns damit, mehr über De-Influencing Effekte auf sozialen Medien zu
erfahren. Ziel der Studie ist es, zu untersuchen, wie verschiedene Formen von kritischen oder empfehlenden Beiträgen
auf Social Media das Konsumverhalten beeinflussen.

Sie haben nun das Ende des Fragebogens erreicht.

Bitte klicken Sie unten rechts auf „Weiter“ – erst dann ist der Fragebogen abgeschlossen und Ihre Daten
gespeichert.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder Forschungsethik dieser Erhebung haben, wenden Sie sich
bitte an a12230650@unet.univie.ac.at. Falls Sie Interesse an den Ergebnissen der Untersuchung haben, wenden Sie
sich
bitte an a12230650@unet.univie.ac.at.

Gutscheinverlosung (freiwillig):
Wenn Sie an der Verlosung von zwei Gutscheinen im Wert von je 25 Euro teilnehmen möchten, tragen Sie bitte Ihre E-
Mail-Adresse in das nachfolgende Feld ein.
Die Teilnahme ist freiwillig und Ihre E-Mail-Adresse wird nicht mit Ihren Umfrageantworten verknüpft. Sie wird
ausschließlich zur Durchführung der Verlosung verwendet und danach gelöscht.

Ich will am Gewinnspiel teilnehmen. Ich willige ein, dass meine E-Mail-Adresse bis zur Ziehung der Gewinner
gespeichert wird. Diese Einwilligung kann ich jederzeit widerrufen. Meine Angaben in dieser Befragung bleiben
weiterhin anonym, meine E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

1. Falls Sie Anmerkungen zu der Studie haben, die sie gerne dalassen möchte, nutzen Sie bitte das folgende
Kommentarfeld.

Weiter
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Sie haben nun das Ende des Fragebogens erreicht.

Wir danken Ihnen nochmals herzlich für Ihre Zeit und Mühe!

Zusätzliche Informationen zum Thema Datenschutz in der sozialwissenschaftlichen Forschung finden Sie hier:
https://studienpraeses.univie.ac.at/infos-zum-studienrecht/wissenschaftliche-arbeiten/datenschutz-in-der-
sozialwissenschaft/

The following code gives you Karma that can be used to get free research participants at SurveySwap.io. Go to:
https://surveyswap.io/sr/RVTD-AQF4-15O7 Or, alternatively, enter the code manually: RVTD-AQF4-15O7

SurveyCircle: Go to: https://www.surveycircle.com/TY9K-HKXN-8GML-SRE3/ Or: TY9K-HKXN-8GML-SRE3
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