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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Luisa Mahn 

Wirkung von virtuellen Verkaufstools (Fashion Hauls) im Influencer Branding auf die 
wahrgenommene Authentizität von Social Media Influencern sowie das Brand Attach-

ment von Konsumenten. 

Arbeitspapier Nr. 69 

Art des Arbeits-
papiers:  

Forschungsdokumentation über die Relevanz von virtuellen Ver-
kaufstools (Fashion Hauls) im Influencer Branding sowie deren 
möglicher Zusammenhang mit dem Brand Attachment von Kon-
sumenten. 

Methode: Literaturgestützte Analyse. 

Ziel:  
-Ausarbeitung des wissenschaftlichen Standes zur Wirkung von 
Fashion Hauls auf markenbezogene Zielgrößen unter besonde-
rer Berücksichtigung der SMI-Authentizität. 
-Identifikation und Konkretisierung des weiteren Forschungsbe-
darfs. 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

Aufgrund der steigenden Relevanz von Social Media (insbeson-
dere Instagram) stehen Markenmanager vor der Herausforde-
rung, (Verkaufs-)Tools auf dieser Plattform einzusetzen, die ei-
nen signifikanten Einfluss auf markenbezogene Zielgrößen wie 
dem Brand Attachment sowie der Kaufintention besitzen.  

Fashion Hauls stellen ein vielversprechendes Tool dar, um die 
Kaufintention von Konsumenten über eine Intensivierung des 
Brand Attachments zu erhöhen. Fashion Hauls bilden eine Art 
virtuelles Verkaufsgespräch ab, mit Hilfe derer Konsumenten in 
ihrer Kaufentscheidung durch SMIs als virtuelle Verkäufer unter-
stützt werden können. 

Inwieweit die Authentizität des SMIs die Wirkung von Fashion 
Hauls beeinflusst sowie welcher Einfluss von Fashion Hauls auf 
das Brand Attachment ausgeht, ist trotz der großen Relevanz für 
Marken wissenschaftlich bisher nicht erforscht. 

Zielgruppe: Wissenschaftler, Praktiker und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements und Mar-
ketings. 
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1. Herausforderungen und aktuelle Entwicklungen in der Modebranche 

1.1 Relevanz von Instagram für (Mode-)Marken 

„Der moderne Verkäufer ist Influencer.“1 

Im Zuge der Digitalisierung hat sich das Konsumentenverhalten signifikant verändert. 

Konsumenten halten sich verstärkt online auf. Im Jahr 2018 lag der Anteil der täglichen 

Internetnutzer in Deutschland bei 67%. Ein Jahr später ist dieser Anteil bereits auf 71% 

gestiegen.2 30 Millionen Personen in Deutschland nutzen das Internet mehrmals täg-
lich und 10,7 Millionen nutzen es nahezu die ganze Zeit.3 Besonders stark ist der 

Digitalbezug bei den Generationen, die mit der Digitalisierung aufgewachsen sind: den 

Digital Natives (Generation Y und Z).4 Innerhalb dieser Generationen sind insbeson-

dere Social Media Plattformen eine häufig genutzte Anwendung im Internet.5 

Unternehmen sollten auf dieses veränderte Konsumentenverhalten reagieren und ihre 

Aktivitäten daran anpassen, um weiterhin im Wettbewerb bestehen zu können. Mar-

kenmanager stehen im Zeitalter der Informationsflut6 nunmehr vor der Herausforde-

rung, Marketingtools in Social Media so zu gestalten, dass die Kommunikationsbot-

schaft die Aufmerksamkeit der Konsumenten erregt und dadurch überhaupt erst wahr-

genommen wird.7  

Mit dem veränderten Konsumentenverhalten geht oft auch ein Verlust der Marken-
treue einher.8 Für Marken wird es zunehmend schwerer, Käufer längerfristig zu bin-

den. Da loyale Kunden jedoch seltener zu Wettbewerbsmarken abwandern, erhöht 

eine gute Kundenbindung auch die Wahrscheinlichkeit von Wiederkäufen.9 Dement-

sprechend sind Marketing-/Verkaufstools nötig, die zu einer Intensivierung der Kun-
denbindung sowie nachgelagert einer Erhöhung der Kaufintention führen. 

 

1  BERGMANN (2020). Zitat von Alexander Graf, Fachmann für E-Commerce.  
2  Vgl. STATISTA (2020c). 
3  Vgl. STATISTA (2020c). 
4  Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 151 f.; SCHNITZSPAHN (2020). 
5  Vgl. STATISTA (2020a). 
6  Vgl. KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 494 f.; HIDDESSEN (2021), S. 13. 
7  Vgl. KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 558 ff.; HIDDESSEN (2021), S. 69. 
8  Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 354 f. 
9  Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 41, 89. 



Burmann/Mahn – Wirkung von virtuellen Verkaufstools im Influencer Branding auf die wahrgenommene Authenti-
zität von SMIs sowie das Brand Attachment von Konsumenten. 

© markstones 2021 Arbeitspapier Nr. 69  2 

In den letzten Jahren hat sich zunehmend das Influencer Branding10 als effektives 

Marketingtool etabliert.11 Eine Befragung von Marketing-Managern ergab, dass für sie 

Instagram die wichtigste Plattform für Influencer Branding ist.12 Marken nutzen Ins-

tagram, um ihre Produkte zu bewerben. Dies kann über markeneigene Profile, gespon-

serte Beiträge oder in Kooperation mit sogenannten Social Media Influencern 
(SMIs)13 erfolgen. Studien belegen, dass von SMIs beworbene Produkte zuneh-

mend von Nachfragern gekauft werden.14  

 

Abbildung 1: Anteil derer, die von SMI beworbene Produkte gekauft haben. 
Quelle: Eigene Darstellung. Gen. Z und Millennials: Vgl. YPULSE (2020): n=1.000, 13- bis 39-Jährige 

US-Amerikaner, Vgl. TAYLOR (2020), S. 890; 16- bis 64-Jährige: Vgl. BVDW (2019), S.9, Re-
präsentative Online-Befragung, n=1.051 deutsche Konsumenten, 16-64 Jahre. 

Abbildung 1 zeigt, dass 43% der deutschen Konsumenten (16-64 Jahre), die mindes-

tens einmal wöchentlich Kontakt mit SMIs haben, bereits ein Produkt gekauft haben, 

 

10  „Influencer branding describes the process of identifying, incorporating and controlling social media 
influencers in brand management. This integration supports the achievement of the brand’s psy-
chographic and/or economic objectives.” SINNIG (2020), S. 47. Siehe auch MEFFERT et al. (2019), 
S. 739. 

11  Vgl. u.a. SINNIG (2020); FINK (2020); HIDDESSEN (2021); LIENEMANN (2021). 
12  Eine Befragung von 4.000 Marketing-Managern 2020 aus den USA ergab, dass für 87% der Be-

fragten Instagram die wichtigste Plattform für Influencer Branding sei (im Vorjahr lag der Wert noch 
bei 79%). Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021b). 

13  Der Begriff des Social Media Influencers wird in Kapitel 1.2.1 näher definiert. 
14  Vgl. YPULSE (2020a); TAYLOR (2020), S.890; BVDW (2019), S. 9. 
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weil sie es bei einem SMI gesehen haben.15 Ferner zeigen die Studien, dass der 

Anteil in jüngeren Altersgruppen noch höher ist und sich im Jahresvergleich von 2019 

und 2020 weiter erhöht hat. So haben im Jahr 2020 bereits knapp 60% der Genera-
tion Z (13-18 Jahre)16 bereits ein von einem SMI beworbenes Produkt gekauft.17 

Die Relevanz von Instagram für Marken wird auch anhand der großen Reichweite 

deutlich, die sich aus den Nutzerzahlen ergibt. Laut STATISTA hat die Social Media 

Plattform Instagram 2020 eine Milliarde monatlich aktive Nutzer:innen18 (Monthly Ac-

tive Users = MAU) verzeichnet.19 Davon nutzen 500 Millionen die sogenannte Story-

Funktion täglich.20 Im Gegensatz zu Feed-Beiträgen werden in Stories kurze Videose-

quenzen und Fotos automatisch hintereinander abgespielt, sodass der Nutzer 

selbst nicht aktiv scrollen muss, um die folgenden Beiträge ansehen zu können. Eine 

weitere Besonderheit von Stories liegt in der zeitlichen Limitierung, denn in der Regel 

werden die Inhalte nach 24 Stunden von selbst gelöscht.21 Häufig nutzen SMIs dieses 

dynamische Format zum Beispiel dazu, die Follower22 an ihrem Alltag partizipieren zu 

lassen.23 Stories stellen heute die häufigste Konsumaktivität bei Instagram dar.24 

 

15  Vgl. BVDW (2019), S. 9. 
16  Generation Z umfasst Personen, die ab 2000 geboren wurden. Zu den Millennials, auch Generation 

Y genannt, zählen die Jahrgänge 1981 bis 1999. Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 151 f. Die Zuord-
nung ist nicht einheitlich geregelt und variiert von Publikation zu Publikation. 

17  Vgl. YPULSE (2020a); TAYLOR (2020), S.890; BVDW (2019), S. 9. 
18  Für eine vereinfachte Lesbarkeit wird nachfolgend das generische Maskulinum („Konsumen-

ten“/„Influencer“/„Nutzer“/etc.) verwendet. 
19  Vgl. STATISTA (2020a). 
20  Vgl. STATISTA (2020a). 
21  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 90. 
22  Als Follower werden Nutzer bezeichnet, die anderen Usern folgen. Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 

239. 
23  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 90. 
24  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 89; FINK (2020), S. 187 ff. 
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Abbildung 2: Gründe für die Nutzung von Instagram. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an STATISTA (2019). Computergestützte Webinterviews von 

n=619 deutschen Onlinenutzern, 14-49 Jahre, Mehrfachnennungen waren möglich. 

Abbildung 2 fasst die relevantesten Gründe für die Nutzung von Instagram aus Nach-

fragerensicht zusammen. Laut der STATISTA Studie nutzen 45% der Befragten Insta-

gram, um sich Fotos und Stories von Freunden, Bekannten und Prominenten anzu-

schauen. Weitere 24% gaben an, nach Inspirationen zu Lieblingsthemen zu suchen 

und sich auf Instagram über Trends zu informieren. 19% nutzen die Plattform, um In-

formationen über Produkte, Marken, Unternehmen sowie deren News zu erhalten.25 

Nachfrager suchen bei Instagram gezielt nach Informationen sowie Inspirationen ins-

besondere aus dem Bereich Mode.26 Entsprechend dieser Entwicklung nehmen mo-
debezogene Beiträge bei Instagram mit einem Anteil von über 42% im Branchenver-

gleich den eindeutig dominierenden Part ein (siehe Abbildung 3).27  

 

25  Vgl. STATISTA (2019). 
26  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 80; STATISTA (2018), S. 10. 
27  Vgl. ROSE (2020). 
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Abbildung 3: Gesponserte Posts bei Instagram nach Branchen. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ROSE (2020). Auswertung basierend auf mehr als 20.000 

Posts von Influencern im ersten Halbjahr von 2020. Es wurden Posts von Influencern aus der 
DACH-Region berücksichtigt. 

Speziell im Segment Mode hat sich in den letzten Jahren ein neues Format etabliert, 

um Modeprodukte in Social Media zu bewerben und Nachfrager mit den Informationen 

zu versorgen, die sie suchen. Seit Dezember 2007 werden Hauls zunehmend in 

Deutschland über die Suchmaschine Google gesucht.28 Anfänglich haben vor allem 

junge Frauen ihre selbstgetätigten Einkäufe abgefilmt und die Videos in Social Media 

hochgeladen. Mittlerweile haben sich Hauls etabliert und werden vielfach als Marke-
tingtool von Modemarken in Kooperation mit SMIs eingesetzt. Bei Hauls handelt 

es sich um kurze Videos, in denen SMIs Produkte recht ausführlich vorstellen, auf 

deren Vor- und Nachteile eingehen und auch ihre persönliche Meinung zu den Pro-

dukten äußern.29 Darüber hinaus erleichtern Hauls Nachfragern den Einkaufsprozess. 

Die in den Story-Videos vorgestellten Produkte werden von den SMIs in der Regel mit 

sogenannten Swipe Up Links versehen. Sofern ein Nachfrager nun diesen Link an-

klickt, wird er direkt auf die Produktseite des Onlineshops der Marke weitergleitet. Dort 

kann das entsprechende Produkt sofort und ohne lange vorherige Suche bestellt wer-

den. So wird es möglich, direkt während der App-Nutzung von Instagram Produkte zu 

 

28  Vgl. GOOGLE TRENDS (2021). 
29  Vgl. HARNISH/BRIDGES (2016), S. 113; SCHWEMMER/ZIEWIECKI (2018), S. 4; JEFFRIES (2011), S. 59; 

SYKES/ZIMMERMAN (2014), S. 2013. 
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kaufen. Hauls bieten Nachfragern folglich einen Mehrwert. Inwieweit sich dieser Mehr-

wert von Hauls auf Instagram jedoch auf ökonomische und psychographische Marken-

ziele auswirkt, ist bisher wissenschaftlich nicht erforscht.30  

1.2 Hauls als virtuelles Verkaufstool in der Markenführung 

1.2.1 Definition von Fashion Hauls 

Produziert werden Hauls von SMIs. SMIs gelten als Online Meinungsführer31, die die 

Einstellung und Verhaltensweisen anderer Nutzer durch ihre Präsenz in Social Me-

dia beeinflussen.32 Hauls33 gibt es auf verschiedenen Social Media Plattformen. Zu 

nennen sind hier vor allem YouTube, TikTok und Instagram. Je nach Plattform weisen 

Fashion Hauls verschiedene Charakteristika auf.  

YouTube Hauls sind durchschnittlich 13 Minuten lang.34 Nachfrager können Kommen-

tare unter den Videos hinterlassen und den Influencern persönliche Nachrichten schi-

cken. Da bei YouTube der Fokus darauf liegt, einzelne Videos hochzuladen, erfolgt 

keine weitere Einbindung der Videos. Die Hauls stehen für sich. Bezüglich der Marke-

tingfunktion stellt YouTube eine etablierte Werbeplattform dar. Es kann eine gezielte 

Ansprache der Zielgruppe erfolgen.  

Hauls auf TikTok sind wesentlich kürzer. Die Videos sind auf 15 Sekunden begrenzt 

und vorher aufgenommene Videos können bis zu einer Minute lang sein. Interaktionen 

sind über Kommentare sowie direkte Nachrichten möglich. Im Vergleich zu Instagram 

weist TikTok jedoch eine vergleichsweise geringe Interaktionsrate auf. Lediglich 29% 

der Nutzer interagieren mit den Videoinhalten auf TikTok.35 Der Fokus der App liegt 

 

30  Unter ökonomische Zielgrößen fallen z.B. betriebswirtschaftliche Kernergebnisgrößen wie stei-
gende Absätze, Umsatzzahlen sowie Gewinne. Zu den psychographischen Zielgrößen zählen bei-
spielsweise ein anvisiertes Markenimage, Brand Attachment oder Markenvertrauen. Für nähere 
Ausführung vgl. BURMANN et al. (2018), S.79 ff. 

31  Als Meinungsführer gelten „jene Mitglieder einer Gruppe, die im Rahmen von Kommunikationspro-
zessen einen stärkeren persönlichen Einfluss als andere ausüben und daher die Meinung anderer 
Gruppenmitglieder beeinflussen“. BURMANN et al. (2018), S. 253. Der Begriff Influencer beschreibt 
eine Teilmenge der Meinungsführer. Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 253. 

32  Vgl. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017), S. 798; FREBERG et al.  (2011), S. 90; SINNIG (2020), 
S. 2. 

33  Auch andere Branchen nutzen Hauls, um ihre Produkte zu bewerben (z.B. Beauty, Food, o.ä.). Im 
Kontext dieser Arbeit werden jedoch lediglich Hauls im Bereich Fashion thematisiert. Daher wird 
nachfolgend die Bezeichnung Fashion Haul verwendet.  

34  Vgl. SCHWEMMER/ZIEWIECKI (2018), S. 6. 
35  Vgl. BREUER (2020); BLACKER (2018). 
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eher auf Musik-, Tanz- und Nachahmungsvideos. Hinsichtlich der Bedeutung von 

TikTok für markenrelevante Ziele lässt sich feststellen, dass die Marketingfunktion der 

App noch recht neu ist und sich die Plattform vornehmlich dazu eignet, Reichweite zu 

generieren.36 

Da sich die Stories bei Instagram aus 15-sekündigen Einzelsequenzen zusammenset-

zen, haben die Hauls meist eine Dauer von durchschnittlich unter fünf Minuten.37 Nach-

frager haben die Möglichkeit, direkt auf den Haul zu reagieren und dem SMI private 

Nachrichten zu schicken. Eine weitere Besonderheit von Instagram Hauls liegt in der 

Einbindung der Videos. Da SMIs die Story-Funktion insbesondere dazu nutzen, die 

Follower an ihrem Alltag teilhaben zu lassen, werden die Hauls somit in den Alltag des 

SMIs integriert. Des Weiteren kennen SMIs ihre Follower sowie deren Bedürfnisse und 

Präferenzen in der Regel, weshalb sie ihre Zielgruppe gezielt und personalisiert an-

sprechen können.38 

Inhaltlich lassen sich Instagram-Hauls wie folgt charakterisieren. Es werden Mode-, 

Accessoire- oder Beauty-Käufe/Produkte vorgestellt.39 Der SMI erwähnt, wo er die 

Produkte gekauft hat beziehungsweise von welcher Marke die Produkte sind. Teil-

weise wird auch der Preis genannt. Die SMIs stellen die Produktdetails vor und gehen 

auch auf Vor- und Nachteile ein. Oft geben sie zudem ihr persönliches Feedback zu 

den Produkten ab – ähnlich einer Produktrezension40. Ebenfalls ist es in der Praxis 

geläufig, dass die SMIs Rabattcodes von den Marken haben oder andere Aktionen in 

Verbindung mit dem Fashion Haul an ihre Follower weitergeben können. Der gängigen 

Praxis entsprechend erfolgt in der Regel eine Werbekennzeichnung durch den SMI.41 

Des Weiteren verfügen Fashion Hauls über Swipe Up Links, um die vorgestellten Pro-

dukte direkt zu verlinken.  

Abgeleitet aus diesen Merkmalen ergibt sich die folgende Arbeitsdefinition von Fashion 

 

36  Vgl. BREUER (2020). 
37  Selbstbeobachtung einiger Haul-Videos bei Instagram. 
38  Vgl. BERGMANN (2020). 
39  Vgl. auch im Weiteren: HARNISH/BRIDGES (2016), S. 113; SCHWEMMER/ZIEWIECKI (2018), S. 4; 

JEFFRIES (2011), S. 59; SYKES/ZIMMERMAN (2014), S. 2013. 
40  Konsumenten suchen aktiv im Internet und in Social Media nach Rezensionen, um ihre Kaufent-

scheidung daran orientieren zu können. Sie lassen sich in ihrer Kaufentscheidung maßgeblich von 
Rezensionen anderer Konsumenten beeinflussen. Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 145 f. 

41  Vgl. BMJV (2020). 
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Hauls auf Instagram: 

 

1.2.2 Marketingfunktion von Fashion Hauls 

Nachfolgend soll die strategische Ausrichtung von Fashion Hauls innerhalb des Mar-

ketings dargestellt werden. Grundsätzlich lässt sich hier zwischen Push- und Pullstra-

tegien unterscheiden.42 Fashion Hauls sind nicht prinzipiell einer dieser Strategien zu-

zuordnen. Ob sie eine Push- oder eine Pull-Wirkung besitzen, determiniert sich maß-

geblich durch das Medium, über welches sie ausgespielt werden. Fashion Hauls auf 

YouTube sind zum Beispiel als Pull-Marketing Tool zu klassifizieren. Bei YouTube 

müssen die Nutzer aktiv nach einzelnen Videos suchen. Es liegt demzufolge eine klare 

Intention der Nutzer vor. Hierfür ist ein hohes Maß an (Inter-)Aktionen seitens der Nut-

zer erforderlich.  

Im Gegensatz dazu stehen Fashion Hauls bei Instagram. Diese sind als Push-Marke-
ting Tool einzuordnen. Die Videos in der Story-Leiste werden automatisch nacheinan-

der abgespielt. Der Nutzer weiß daher nicht, was ihn in der nächsten Story erwartet, 

ähnlich wie es auch bei Werbeblöcken im TV ist.43 Der Kontakt mit der Marke erfolgt 

somit aus Nutzersicht ungeplant und ohne vorherige Intention (z.B. die gezielte Suche 

nach Informationen). Der Nutzer kann den Zeitpunkt der App-Nutzung frei wählen, je-

doch hat er keinen Einfluss darauf, wann der Fashion Haul an ihn ausgespielt wird, 

denn es obliegt dem SMI, wann dieser den Fashion Haul postet. Zudem existiert bei 

Instagram keine Funktion, die eine aktive Suche nach bestimmten Story-Videos er-

möglicht.  

 

42  Pushstrategien basieren darauf, dass Unternehmen Informationen an die Nachfrager heranbringen. 
Pull hingegen bedeutet, dass die Nachfrager aktiv nach Informationen suchen und sich diese selbst 
beschaffen. Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 127, 355. 

43  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 89 f.  

In Fashion Hauls auf Instagram stellen SMIs in Kooperation mit Modemarken deren 

Produkte vor. Sie zeigen die Produkte während der Anwendung – und gehen meis-

tens auf Vor- sowie Nachteile ein. Zudem äußern die SMIs in der Regel auch ihre 

persönliche Meinung zu den Produkten oder geben Stylingvorschläge. 
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Aus der Push-Funktion von Fashion Hauls ergeben sich auch für Marken einige Vor-

teile. Zum einen kann die Markenpräsenz im Alltag der Nachfrager aktiv erhöht wer-

den, denn durch die Fashion Hauls entsteht eine erhöhte Kontaktintensität mit den 

beworbenen Marken. Zum anderen kann über die Fashion Hauls das Interesse der 

Nachfrager geweckt werden. Auch die Vorstellung und Einführung neuer Produkte so-

wie Kollektionen kann über Fashion Hauls zielwirksam erfolgen. Im Gegensatz zu Pro-

duct Placements44, wo die Kommunikationsbotschaft unterbewusst vermittelt wird, set-

zen Fashion Hauls auf eine offensiv verkäuferische Ausrichtung und sprechen den 

Nachfrager somit direkt an.45 

1.2.3 Abgrenzung von Fashion Hauls zu anderen markenbezogenen Social 
Media Inhalten  

Im Vergleich zu anderen Social Media Inhalten mit Markenbezug46 weisen Fashion 

Hauls einige Unterscheidungsmerkmale auf. Daher soll folgend eine Abgrenzung vor-

genommen werden. Fashion Hauls simulieren eine Art Verkaufssituation. Der SMI 

übernimmt dabei die Rolle eines virtuellen Verkäufers, der die Produkte relativ de-

tailliert vorstellt. Über die eingefügten Verlinkungen verweisen die SMIs ihre Follower 

direkt auf die Produktseiten beziehungsweise die Onlineshops. In Feed-Beiträgen oder 

„normalen“ Story-Videos werden meist lediglich Verlinkungen zu Marken oder eine 

reine Werbekennzeichnung vorgenommen. Die Produkte und Marken stehen dabei 

meist nicht im Fokus, so wie es bei einem Fashion Haul der Fall ist.  

 

44  Nähere Ausführungen zu Product Placements siehe Abschnitt 4.5. 
45  Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 777. 
46  Andere Inhalte sind z.B. klassische Posts und Story-Videos bei Instagram oder YouTube Videos. 
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Abbildung 4: Feed-Beitrag der SMI Chiara Ferragni. 
Quelle: INSTAGRAM/CHIARAFERRAGNI (2019). 

 

Abbildung 5: Momentaufnahme eines Fashion Hauls der SMI Diana Kaloev. 
Quelle: INSTAGRAM/DIANAKALOEV (2021). 
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Vergleicht man Abbildung 4 und 5 wird dieser Unterschied deutlich. Der Feed-Beitrag 

enthält lediglich die Nennung der Marke. Welche Outfitbestandteile alle von Dior stam-

men ist ebenso wenig ersichtlich, wie welche Größe die SMI in den Produkten trägt 

oder wo diese erworben werden können. Der Fashion Haul hingegen liefert dem Be-

trachter diese Informationen. Neben der Nennung des Shops samt direkter Verlinkung 

über einen einfachen Klick („Mehr anzeigen“) dorthin, erwähnt die SMI welche Größe 

sie in dem Produkt empfehlen würde. Darüber hinaus kann der Nachfrager sich ein 

Bild davon machen, wie die Passform sowie der Schnitt sind, da die SMI das Produkt 

in dem Video trägt und sich darin bewegt.47 

Fashion Hauls als spezielles Verkaufstool im Influencer Branding erzeugen bei Ins-

tagram virtuelle Schaufenster und Laufstege, wobei sich die Follower direkt mit den 

SMIs identifizieren können.48 Durch die direkte Möglichkeit zur Interaktion mit den 

SMIs können Fashion Hauls zusätzlich zu einem virtuellen Verkaufsgespräch wer-

den, das gänzlich orts- und zeitunabhängig ist. 

 

47  Da es sich lediglich um eine Momentaufnahme aus dem Haul handelt, sind nicht alle erwähnten 
Informationen dem Bild zu entnehmen. Entweder hat der SMI diese Informationen in einer vorheri-
gen Story Sequenz erwähnt oder diese Information auch nochmals mündlich weitergegeben. 

48  Vgl. AYM MEDIA (o.J). 
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2. Bedeutung von Social Media Influencern für Fashion Hauls 

2.1 Die Beziehung zwischen Social Media Influencern und Followern als 
relevante Einflussgröße im Influencer Branding 

Die Rolle von SMIs in Fashion Hauls ist von besonderer Relevanz, da die bisherige 

Forschung gezeigt hat, dass Nachfrager in ihrem Verhalten signifikant von SMIs be-

einflusst werden.49 Speziell die Beziehung zwischen SMI und Follower scheint in die-

sem Kontext von entscheidender Bedeutung zu sein. Die entsprechende Influencer-

Branding-Literatur basiert auf der parasozialen Beziehungstheorie.50 Gemäß dieser 

Theorie können Follower eine einseitige emotionale Beziehung zu SMIs aufbauen, die 

einer Freundschaft ähnelt.  

Die parasoziale Beziehungstheorie geht auf die Forschungsarbeit von HORTON/WOHL 

aus dem Jahr 1956 zurück. Im Fokus der Arbeit stand die einseitige Beziehung zwi-

schen Mediencharakteren in Massenmedien und deren Zuschauern.51 HORTON/WOHL 

konnten zeigen, dass Zuschauer es häufig so empfinden, als würden die Mediencha-

raktere direkt zu ihnen persönlich sprechen. Die Tatsache, dass der Mediencharakter 

eigentlich eine größere Zuschauerschaft adressiert, wird ausgeblendet.52 Bei den Zu-

schauern entsteht das Gefühl, als würden sie den Mediencharakter kennen wie einen 

echten Freund.53 HORTON/WOHL bezeichnen diesen Zustand als „intimacy at a dis-

tance“54. Des Weiteren konnten sie feststellen, dass sich die parasoziale Beziehung 

auf zwei Arten auf das Verhalten der Zuschauer auswirkte. Zum einen suchten die 

Zuschauer die „reale“ Interaktion mit dem Mediencharakter, denn sie schickten diesen 

Briefe. Zum anderen folgten die Zuschauer den Produktempfehlungen des Mediencha-

rakters häufiger.55  

In der Forschung sind seit den 1990er Jahren die parasozialen Beziehungen (PSR) 

 

49  Vgl. u.a. SINNIG (2019), S. 177; FINK (2020), S. 162; HIDDESSEN (2021), S. 211 ff.; LIENEMANN (2021), 
S. 145 ff. 

50  Vgl. SINNIG (2019), S. 200; CHUNG/CHO (2017), S. 482 f.; HWANG/ZHANG (2018), S. 25 ff.; HIDDESSEN 
(2021), S. 70 ff.  

51  Vgl. HORTON/WOHL (1956), S. 215 ff. 
52  Vgl. LEVY (1979), S. 70 ff. 
53  Vgl. PERSE/RUBIN (1989), S. 61. 
54  HORTON/WOHL (1956), S. 215. 
55  Vgl. HORTON/WOHL (1956), S. 218. 
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und die parasozialen Interaktionen (PSI) konzeptionell getrennt voneinander zu be-

trachten, wie SCHRAMM/WIRTH konstatieren. Die parasoziale Interaktion findet nur statt, 

sofern ein Nachfrager Inhalte eines Mediencharakters konsumiert. Demgegenüber 

steht die parasoziale Beziehung. Diese ist eher wie eine Art Freundschaft zu klassifi-

zieren, denn der Nachfrager empfindet dauerhaft eine Verbundenheit zu dem Medi-

encharakter, auch wenn er gerade keine Inhalte von diesem konsumiert.56 

SCHRAMM/WIRTH definieren die parasoziale Beziehung dementsprechend wie folgt: 

„PSR stands for the cross-situational relationship a viewer or user holds with a media 

person. (…) PSR can endure beyond the single exposure sequence – much like a 

friendship that exists between two persons beyond their face-to-face communication 

sequences.”57 

In den Kontext des Influencer Brandings übertragen bieten Social Media Plattformen 

ein sehr geeignetes Umfeld für den Aufbau von parasozialen Beziehungen zwischen 

SMIs58 und Followern.59 Da SMIs die Follower häufig an ihrem Alltag partizipieren las-

sen und tiefe private Einblicke gewähren, kann eine besondere Nähe entstehen.60 

Auch tragen die parasoziale Beziehung sowie das daraus resultierende Vertrauen in 

einen SMI essentiell zur Entstehung prägnanter Markenimages bei, wie HIDDESSEN 

zeigen konnte.61 Dabei beeinflusst die Qualität sowie die Tiefe der Beziehung und des 

Vertrauens gegenüber einem SMI die Einstellungsbildung von Followern gegenüber 

Marken.62 

Von der parasozialen Interaktion sowie der parasozialen Beziehung ist noch das SMI-
Attachment abzugrenzen. Das SMI-Attachment ist eine Weiterentwicklung des Brand 
Attachments. Unter Brand Attachment kann die emotionale und kognitive Identifika-

tion mit der und die Bindung an die Marke verstanden werden. Es beschreibt folglich 

die Verbundenheit eines Menschen mit einer Marke.63 Basierend auf dem Verständnis 

 

56  Vgl. SCHRAMM/WIRTH (2010), S. 27; HIDDESSEN (2021), S. 71 f.  
57  SCHRAMM/WIRTH (2010), S. 27. 
58  SMIs können ebenfalls als Mediencharaktere angesehen werden, sodass eine Übertragbarkeit der 

parasozialen Beziehungsforschung möglich ist. Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 71 ff. 
59  Vgl. SINNIG (2019), S. 200. 
60  Vgl. FINK (2020), S. 187. 
61  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 212. 
62  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 212. 
63  Vgl. BURMANN et al. (2019), S.89 f. 
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des Brand Attachment Konstrukts von PARK ET AL.64 hat LIENEMANN das SMI-Attach-

ment folgendermaßen definiert: 

„SMI-Attachment ist die Stärke der Verbindung des eigenen Selbsts mit einem SMI.“65 

Wie beschrieben führt der Konsum von Inhalten von Mediencharakteren zum Aufbau 

einer (einseitigen) Beziehung zwischen dem Nachfrager und dem Mediencharakter. 

Im Zentrum der parasozialen Interaktion steht die Frage, wie diese Beziehung zu-

stande kommt. Somit nimmt das Konstrukt eine Prozessperspektive ein.66 Das Attach-

ment kann als Zielvariable innerhalb dieser Forschung angesehen werden, da es vor-

nehmlich dazu dient, einen Status abzubilden.67  

Die parasoziale Beziehung unterscheidet sich von dem SMI-Attachment in ähnlicher 

Weise wie die parasoziale Interaktion. Beide Konstrukte unterscheidet im Wesentli-

chen nur der Zeitpunkt, indem der Nachfrager die Beziehung zu dem Mediencharakter 

empfindet (während des Konsums von Inhalten versus einer dauerhaften Empfin-

dung). Inhaltlich lässt sich die parasoziale Beziehung von dem SMI-Attachment wie 

folgt abgrenzen: Über die Zeit baut der Nachfrager eine parasoziale Beziehung zu dem 

SMI auf. Diese wird im Zeitverlauf intensiver und enger. Im besten Fall resultiert daraus 

ein starkes SMI-Attachment. Der Follower fühlt sich mit dem SMI verbunden. Die 

PSR stellt also den vorgelagerten Prozess dar, um das SMI-Attachment als Zielva-
riable zu erreichen. 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Beziehung zwischen SMIs und 

Followern von großer Bedeutung ist. Bezüglich der Rolle von SMIs in Fashion Hauls 

nehmen die Influencer noch eine weitere Rolle ein – die eines Verkäufers. 

2.2 Rollentausch der Social Media Influencer vom parasozialen Freund zum 
virtuellen Verkäufer 

In dem Moment, in dem ein Follower einen Fashion Haul eines SMIs konsumiert, tritt 

der SMI ihm gegenüber als eine Art Verkäufer auf. Der SMI agiert im Auftrag der Marke 

und stellt deren Produkte vor. Analog dazu geschieht dies im klassischen stationären 

 

64  Nähere Ausführungen dazu siehe Abschnitt 3.1. 
65  LIENEMANN (2021), S. 80. 
66  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 83. 
67  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 83 f. 
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Einzelhandel durch den Verkäufer. Auch der „klassische“ Verkäufer stellt dem Kunden 

die Produkte vor, die dann direkt im Anschluss gekauft werden können. Trotz dieser 

Gemeinsamkeiten existieren noch einige Unterschiede zwischen klassischen Verkäu-

fern und SMIs als virtuellen Verkäufern. 

Der Kontaktpunkt von Verkäufern und Kunden ist normalerweise der stationäre Ein-

zelhandel (Point of Sale, POS). Somit erfolgt der Kontakt stets orts- und zeitgebunden. 

SMIs begegnen ihren Followern hingegen online (in Social Media und hier speziell auf 

Instagram) und somit vollkommen orts- und zeitunabhängig. Daraus resultiert auch 

eine wesentlich höhere Kontaktintensität sowie Interaktionshäufigkeit zwischen SMIs 

in der Rolle als virtuelle Verkäufer und ihren Followern. Studien zeigen, dass 96% der 

Befragten Instagram mehrmals täglich nutzen.68 Basierend auf dieser häufigen App-

Nutzung lässt sich annehmen, dass die Nutzer auch über eine hohe Kontaktintensität 

mit SMIs verfügen. Belegen lässt sich dies beispielsweise anhand der ausgeprägten 

Interaktionshäufigkeit von Followern mit SMIs. 36% interagieren mehrmals wöchent-
lich oder öfter mit SMIs.69 Der Kontakt zwischen klassischen Verkäufern und Kunden 

beschränkt sich in der Regel auf die Zeit während des Storebesuchs und ist durch eine 

professionelle Beziehung zueinander geprägt. Wie zuvor dargestellt, besteht zwischen 

SMIs und ihren Followern eine freundschaftsähnliche – parasoziale – Beziehung. Dar-

über hinaus vertrauen die Follower den SMIs.70 Auch die Produktinformationen von 

SMIs werden von ihren Followern als besonders glaubwürdig eingestuft (siehe Ab-

bildung 6). 

 

68  Vgl. THIEFES (2021), n = 1.254, alle Generation Z.  
69  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 139, m=733, 14-35 Jahre. 
70  Vgl. HIDDESSEN (2021). 
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Abbildung 6: Glaubwürdigkeit verschiedener Quellen von Produktinformationen. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BVDW/INFLURY (2017), S. 23. Befragung von deutschen 

Online-Usern ab 14 Jahre (n=1.064). Frage: „Welche dieser Arten von Produktinfos ist für Sie 
besonders glaubwürdig?“. 

SMIs sind (nach Empfehlungen von Freunden und Bekannten sowie Kundenbewer-

tungen) somit für Konsumenten eine der glaubwürdigsten Quellen für Produktin-
formationen.71 Ein großer Vorteil von SMIs liegt darin begründet, dass sie die Marken 

idealerweise authentisch in ihren Alltag integrieren und dadurch besonders glaubwür-

dige Produktempfehlungen aussprechen können.72  

Auch die Relevanz der von SMI beworbenen Produkte für die Follower ist für die Wer-

bewirkung von Bedeutung. Da SMIs in gewisser Weise wissen, was ihren Followern 

gefällt und was nicht sowie welche besonderen Bedürfnisse diese haben, können sie 

ihren Followern zielgruppenentsprechend passende und persönliche Angebote 

aus dem jeweiligen Fachgebiet des SMIs73 unterbreiten.74 Der klassische Verkäufer 

 

71  Vgl. BVDW/INFLURY (2017), S. 23. 
72  Vgl. SINNIG (2019), S. 39; HIDDESSEN (2021), S. 102; BURMANN et al. (2018), S. 255. 
73  Die meisten SMIs spezialisieren sich auf ein Fachgebiet und richten ihre Beiträge entsprechend 

danach aus. Häufige Kategorien sind beispielsweise Fashion, Beauty, Food/Ernährung, Reisen 
oder Fitness. Vgl. SOCIALBAKERS (2019), S. 25. 

74  Vgl. BERGMANN (2020); MEFFERT et al. (2019), S. 739 ff.; FALTL/FREESE (2017), S. 4. 
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hingegen denkt in seinem Sortiment und ist somit limitierter in der Unterbreitung per-

sönlich passender Angebote.75  

Der Verkäufer am POS kann den Kunden beraten und als Markenbotschafter die 

Marke nach außen repräsentieren.76 Zudem dient er als Ansprechpartner für Kunden. 

Auch SMIs übernehmen diese beiden Funktionen. Sie beraten ihre Follower derart, 

dass sie die Produkte recht detailliert vorstellen, auf Vor- sowie Nachteile eingehen 

und auch ihre persönliche Meinung dazu äußern. Hinzukommen jedoch noch weitere 

Funktionen, die SMIs in Fashion Hauls übernehmen. Sie dienen Followern häufig als 

Inspirationsquelle und durch die Tatsache, dass sie die beworbenen Kleidungsstü-

cke in der Regel auch tragen, agieren sie als eine Art Model.77 Die Follower können 

sich ein Bild davon machen, wie die einzelnen Stücke getragen aussehen und wie sich 

die Schnitte am Körper entfalten. Zudem können die Follower sehen, wie der SMI die 

Produkte kombiniert und sich so das beworbene Produkt in Kombination mit anderen 

anschauen. Gerade in Bezug auf Mode sind diese Aspekte von großer Relevanz. Be-

kleidung entfaltet seine Wirkung erst am Körper im getragenen Zustand. Im normalen 

Onlineshopping fällt es Nachfragern daher oft schwer, sich ein Kleidungsstück an sich 

selbst vorzustellen. Dadurch, dass Follower sich in Bezug zu den SMIs setzen können, 

was die Körperform angeht (sie ähneln sich beispielsweise), können sie auch besser 

einschätzen, wie die Produkte zum eigenen Körper passen (siehe Abbildung 7).  

 

75  Vgl. BERGMANN (2020). 
76  Vgl. THIEME (2017), S. 103; BURMANN/KÖNIG/MEURER (2012), S.140 ff. 
77  Vgl. AYM MEDIA (o.J.). 
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Abbildung 7: Interaktion zwischen der SMI Diana Kaloev und einer Followerin. 
Quelle: INSTAGRAM/DIANAKALOEV (2021). 

Abbildung 7 zeigt einen Ausschnitt aus einer Story der SMI Diana Kaloev. In einer 

vorangegangenen Story hatte die SMI eine Hose vorgestellt, die ihr zu lang war, wes-

halb sie diese kürzen ließ. Infolgedessen fragte eine Followerin explizit nach dieser 

Hose, da sie selbst sehr groß sei und immer Probleme beim Hosenkauf aufgrund der 

zu kurz geschnittenen Hosen hätte. Durch den Abgleich der eigenen Körpergröße mit 

der der SMI ist die Followerin folglich zu dem Schluss gekommen, dass ihr die Hose 

wahrscheinlich passen könnte.78 Somit liefern SMIs ihren Followern auch diesbezüg-

lich einen Mehrwert.  

 

78  Nähere Ausführungen zur Identifikationstheorie zwischen Konsumenten und SMIs siehe SINNIG 
(2019), S. 46 ff. 
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Abbildung 8: Eigenschaften für das Vertrauen in Influencer. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PWC (2018), S. 13; n=2.000 repräsentativ ausgewählte 

Deutsche ab 16 Jahren, Onlinepanelbefragung, Mehrfachnennungen waren möglich. 

Die zuvor beschriebenen Verkäufertätigkeiten, die ein SMI im Rahmen eines Fashion 

Hauls übernimmt, können das Vertrauen in den SMI stärken (vgl. Abbildung 8). Durch 

ein authentisches Auftreten sowie umfangreiche Produktkenntnisse vertrauen 

66% beziehungsweise 64% der 16- bis 19-Jährigen den Influencern. Auch eine an-
sprechende Produktpräsentation wie es in einem Fashion Haul der Fall ist, intensi-

viert das dem SMI gegenüber empfundene Vertrauen, wie 46% der Befragten anga-

ben. Bei immer noch mehr als einem Drittel (35%) führt eine Identifikation des Be-

fragten mit dem SMI zu Vertrauen.79 Fashion Hauls scheinen sich demzufolge auch 

dazu zu eignen, das Vertrauen von Konsumenten in SMIs positiv zu beeinflussen. 

Schlussendlich bleibt festzuhalten, dass SMIs als virtuelle Verkäufer den Konsumen-

ten auf freundschaftlicher und vertrauensvoller Ebene im Alltag dort begegnen, wo 

sich diese vermehrt aufhalten und das ist bei Instagram.  

 

79  Vgl. PWC (2018), S. 13. 
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3. Theoretische Herleitung für den Einfluss von Fashion Hauls auf Marken-
ziele 

3.1 Intensivierung des Brand Attachments von Konsumenten durch Fashion 
Hauls 

Im Kontext des Influencer Brandings sowie dessen Effekte auf die Markenziele sollten 

drei Entitäten sowie deren Beziehung untereinander betrachtet werden (vgl. Abbil-

dung 9).80  

  

Abbildung 9: Beziehungsdreieck im Influencer Branding. 
Quelle: In Anlehnung an SINNIG (2019), S. 43; LATER/FOHR (2021), S. 7. 

Um als Marke das Influencer Branding zielführend einzusetzen, reiche es laut SINNIG 

nicht aus, sich lediglich auf die Entität des SMIs zu beschränken. Vielmehr ist es nötig, 

alle drei Entitäten (SMI, Konsument und beworbene Marke), die am Influencer 

Branding beteiligt sind, zu beachten. Ebenso gilt es die Beziehung zwischen SMI und 

Konsument, zwischen Marke und Konsument sowie zwischen SMI und Marke syste-

matisch zu evaluieren.81 Nur so kann Influencer Branding langfristig erfolgreich ausge-

staltet werden. Basierend auf diesen Überlegungen soll der Einfluss von Fashion 

 

80  Vgl. SINNIG (2019), S. 43. 
81  Vgl. SINNIG (2019), S. 43 f. 
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Hauls auf das Markenziel des Brand Attachments von Konsumenten untersucht wer-

den, denn hier besteht ein möglicher Zusammenhang, der nachfolgend dargelegt wer-

den soll.  

In der Forschung hat sich in den letzten Jahren der Ansatz von PARK ET AL. durchge-

setzt. Sie definieren und konzeptualisieren das Brand Attachment folgendermaßen: 

„The strength of the bond connecting the brand with the self. Consistent with attach-

ment theory82 [...], this bond is exemplified by a rich and accessible memory network 

(or mental representation) that involves thoughts and feelings about the brand and the 

brand’s relationship to the self. Two critical factors reflect the conceptual properties of 

brand attachment: brand-self connection and brand prominence.”83 

Im Gegensatz zu früheren Studien haben PARK ET AL. die rein emotionale Betrach-

tungsweise (feelings) des Konstrukts um eine kognitive Komponente ergänzt.84 

Die Brand-Self Connection beschreibt, inwieweit eine kognitive und emotionale Ver-

bindung zwischen der Marke und dem Selbst besteht. Sofern ein Konsument die 

Marke in das eigene Selbstbild integriert, entsteht ein Gefühl der Einheit mit der 

Marke.85 In diesem Zusammenhang werden kognitive Verbindungen gebildet, durch 

die die Marke mit dem Selbstbild verbunden wird. Im Gegensatz zu der kognitiven 

Beschreibung ist die entsprechende Verbindung grundsätzlich emotionaler Natur86, 

woraus diverse sowie komplexe Gefühle gegenüber einer Marke entstehen können 

(z.B. Trauer, Angst, Freude oder Gemütlichkeit).87 Die Brand-Self Connection kann 

sowohl durch einen instrumentellen Identitätsbezug als auch durch einen generi-
schen Identitätsbezug entstehen.88 Sofern eine Marke das repräsentiert, woran der 

Konsument glaubt, so entsteht Attachment basierend auf der Identität generisch. Die 

Marke hilft dem Konsumenten seine Persönlichkeit nach außen und für andere sicht-

bar auszudrücken.89 Dient die Marke jedoch dazu, dass Konsumenten ihre persönliche 

 

82  Vgl. MIKULINCER/SHAVER (2007). 
83  PARK et al. (2010), S. 2.  
84  Für nähere Ausführungen vgl. LIENEMANN (2021), S. 74 ff. 
85  Vgl. CHAPLIN/JOHN (2005); ESCALAS (2004); ESCALAS/BETTMAN (2003). 
86  Vgl. MIKULINCER/SHAVER (2007); THOMSON/MACINNIS/PARK (2005). 
87  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2. 
88  Vgl. KLEINE-KALMER (2016), S. 63 f. 
89  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2; KLEINE-KALMER (2016), S. 63 f.; LIENEMANN (2021), S. 76. 
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Ziele erreichen können, so entsteht Attachment auf einer instrumentellen Basis.90  

Die zweite Dimension des Brand Attachments stellt die Brand Prominence dar. Sie 

beschreibt, wie präsent die Marke im Gedächtnis des Konsumenten ist.91 Besteht bei-

spielsweise eine hohe Prominence, so entstehen beim Konsumenten automatisch Ge-

danken an eine Marke, wenn dieser an eine bestimmte Branche oder Kategorie denkt. 

Dabei repräsentiert die Prominence die Stäke von Gedanken und Emotionen bezüglich 

einer Marke. Je intensiver diese sind, desto eher ist die Marke „top of mind“92. Demzu-

folge stellt eine hohe Brand Prominence eine Facette eines hohen Brand Attachments 

dar.93 Diese Verbindung des Konsumenten zur Marke beschreiben PARK ET AL. als 

Salienz. Wie einfach und in welcher Frequenz markenbezogene Gedanken sowie Ge-

fühle im Bewusstsein des Konsumenten auftauchen, wird durch die Salienz angege-

ben.94  

Um Brand Attachment nun ganzheitlich zu erfassen, ist die Messung und Zusammen-

führung beider Dimensionen notwendig. Im Zentrum des Konstrukts steht die Brand-

Self Connection, die von der Brand Prominence gestützt wird.95 Die Brand Prominence 

hilft bei der Ermittlung, wie intensiv eine Verbindung zwischen Konsument und Marke 

wirklich ist.96 Damit drückt sie aus, wie präsent Gefühle und Gedanken über eine 

Marke im Alltag des Konsumenten sind.97 Daraus abgeleitet ergibt sich die zwingende 

Relevanz der Prominence im Attachment-Konstrukt. Denn selbst bei einer starken 

Brand-Self Connection ist das Attachment als gering einzustufen, sofern die Marke im 

Gedächtnis des Konsumenten nicht schnell abrufbar ist.98  

Im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung bildet das Brand Attachment die 

wichtigste psychographische Zielgröße aufgrund der hohen Verhaltensrelevanz 

 

90  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2; LIENEMANN (2021), S. 77. 
91  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2. 
92  Im Marketing spielt die „top of Mind“-Markenbekanntheit eine entscheidende Rolle, da sie die Kauf-

präferenzen oder Kaufintentionen maßgeblich determiniert. Vgl. NEDUGADI/HUTCHINSON (1985), S. 
498 ff.; THELEN/WOODISIDE (1997), S. 125 ff. 

93  Vgl. COLLINS (1996), S. 379. 
94  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2; ROMANIUK/SHARP (2004), S. 327. 
95  Vgl. KLEINE-KALMER (2016), S. 67. 
96  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2; KLEINE-KALMER (2016), S. 68. 
97  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2. 
98  Vgl. PARK et al. (2010), S. 2; KLEINE-KALMER (2016), S. 68. 
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sowie der guten Prognosegüte für das zukünftige Kaufverhalten.99 

KLEINE-KALMER hat abgeleitet vom Brand Attachment das Brand Page Attachment von 

2.000 Facebook Nutzern untersucht. Das Ziel der Arbeit bestand darin, die emotionale 

Verbindung zu Brand Pages zu untersuchen und dessen Einflussgrößen sowie Aus-

wirkungen aufzudecken. Da das Konzept des Brand Attachments sich als am pas-

sendsten zeigte, um die emotionale Verbindung zu messen, wurde das Konstrukt des 

Brand Page Attachments entwickelt. Die Analyse der Online-Umfrage ergab, dass 

Infotainment, Social Value und Incentives signifikante Determinanten sind, die das 

Brand Page Attachment intensivieren. Zudem konnte KLEINE-KALMER nachweisen, 

dass das Brand Page Attachment von Facebook Nutzern einen verlässlichen Prädiktor 

für das Verhalten von Konsumenten auf den Brand Pages von Marken darstellt.100  

LIENEMANN hat das Brand Attachment in den Influencer-Kontext übertragen und unter-

sucht, inwiefern die emotionale Bindung von Konsumenten an einen SMI – folglich das 

SMI-Attachment – deren Kaufverhalten beeinflusst. Er führte ein onlinebasiertes Ex-

periment unter 600 Frauen durch, die zwischen 16 und 35 Jahren alt waren. Seine 

Ergebnisse zeigen, dass einerseits der Fit zwischen einer Marke und dem dafür wer-

benden SMI sowie andererseits auch das SMI-Attachment die Kaufintention von Kon-

sumenten beeinflussen. Des Weiteren konnte er zeigen, dass ein mittlerer Fit zwi-

schen Marke und SMI anzustreben ist. Bei zu hoher Kongruenz zwischen SMI und 

Marke findet bei den Konsumenten keine kognitive Reizung statt, die für die Generie-

rung eines Kaufanreizes nötig wäre. Bei einem mittleren Fit hingegen entstehen bei 

dem Konsumenten leichte Dissonanzen, die wiederum in der Lage sind, Kaufintentio-

nen zu generieren.101 Bei einem hohen Attachment zum SMI ist der Fit weniger rele-

vant, da der Konsument durch die emotionale Verbindung eher gewillt ist, den Emp-

fehlungen des SMIs zu folgen (vgl. Abbildung 10).102  

 

99  Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 90. 
100  Vgl. KLEINE-KALMER (2016). 
101  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 150. 
102  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 150. 
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Abbildung 10: Nicht-linearer Zusammenhang zwischen Marken-Fit und Kommunikationswir-
kung. 

Quelle: LIENEMANN (2021), S. 58. 

Daran anknüpfend wäre eine Intensivierung des Brand Attachments über Fashion 

Hauls aus Markenführungssicht ebenfalls erstrebenswert, um Konsumenten stärker an 

die Marke zu binden. Aus theoretischer Perspektive könnte dies folgendermaßen er-

folgen.  

Über den SMI respektive den von ihm geposteten Fashion Haul werden die Follower 

verstärkt mit der Marke in Kontakt gebracht. Forschungsergebnisse aus der Psycho-

logie belegen, dass gemäß dem Mere-Exposure-Effekt allein die häufige Wahrneh-

mung eines zunächst neutral bewerteten Stimulus zu einer positiven Einstellungsän-

derung gegenüber diesem führt.103 In verschiedenen Studien zur Werbewirkung für 

verschiedene Medien konnte der Effekt bestätigt werden.104 Aufgrund der hohen Kon-

taktintensität von Konsumenten mit SMIs ist anzunehmen, dass auch die Kontaktin-

tensität mit der Marke dementsprechend hoch ist.105 In Konsequenz kann also die Mar-
kenpräsenz im Alltag des Konsumenten durch Fashion Hauls effektiv erhöht werden. 

Nach der initialen Wahrnehmung werden die Markeninformationen von den Konsu-

menten abgespeichert. Daran knüpft die Frage an, wie derartige Markeninformationen 

 

103  Vgl. ZAJONC (1968); (1980); HIDDESSEN (2021), S 98. 
104  Vgl. u.a. BAKER (1999); FANG/SINGH/AHLUWALIA (2007); SCHMIDT/EISEND (2015). Siehe SCHMIDT/EI-

SEND (2015) für eine Meta-Analyse der Wirkung des Mere-Exposure-Effekts. 
105  Siehe dazu Seite 14. 
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im Gedächtnis organisiert sind. Einen Ansatz aus der Kognitionspsychologie106 stellt 

die sogenannte Schematheorie dar, die zum Ziel hat, die Organisation und Abbil-
dung komplexer Wissensstrukturen im Gedächtnis zu erklären. Dieser Theorie fol-

gend sind vorhandene Vorstellungen und Kenntnisse zu Marken als Schemata bei 

Konsumenten abgespeichert. Dabei repräsentieren die Schemata sämtliche Informa-

tionen, die mit einer Marke assoziiert werden.107 Die Schemata unterliegen einem dy-

namischen Prozess der Weiterentwicklung. Je nachdem, welche neuen Erfahrungen 

ein Konsument im Zusammenhang mit einer Marke macht, werden die Schemata ent-

sprechend adaptiert.108 

Die Neurowissenschaft109 wiederum konnte zeigen, dass alle Sinneseindrücke zu ei-

ner Marke als neuronale Netzwerke, worunter verbundene Nervenzellen zu verste-

hen sind, angelegt werden. Wissensstrukturen zu Marken stellen einen Teil des verbal 

artikulierbaren Teils des neuronalen Netzwerks dar, der auch als assoziatives Mar-
kennetzwerk bezeichnet wird.110 Bei dem assoziativen Markennetzwerk handelt es 

sich um die Repräsentation von Eigenschaften, Begriffen, Situationen oder Ereignis-

sen, die mit der jeweiligen Marke assoziiert werden.111 Im Vergleich zu anderen Mar-

ken zeichnen sich starke Marken, die auch das Kaufverhalten von Nachfragern beein-

flussen, einerseits durch ein dicht assoziatives Netzwerk aus. Andererseits beinhal-

tet das assoziative Netzwerk starker Marken zudem ein hohes Maß an eindeutigen 
Assoziationen, die zu einer Abgrenzung der Marke vom Wettbewerb führen.112 

Basierend auf diesen wissenschaftlichen Erkenntnissen kann also vermutet werden, 

dass neben der Erhöhung der Markenpräsenz auch das assoziative Markennetz-
werk durch Fashion Hauls gestärkt werden kann. Dies kann auch als erhöhte Brand 
Prominence bezeichnet werden, da Nachfrager Markeninformationen starker Marken 

 

106  Im Fokus der Kognitionspsychologie steht die Thematik, wie das „Denken im Kopf“ entsteht, 
WENTURA/FRINGS (2013), S. 9. Vor allem die Analyse von Gedächtnisprozessen, Informationsauf-
nahme, Wahrnehmung, Beurteilung sowie Entscheidung werden thematisiert, vgl. KROEBER-
RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 257 f. 

107  Vgl. HASSELHORN/GOLD (2017), S. 59 ff.; KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 268. 
108  Vgl. KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 268. 
109  Thematisch befasst sich die Neurowissenschaft damit, das Nervensystem (beispielsweise mit Hilfe 

von bildgebenden Verfahren, die es ermöglichen, Gehirnaktivitäten sichtbar zu machen) sowie des-
sen Bedeutung für die Wahrnehmung und das Verhalten der Menschen zu untersuchen. Vgl. BiELE-
FELD (2012), S. 55 f.  

110  Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 51 
111  Vgl. KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), S. 276 ff.; RECKE (2011), S. 108; WEERS (2008), S. 39. 
112  Vgl. WEERS (2008), S. 40. 
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schnell abrufen können. 

Neben der Wirkung von Fashion Hauls auf die erste Dimension des Brand Attach-

ments ist zudem eine Wirkung auf die zweite Dimension anzunehmen – die Brand-Self 

Connection.  

Konsumenten folgen SMIs, da sie ähnliche Interessen teilen, sich mit diesem identifi-

zieren können oder sich wünschen, so zu sein wie der SMI.113 SINNIG hat in diesem 

Zusammenhang die Identifikation von Followern und SMIs untersucht. Zunächst hat 

sie zwischen einer Identifikation aufgrund von Ähnlichkeit (similarity identification114) 

und einer Wunschidentifikation (wishful identification115) unterschieden. Sie konnte zei-

gen, dass Konsumenten in Deutschland, die sich aufgrund von Ähnlichkeit mit ei-
nem SMI identifizieren, mit einer signifikant höheren Kaufintention reagieren.116  

GRÄVE hat die Wirkung von Celebrities im Vergleich zu SMIs untersucht. Dafür wurden 

590 Personen (Durchschnittsalter 21 Jahre) sieben Celebrities und sieben bekannte 

Influencer präsentiert. Die Probanden sollten diese im Hinblick auf die folgenden Di-

mensionen beurteilen: Attraktivität, Glaubwürdigkeit, Expertise, Ähnlichkeit mit der be-

urteilenden Person, Sympathie sowie Bekanntheit/Vertrautheit. Mit Hilfe einer multidi-

mensionalen Skalierung wurden die Daten anschließend ausgewertet. Dabei stellte 

sich heraus, dass mit steigender Bekanntheit der Influencer die Bewertungsunter-

schiede zu den Celebrities immer geringer wurden. Je bekannter ein SMI also ist, desto 

besser wurde dieser bewertet. Bekannte Influencer wirken dementsprechend wie Pro-

minente, denen eine hohe Glaubwürdigkeit und eher Gemeinsamkeiten mit der ei-
genen Person zugeschrieben werden.117 Diese Ergebnisse deuten somit darauf hin, 

dass Konsumenten sich eher in SMIs hineinversetzen können als in Celebrities. 

 

113  Vgl. PWC (2018), S. 13; HIRSCH (2017); SCHELLINGER/TOKARSKI (2020), S. 411; FALTL/FREESE 
(2017), S. 4; SINNIG (2019), S. 46 ff. Für nähere Ausführungen zur Identifikation von Konsumenten 
und SMIs siehe SINNIG (2019), S. 46 ff. 

114  „[…] similarity identification is defined as the process of social influence by which a individual inter-
nalizes and subsequently adopts the attitudes, values, and behaviors of the object of identification 
as a consequence of an individual’s similarity judgments between him- or herself and the object of 
identification.” SINNIG (2019), S. 49. 

115  „[…] wishful identification is defined as the process of social influence by which a individual inter-
nalizes and subsequently adopts the attitudes, values, and behaviors of the object of identification 
as a consequence of an individual’s desire to be like or become like the object of identification.” 
SINNIG (2019), S. 50. 

116  Vgl. SINNIG (2019), S. 120 ff. 
117  Vgl. GRÄVE (2017). 
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Werden diese Ergebnisse nun auf die Wirkung von Fashion Hauls übertragen, ergibt 

sich folgende Annahme:  

Im Rahmen eines Fashion Hauls agiert der SMI als Markenbotschafter und sollte folg-

lich idealerweise die Markenwerte repräsentieren. Wie LIENEMANN zeigen konnte, sollte 

der Fit zischen Marke und SMI jedoch nicht zu hoch sein, sondern lediglich auf einem 

mittleren Niveau liegen.118 Sofern sich die Follower nun mit dem SMI identifizieren, 

identifizieren sie sich über diesen indirekt auch mit der Marke. Fashion Hauls ermögli-

chen es also, dass Konsumenten eine identitätsbasierte Brand-Self Connection 

aufbauen können. 

Abgeleitet aus diesen theoretischen Erkenntnissen lässt sich vermuten, dass Fashion 

Hauls ein geeignetes Tool im Influencer Branding darstellen, um das Brand Attach-
ment von Konsumenten zu beeinflussen.  

3.2 Social Media Influencer-Authentizität als Einflussgröße für die 
Intensivierung von Brand Attachment 

Für die Evaluierung von markenbezogenem User-Generated Content119 (UGC) spielt 

die wahrgenommene Authentizität von SMIs eine entscheidende Rolle.120 BUR-

MANN/SCHALLEHN, DIETERT und ADOMEIT haben das Konstrukt der Marken-Authentizität 

erforscht und dessen Determinanten aus Sicht der identitätsbasierten Markenführung 

identifiziert. Im Weiteren ist eine Transferierung ihrer Ergebnisse jedoch ebenfalls 

möglich, wenn die Perspektive der „Human-Branding-Theorie“ eingenommen wird. 

Gemäß der „Human-Branding-Theorie“ können Menschen, insbesondere Mediencha-

raktere, ebenfalls als Marken betrachtet werden.121 Auch SMIs können ihre Person zu 

einer Marke entwickeln, wie KI ET AL. herausgestellt haben.122 Demnach können die 

Forschungsergebnisse zur Marken-Authentizität auch auf SMIs als Marken transferiert 

 

118  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 150. 
119  Social Media Inhalte lassen sich in marken- und nutzergenerierte Inhalte bzw. in „Brand-Genera-

ted Content“ (BGC) und „User-Generated Content“ (UGC) kategorisieren. Vgl. ARNHOLD (2010), S. 
27 ff.; BURMANN et al (2018), S. 251 ff.  Da Fashion Hauls von SMIs und nicht von Marken selbst 
erstellt und veröffentlicht werden, sind sie als UGC einzuordnen. Es handelt sich um markenbezo-
genen (brand-related) UGC. Nähere Ausführungen dazu vgl. BURMANN/ARNHOLD (2008), S. 40; 
BURMANN et al (2018), S. 252. 

120  Vgl. FINK (2020), S. 193; INFLUENCERDB (2017). 
121  Vgl. THOMSON (2006), S. 104 f.; LIENEMANN (2021), S. 5 f. 
122  Vgl. KI et al. (2020), S. 2 f. 
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werden. 

Grundsätzlich lässt sich Authentizität erzeugen, indem sich die Verursachung gegen-

wärtiger Handlungen („warum“ verhält sich jemand so, wie er/sie es gerade tut?) über 

die Identitätseigenschaften, wie zum Beispiel Werte, Visionen, Persönlichkeitseigen-

schaften etc., erklären lässt.123 Das bedeutet, dass das Verhalten einer Person als 

selbstbestimmt und selbstverwirklichend wahrgenommen werden muss.124 Der Au-

thentizität liegt also eine intern motivierte Ausrichtung an der eigenen Identität zu 

Grunde.125 Es sollte nicht der Eindruck entstehen, dass das Verhalten durch umwelt-

bezogene externe Faktoren verursacht wurde (wie zum Beispiel durch monetäre An-

reize, soziale Akzeptanz oder die Vermeidung von Bestrafungen). Daraus abgeleitet 

lässt sich „Authentizität als Dominanz identitätsbezogener vs. umweltbezogener 
Handlungsverursachung definieren“.126 SCHALLEHN hat diese Definition weiter ver-

einfacht und „Authentizität als Ausmaß identitätsbezogener Handlungsverursachung“ 

definiert.127 

Indem SMIs ihre Follower an ihrem Alltag teilhaben lassen und persönliche Dinge mit 

ihnen teilen – also personal Self-Disclosure128 betreiben – werden sie als besonders 

authentisch wahrgenommen.129 Authentizität kann wiederum das Engagement130 so-

wie das Vertrauen in Mediencharaktere fördern.131 Darüber hinaus wird die Kaufin-

 

123   Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 24. 
124  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 24. 
125  Vgl. ADOMEIT (2020), S. 45. 
126  BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 24. 
127  SCHALLEHN (2012), S. 38, 120; BURMANN/SCHALLEHN (2012), S. 271. 
128  Es wird zwischen personal self-disclosure und relational self-disclosure unterschieden. „Personal 

disclosures […] gives relationship partners “up-to-date” information about what each person is 
thinking and feeling […].” GREENE/DERLEGA/MATHEWS (2006), S.412. Für weitere Ausführungen 
siehe ebenfalls GREENE/DERLEGA/MATHEWS (2006). 

129  Vgl. ENLI (2015), S. 91 f.; AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD (2018), S. 16; BURMANN et al. (2018), 
S. 255; GLEICH (2019), S. 254 f.; GRÄVE (2017); SINNIG (2019), S. 39. 

130  Im Zusammenhang mit der Plattform Instagram wird meistens von User Engagement gesprochen. 
„User engagement describes the connectedness of a social media user with online content 
published by other users, SMIs, or brands. User engagement is conceptualized in terms of be-
havioral manifestations (e.g. likes, comments, shares) associated with the published online con-
tent.“ FINK (2020), S. 44. 

131  ENLI hat das „audience engagement“ von YouTube-Nutzern beschrieben. Vgl. ENLI (2015), S. 96. 
Aufgrund der Vergleichbarkeit der Rahmenbedingungen lässt sich vermuten, dass dieser Zusam-
menhang in ähnlicher Weise auch für die Authentizität von SMIs auf Instagram gilt. 
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tention von Konsumenten durch die wahrgenommene Authentizität von SMIs be-

einflusst.132 In diesem Zusammenhang konnten PÖYRY ET AL. zeigen, dass Beiträge 

von SMIs (mit einer online ,Origin of Fame‘133) die Kaufintention stärker beeinflussen 

als Beiträge von Celebrities (offline Origin of Fame). Kommuniziert wird die Authenti-

zität im Influencer Branding durch Identitätsleistungen des SMIs.134 Die Identität bildet 

das soziologische Ausgangskonstrukt der Authentizität, wie auch BURMANN/SCHALLEHN 

und SCHALLEHN bereits herausgestellt haben.135 Nur wenn der SMI über eine reale und 

echte Identität verfügt, kann er als authentisch wahrgenommen werden.136  

Dies deutet darauf hin, dass Konsistenz137 und nicht unbedingt Sympathie das Baro-

meter für Authentizität ist.138 Um als authentisch wahrgenommen zu werden, sollten 

SMIs ,Realität‘ kommunizieren und ihre eigene Persönlichkeit („Individualität“139) kon-

sistent 140 und kontinuierlich141 beibehalten.142 SCHALLEHN und DIETERT haben diese 

drei Determinanten bereits für das Konstrukt der Marken-Authentizität bestätigen kön-

nen (vgl. Abbildung 11).143 

 

132  Vgl. PÖYRY et al. (2019), S. 336. 
133  Für nähere Ausführungen zur Origin of Fame von SMIs siehe SINNIG (2019). 
134  Vgl. WELLMAN et al. (2020), S. 73; ADOMEIT (2020), S. 190. 
135  Vgl. ADOMEIT (2020), S. 190. 
136  Vgl. WELLMAN et al. (2020), S. 71. 
137  Auch SCHALLEHN und DIETERT haben Konsistenz als relevante Determinante von Authentizität be-

stätigt. Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 83; DIETERT (2018), S. 164 ff. 
138  Vgl. ENLI (2015). 
139  Die „Individualität einer Marke wird als wahrgenommene Übereinstimmung des Markennutzenver-

sprechens mit denjenigen Merkmalen, die eine Marke im Vergleich zu Wettbewerbern einzigartig 
und unverwechselbar machen, definiert“. SCHALLEHN (2012), S. 83. 

140  Die „Konsistenz einer Marke beschreibt die wahrgenommene Übereinstimmung des Markennut-
zenversprechens mit denjenigen Merkmalen, die eine Marke über ihr gegenwärtiges Markenver-
halten zum Ausdruck bringt“. SCHALLEHN (2012), S. 83. 

141  Die Kontinuität einer Marke wird als „wahrgenommene Übereinstimmung des Markennutzenver-
sprechens mit denjenigen Merkmalen, die eine Marke über einen längeren Zeitverlauf beibehalten 
hat, definiert“. SCHALLEHN (2012), S. 83. 

142  Vgl. DUFFY (2017), S. 133; WELLMAN et al. (2020), S. 70. 
143  Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 83; DIETERT (2018), S. 164 ff. 



Burmann/Mahn – Wirkung von virtuellen Verkaufstools im Influencer Branding auf die wahrgenommene Authenti-
zität von SMIs sowie das Brand Attachment von Konsumenten. 

© markstones 2021 Arbeitspapier Nr. 69  30 

 

Abbildung 11: Determinanten von Authentizität.  
Quelle: In Anlehnung an SCHALLEHN (2012), S. 168. Die Marken-Authentizität setzt sich aus den drei 

Komponenten Kontinuität, Konsistenz und Individualität zusammen. Für nähere Ausführun-
gen zu den einzelnen Komponenten siehe SCHALLEHN (2012), S. 83. 

Darüber hinaus kann Authentizität erzeugt werden, indem SMIs transparent und offen 

agieren sowie Dinge aus ihrem privaten Alltag mit ihren Followern teilen.144 Das Ziel 

dieser Bestrebungen ist es, eine affektive, authentische Beziehung mit Konsumenten 

aufzubauen. Diese Beziehung – ähnlich wie zwischenmenschliche Beziehungen im 

realen Leben – basiert auf der Ansammlung von Erinnerungen, Emotionen, persönli-

chen Geschichten und Erwartungen.145 Grundlage für den Aufbau einer Beziehung ist, 

dass der SMI eine reale und wahre Identität präsentiert, die in der Wahrnehmung des 
Nachfragers authentisch erscheint.146 Authentizität kann dementsprechend auch als 

identitätsorientierter Glaubwürdigkeitsindikator von Handeln und Sprechen be-

zeichnet werden.147  

Die SMI-Credibility148 beruht auf der Source Credibility Theorie. Die Theorie wurde 

erstmals 1951 von HOVLAND/WEISS in den Kontext der Kommunikation gesetzt. Es wird 

argumentiert, dass verschiedene Charakteristika einer Kommunikationsquelle wahr-

scheinlich einen positiven Effekt auf die Überzeugungskraft der Botschaft besitzen.149 

Dementsprechend hat OHANIAN die Source Credibility als „a communicator’s positive 

characteristics that affect the receiver’s acceptance of a message” definiert.150 Frühere 

 

144  Vgl. LOVELOCK (2017). 
145  Vgl. BANET-WEISER (2012), S. 8; WELLMAN et al. (2020), S. 73. 
146  Vgl. DUFFY/HUND (2015). 
147  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 27 f. 
148  Die Credibility von SMIs setzt sich aus den drei Komponenten Attractiveness, Expertise und Trust-

worthiness zusammen. Nähere Ausführungen dazu vgl. FINK (2020), S. 56. 
149  Vgl. ERDOGAN (1999), S. 297. 
150  OHANIAN (1990), S. 41. 
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Forschung zeigte, dass hoch glaubwürdige Quellen überzeugender sind als weniger 

glaubwürdige in Bezug auf daraus resultierende Einstellungen und Verhaltenswei-

sen.151 Obwohl verschiedene Ansätze152 existieren, stimmt die Mehrheit der Forscher 

drei Komponenten zu, die die Source Credibility determinieren: Trustworthiness153, 
Expertise154 und Attractiveness155.156 

FINK157 konnte bestätigen, dass SMIs allgemein als vertrauenswürdige („trustworthy“) 

Informationsquelle wahrgenommen werden.158 Jedoch werden nicht per se alle Brand 

Endorsements von SMIs als vertrauensvoll eingestuft. Dieser Effekt wird von dem SMI-

/Marken-Fit moderiert. Sofern nur ein niedriger Fit zwischen SMI und Marke besteht, 

so wird dies von Konsumenten als nicht authentisch wahrgenommen. Darunter leidet 

auch die Trustworthiness des SMIs. Im Rahmen von FINKS Forschung wurde ein hoher 
Fit hingegen als authentisch wahrgenommen und führte zu einer positiven Bewer-
tung des SMI-Beitrags.159 FINK zu Folge stellt die Trustworthiness von SMIs eine not-

wendige Voraussetzung für erfolgreiches Influencer Branding dar.160  

 

151  Vgl. BRAUNSBERGER/MUNCH (1998), S. 23; ERDOGAN (1999), S. 297; PORNPITAKPAN (2004), S. 244 
ff. 

152  Im Zusammenhang mit der Erforschung der Source Credibility sind zwei verschiedene Strömungen 
zu beobachten. Der erste Ansatz verfolgt dabei das Ziel, die Glaubwürdigkeit einer Quelle sowie 
ihre Auswirkungen als aggregierte, kategoriale Variable zu erklären (z.B. in Hinblick auf eine hohe 
oder niedrige Glaubwürdigkeit). Vgl. z.B. HARMON/CONEY (1982); HOMER/KAHLE (1990); 
HOVLAND/WEISS (1951); LAFFERTY/GOLDSMITH (1999); PRIESTER/PETTY (2003). Die zweite For-
schungsrichtung folgt dem weit verbreiteten Ansatz von OHANIAN, der die Source Credibility als ein 
multidimensionales Konstrukt versteht, das aus multifaktoriellen Variablen besteht. Vgl. z.B. 
BHATT/JAYSWAL/PATEL (2013); DE VEIRMAN/HUDDERS (2019); KLEIN/BECKER (2018); LIM et al. (2017); 
SINNIG (2019). 

153  Die erste Dimension Trustworthiness (Vertrauenswürdigkeit) kann als „the perceived willingness of 
the source to make valid assertions” definiert werden. MCCRACKEN (1989), S. 311. 

154  Expertise bezieht sich auf die fachliche Qualifikation der Quelle, genaue und fehlerfreie Informatio-
nen weiterzugeben. Sie ist definiert als „the extent to which a communicator is perceived to be a 
source of valid assertions”, ERDOGAN (1999), S. 298. Vgl. CHU/KAMAL (2008), S. 27. 

155  Die Attractiveness (Attraktivität) wiederum befasst sich mit den physikalischen Merkmalen und Cha-
rakteristika der Quelle, das bedeutet im Influencer Branding des SMIs. Vgl. ERDOGAN (1999), S. 
299. 

156  Das dreidimensionale Konstrukt basiert auf der initialen Forschung von HOVLAND/WEISS (1951), die 
die Source Credibility über die Trustworthiness und Expertise gemessen haben, sowie auf der Ar-
beit von MCGUIRE (1985), der speziell das Konstrukt der Source Attractiveness  als erklärende Va-
riable für die Source Credibility untersucht hat. Vgl. BHATT/JAYSWAL/PATEL (2013), S. 78; OHANIAN 
(1991). 

157  FINK hat die Wirkung verschiedener Gestaltungsfaktoren von Instagram-Posts untersucht. Ihre Ziel-
größe war dabei das User Engagement der Follower eines SMIs. Basis der Studie war die Auswer-
tung von 439 SMI-Posts bei Instagram zu sechs verschiedenen Marken. Vgl. FINK (2020). 

158  Vgl. FINK (2020), S. 156. Siehe hierzu auch Abbildung 6. 
159  Vgl. FINK (2020), S. 156. 
160  Vgl. FINK (2020), S. 156. 
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Auch die Wirkung der Source Credibility Komponente Expertise hat FINK untersucht. 

Sofern SMIs markenbezogene Informationen bereitstellen, sollten sie über eine ge-

wisse Expertise verfügen, denn diese intensiviert den Vermittlungsprozess. So ist es 

möglich, die Vorteile des sogenannten „Expertise-Push“ zu nutzen. Eine bloße Er-

wähnung des Markennamens ist nicht zielführend.161 Es ist anzunehmen, dass auch 

Fashion Hauls von dem Expertise-Push profitieren. SMI liefern ausführliche Produktin-

formationen mit persönlicher Beratung sowie Rezension und verfügen zusätzlich noch 

über die nötigen Informationen zu dem Onlineshop. So können Fashion Hauls zu einer 

mehrwertstiftenden Informationsquelle für Follower werden. 

Wie bereits dargelegt wurde, kann ein SMI durch ein authentisches Auftreten auch die 

Wahrheitswahrscheinlichkeit seiner kommunizierten Botschaft erhöhen.162 Somit re-

sultiert die SMI-Authentizität in einer höheren Credibility. Diese erhöhte Credibility 

wiederum kann zu einer positiven Wirkung auf die Zuschreibung von Vertrauen163 
führen (siehe Abbildung 12).164 

 

Abbildung 12: Kausaler Zusammenhang von Authentizität, Credibility und Vertrauen. 
Quelle: In Anlehnung an BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 34. 

Abbildung 12 stellt den kausalen Zusammenhang von Authentizität, Credibility und 

Vertrauen dar.165 Es lässt sich theoretisch-konzeptionell argumentieren, dass Ver-
trauen in den SMI ein Ergebnis der SMI-Authentizität sein kann.166 SCHALLEHN 

 

161  Vgl. FINK (2020), S. 157. 
162  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 27 f., 34. 
163  Das Vertrauen in SMIs entspricht der Source Credibility Komponente Trustworthiness und be-

schreibt den subjektiven Glauben der Follower an die Richtigkeit, Ehrlichkeit sowie Verlässlichkeit 
der Kommunikationsbotschaften der SMIs. Vgl. OHANIAN (1990), S. 41 ff.  

164  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 34. 
165  Für nähere Ausführungen siehe BURMANN/SCHALLEHN (2010), 24 ff.; SCHALLEHN (2012), S. 39 ff.; 

ADOMEIT (2020), S. 45 ff. 
166  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 34. 

Authentizität Credibility Vertrauen
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konnte mit seiner Forschung diesen Zusammenhang nachweisen und zeigen, dass 

Markenauthentizität das Vertrauen in die Marke erhöht, woraus schlussendlich eine 

gesteigerte Markenpräferenz resultiert.167 ADOMEIT hat Authentizität ebenfalls als zent-
ralen Vertrauenstreiber identifiziert.168  

MORHART ET AL. konnten zeigen, dass die wahrgenommene Markenauthentizität das 

Brand Attachment von Konsumenten fördert.169 Darüber hinaus hat sich in der For-

schung das Brand Attachment als stärkste Determinante des Markenvertrauens 

bereits mehrfach bestätigt.170 ADOMEIT wiederum konnte einen positiven Einfluss von 

Markenauthentizität auf die Kaufintention nachweisen.171 Für die Credibility-Dimen-

sion Trustworthiness konnten ABDULLAH ET AL. bereits zeigen, dass sie einen signifi-

kanten Einfluss auf die Kaufintention hinsichtlich Bekleidung von Instagram Nutzern 

besitzt.172 Jüngste Forschungsergebnisse belegen zudem einen starken Zusammen-

hang von SMI-Attachment und der Kaufintention von Konsumenten.173 Transferiert 

man diese Erkenntnisse nun in den Kontext des Influencer Brandings kann davon aus-

gegangen werden, dass auch die Authentizität eines SMIs174 die Wirkung von Fashion 

Hauls auf das Brand Attachment sowie nachgelagert die Kaufintention beeinflusst. 

Folglich sollte dieser Aspekt in die Untersuchung mit einbezogen werden. 

 

 

167  Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 165. 
168  Vgl. ADOMEIT (2020), S. 190 ff. 
169  Vgl. MORHART et al. (2015), S. 200. 
170  Vgl. SCHALLEHN (2012); ADOMEIT (2020); LIENEMANN (2021). 
171  Vgl. ADOMEIT (2020), S. 193. 
172  Vgl. ABDULLAH (2020), S. 2595. 
173  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 145. 
174  Die Vergleichbarkeit beruht auf der „Human-Branding-Theorie“, die Menschen (in diesem Falle 

SMIs) als Marken betrachtet. Vgl. THOMSON (2006), S. 104 f.; LIENEMANN (2021), S. 5 f.; KI et al. 
(2020), S. 2 f. 
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4. Forschungsstand zur Wirkung von Fashion Hauls und Ableitung des weite-
ren Forschungsbedarfs 

4.1 Vorgehen bei der Analyse des Forschungsstandes 

Um den Forschungsstand aufzuarbeiten, werden die Richtlinien für systematische Li-

teraturreviews nach PALMATIER, HOUSTON, HULLAND und WEBSTER, WATSON als Basis 

genutzt.175 Das Ziel des Reviews ist es, den aktuellen Stand der Forschung im Bereich 

(Fashion) Hauls und deren Wirkung auf das Brand Attachment von Konsumenten zu 

überprüfen, zu synthetisieren sowie Forschungslücken aufzuzeigen.176 

Für die Literaturrecherche wurden verschiedene Wissenschaftsdatenbanken (Else-

vier Science Direct, JSTOR, SpringerLink, Google Scholar und Beck eLibrary) ge-

nutzt.177 Zunächst wurden Artikel in international anerkannten Fachzeitschriften 

(„Peer-reviewed Journals) identifiziert. Diese wurden anschließend mittels Vorwärts- 

und Rückwärtssuche um weitere relevante Publikationen erweitert.178 Zudem wurden 

insbesondere die Publikationen der Springer Gabler Reihe „Innovatives Markenma-

nagement“ gesichtet.  

Für die Erhebung des Forschungsstandes wurden die Suchbegriffe „Haul-Videos“, 

„Hauls“, „Fashion Hauls“, „Brand Attachment Influencer Branding“, „Brand Attachment 

Influencer Marketing“, „Influencer Authentizität“, „Influencer Authenticity“, „SMI Au-

thentizität“, „SMI Authenticity“ verwendet. Da es in diesem Gebiet bisher nicht allzu viel 

Forschung gibt, wurde keine zeitliche Eingrenzung vorgenommen. Es wurde ange-

strebt, einen allgemeinen Überblick über die bisherigen wissenschaftlichen Erkennt-

nisse in diesem Bereich zu erlangen.  

Anschließend wurden die selektierten Studien nach dem Ansatz von COOPER, HEDGES 

und VALENTINE strukturiert ausgewertet und synthetisiert. Dafür wurden die wich-

tigsten Inhalte der Studien, wie die erforschten Variablen, die Methodik, die Stichprobe 

 

175  Vgl. LÜTJENS (2019), S. 176-180; PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018); WEBSTER/WATSON (2002). 
176  Vgl. LÜTJENS (2019), S. 176-177; PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3. Dieses Vorgehen wird 

als Forschungsbereich-basiertes Review („Domain-based Reviews“) bezeichnet. „Domain-based 
Reviews“ überprüfen, synthetisieren und erweitern die Literatur in einem Forschungsbereich. Da-
von sind theoriebasierte Reviews („Theory-based Reviews“) und Methodenbasierte Reviews („Me-
thod-based Reviews”) abzugrenzen. Vgl. PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3. 

177  Vgl. LÜTJENS (2019), S. 172; WEBSTER/WATSON (2002), S. 15-16. 
178  Detaillierte Informationen zu dem Vorgehen bei der Vorwärts- und Rückwärtssuche siehe WEBS-

TER/WATSON (2002), S. 16. 
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sowie die relevantesten Ergebnisse, erhoben.179 

4.2 Forschungsstand zu (Fashion) Hauls 

Da es sich bei der Erforschung von Fashion Hauls und deren Wirkung auf markenbe-

zogene Zielgrößen um ein sehr spezielles Gebiet handelt, existieren hierzu bisher 

nur wenig Forschungsarbeiten. Forschung zu Fashion Hauls auf Instagram konnten 

keine identifiziert werden, weshalb auf Beiträge zurückgegriffen wird, die sich mit 

(Fashion) Hauls auf YouTube befassen. Tabelle 1 zeigt einen Überblick über die For-

schungsarbeiten.  

 

Tabelle 1: Forschungsarbeiten zu (Fashion) Hauls. 

 JEFFRIES hat sich mit den soziodemographischen Merkmalen von Haulern auseinan-

dergesetzt. In den USA erstellen vornehmlich junge Amerikanerinnen Hauls. Dabei 

stehen vor allem Mode- und Beauty-Produkte im Fokus.180 Diese Arbeit liefert weiter 

keine relevanten Ergebnisse, die für die vorliegende Arbeit bedeutsam wären.  

SYKES/ZIMMERMAN haben sich auf die Produktion von Hauls fokussiert. Sie analysierten 

 

179  Vgl. COOPER/HEDGES/VALENTINE (2009). 
180  Vgl. JEFFRIES (2011).  
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Hauls auf YouTube und interviewten zudem drei reale Hauler sowie sechs Fachexper-

ten aus der Praxis. Im Zuge des Projekts erstellten sie auch fünf eigene Hauls. Inhalt-

lich sollten Hauls über Verlinkungen, Kontakt- und Produktangaben verfügen, damit 

die vorgestellten Produkte von den Konsumenten schnell gefunden werden können. 

Zudem zeigte ihre Untersuchung, dass die Hauler offen über die Vor- und Nachteile 

der Produkte sprechen und ihren Zuschauern somit eine Art Rezension zur Verfügung 

stellen. Die Interviews mit den Experten ergaben, dass die Markenmanager der Mo-

debranche die Relevanz von Hauls kennen, da diese die Verkäufe direkt beeinflus-

sen.181 Die Studie belegt, dass Fashion Hauls ein relevantes Verkaufstool für Mo-
demarken darstellen. 

HARNISH/BRIDGES führten vier Studien durch, um herauszufinden, welche Rolle das 

Konzept des Self-Monitorings182 (Selbstüberwachung) auf die Intention zur Erstellung 

von Hauls hat. Die erste Studie kam dabei zu dem Ergebnis, dass Personen mit einer 

starken Selbstüberwachung eher Hauls erstellen als Personen mit einer schwachen 

Selbstüberwachung. Studie zwei war eine Content-Analyse, die zeigte, dass geringe 

Selbstüberwacher mehr Markennamen nannten als starke Selbstüberwacher. Im drit-

ten Schritt wurde die Valenz der Produktbewertungen analysiert und ergab, dass 

starke Selbstüberwacher positivere Botschaften vermitteln als geringe Selbstüberwa-

cher. Die letzte Studie untersuchte die Tendenz eher Hauls zu schauen als selbst zu 

erstellen. Starke Selbstüberwacher sahen sich eher einen Haul an, wenn der erwähnte 

Händler einen hohen Status hatte. Geringe Selbstüberwacher hingegen bevorzugten 

Hauls von Händlern mit einem niedrigen Status. Über alle Studien hinweg zeigte sich, 

dass Hauls bei hoher Selbstüberwachung eine soziale Anpassungsfunktion erfüllen 

und bei niedriger Selbstüberwachung zum Ausdrücken der eigenen Werte dienen.183 

Da die Arbeit eher psychologisch verortet ist, liefert sie wenig nutzbare Erkenntnisse 

für die vorliegende Arbeit.  

SCHWEMMER/ZIEWIECKI analysierten 139.475 deutsche YouTube Videos aus den Jah-

ren 2009 bis 2017. Ihr Ziel war es, die Rolle der Plattform für Product Promotions zu 

untersuchen. Ihre Ergebnisse zeigen, dass vor allem Mode und Beauty auf YouTube 

 

181  Vgl. SYKES/ZIMMERMAN (2014). 
182  Für nähere Ausführungen zum Konstrukt des Self-Monitorings vgl.  HARNISH/BRIDGES (2016), S.114 

f.  
183  Vgl. HARNISH/BRIDGES (2016). 
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beworben werden. Dafür wird vornehmlich das Format der Hauls genutzt. Im Zeitver-

lauf stieg der Anteil an Hauls, die Mode bewerben, von 0,2% auf über 1,4% im Jahr 

2017. Pro Video werden durchschnittlich 2,24 Referral Links184 für Product Promotions 

angegeben. Auch konnten die Forscher zeigen, dass neben der Anzahl an Referral 

Links die direkte Bewerbung der Produkte in den Videos über die Jahre immer häufiger 

wurde.185 Die Ergebnisse von SCHWEMMER/ZIEWIECKI zeigen, dass Hauls über die 

Jahre hinweg immer bedeutsamer wurden und auch die Verknüpfung von Haul und 
Onlineshop von Bedeutung zu sein scheint. 

Die bisherigen Arbeiten veranschaulichen, dass bisher der Fokus auf der Analyse von 

Gestaltungsmerkmalen von Hauls lag und deren Auswirkungen auf Markenziele sowie 

auf Konsumenten wenig bis gar nicht erforscht wurden. Ferner ist keine Arbeit zu Hauls 

auf Instagram bekannt. Die aufgeführten Studien zu (Fashion) Hauls untersuchten 

ausschließlich die Social Media Plattform YouTube, die für das Influencer Branding 

nur eine untergeordnete Rolle spielt.186 HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS konnten zei-

gen, dass die Wirkungsweise von Influencer Branding stark plattformspezifisch ist.187 

Somit scheint es nicht sinnvoll zu sein, die Ergebnisse von YouTube in den Kontext 

einer anderen Plattform (in diesem Fall Instagram) zu transferieren.188  

Des Weiteren unterscheiden sich die Nutzungsintentionen der Konsumenten zwischen 

den verschiedenen Plattformen, wie bereits dargelegt wurde. Demzufolge ist auch aus 

diesem Grund eine Übertragbarkeit der bisherigen Forschungsergebnisse nur einge-

schränkt möglich. Die Erkenntnisse können vielmehr als eine Art Orientierung dienen 

und die Grundlage für weitere Forschung auf anderen Plattformen darstellen. Zusam-

menfassend ist festzuhalten, dass in diesem Gebiet noch erheblicher Forschungs-
bedarf besteht. 

 

184  Referral Links führen die Nutzer direkt zu externen Shops, wo die beworbenen Produkte gekauft 
werden können. Der Videoersteller (in diesem Fall der Hauler) partizipiert dafür in einem ,Affiliate 
Program‘ und erhält somit je nach Vereinbarung eine Gegenleistung, sofern der Link angeklickt 
wird oder es zu einem Kauf über Nutzung des Links kommt. Vgl. SCHWEMMER/ZIEWIECKI (2018), S. 
3; MEFFERT et al. (2019), S. 713. 

185  Vgl. SCHWEMMER/ZIEWIECKI (2018). 
186  Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021a); INFLUENCER MARKETING HUB (2021b). 
187  Vgl. HUGHES/SWAMINATHAN/BROOKS (2019), S: 93. 
188  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 28; Fink (2020), S. 25 f.; LIENEMANN (2021), S. 168. 
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4.3 Forschungsstand zur Authentizität von Social Media Influencern 

Um die theoretische Relevanz der SMI-Authentizität beurteilen zu können, soll folgend 

der bisherige Forschungsstand dazu betrachtet werden. 

Über die Authentizität von SMIs existiert bisher nur wenig Forschung.189 Die erste For-

schungsarbeit zu diesem Thema stammt von AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD. Sie 

führten eine Content-Analyse von 36 Social Media Posts von SMIs durch, die in Ko-

operation mit sieben verschiedenen Marken aus den Bereichen Fashion und Lifestyle 

stammten. Die so gewonnen Daten wurden um Erkenntnisse aus qualitativen Inter-

views mit 27 SMIs, die Erfahrung im Bereich der Contenterstellung im Rahmen von 

Markenkooperationen hatten, komplementiert.190 Die Forscher kamen zu dem Ergeb-

nis, dass SMIs auf zwei Arten Authentizität erzeugen können. Zum einen wirken SMIs 

authentisch, wenn sie von innen heraus von einem Produkt respektive einer Marke so 

überzeugt sind, dass sie auch ohne externen Anreiz dafür werben würden. Demnach 

liegt eine intrinsische Motivation für die Markenwerbung vor, die AUDREZET/DE KERVI-

LER/MOULARD als passionierte Authentizität bezeichnen.191 Zum anderen wirkt es au-

thentisch, wenn SMIs die bezahlte Partnerschaft klar offenlegen und faktenbasierte 

Informationen über die Produkte kommunizieren. In diesem Fall liegt ein höherer Grad 

an extrinsischer Motivation vor. Die Forscher bezeichnen diese Form der Authentizität 

als transparente Authentizität.192 Eine Generalisierung der qualitativen Ergebnisse 

ist jedoch nur eingeschränkt möglich. 

Daran anlehnend untersuchte TABELLION unter anderem, wie die wahrgenommene 

Trustworthiness von SMIs durch verschiedene Arten von Angaben beeinflusst wird, 

die sich speziell mit intrinsischen und extrinsischen Motivationen für Markenwerbung 

befassen. Dafür führte sie eine experimentelle Studie mit 278 Partizipienten durch, die 

zwischen 16 und 34 Jahren alt waren.193 Ihre Ergebnisse zeigten, dass im Vergleich 

zu Angaben, die auf eine finanzielle Entschädigung hinweisen, sich Angaben, die aus-

drücklich auf eine intrinsische Motivation für die Markenwerbung hinweisen, positiv auf 

 

189  Vgl. FINK (2020), S. 194. 
190   Vgl. AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD (2018), S. 11. 
191  Vgl. AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD (2018), S. 4, 27. 
192  Vgl. AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD (2018), S. 4, 27. 
193  Vgl. TABELLION (2019), S. 188 f. 
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die Vertrauenswürdigkeit von SMIs auswirken.194 Die Komplexität des Konstrukts der 

SMI-Authentizität haben bereits AUDREZET/DE KERVILER/MOULARD offenbart, weshalb 

es nicht ausreichend zu sein scheint, ausschließlich unterschiedliche Arten von Offen-

legungen als Parameter für die wahrgenommene Authentizität zu untersuchen.195 

Aufgrund der fehlenden Forschung im Influencer Branding wird auf die Authentizitäts-

forschung im Celebrity Endorsement zurückgegriffen. Die zitierten Studien thematisie-

ren die Credibility von Celebrities. Die Credibility beschreibt dabei die Glaubwürdigkeit 

des Senders einer Nachricht und setzt sich aus den drei Komponenten Trustworthin-

ess, Expertise und Attractiveness zusammen.196 Das Vertrauen in den Sender be-

schreibt gemäß OHANIAN den subjektiv empfundenen Glauben des Empfängers an die 

Ehrlichkeit, Richtigkeit sowie Verlässlichkeit der Botschaften.197 Die Expertise thema-

tisiert die fachliche Qualifikation des Senders, genaue und fehlerfreie Informationen 

weiterzugeben.198 Die physikalischen Merkmale und Charakteristika des Senders wer-

den durch die Komponente der Attractiveness beschrieben.199 

In Abgrenzung zum Authentizitätskonzept bezieht sich die Credibility auf alle Kommu-

nikationssituationen, in denen der Rezipient über unzureichendes Wissen über den 

Wahrheitsgehalt der vom Sender kommunizierten Informationen verfügt.200 Die Au-

thentizität kann hingegen nur in solchen Kommunikationssituationen beurteilt werden, 

die in einem engen Zusammenhang mit der Identität des Senders stehen.201 In Kon-

sequenz bedeutet dies, dass das Konzept der Credibility eine höhere Allgemeingül-
tigkeit besitzt als das Konzept der Authentizität.202 Die Credibility entspricht somit nicht 

 

194  Vgl. TABELLION (2019). 
195  Vgl. FINK (2020), S. 194 f. 
196  Vgl. OHANIAN (1990), S. 39 ff. 
197  Vgl. OHANIAN (1990), S. 41 ff. 
198  Vgl. ERDOGAN (1999), S. 298; CHU/KAMAL (2008), S. 27. 
199  Vgl. ERDOGAN (1999), S. 299. 
200  Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 42. 
201  Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 42. 
202  Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 42. 
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der Authentizität, es handelt sich jedoch um eng verwandte Konzepte203, weshalb da-

rauf verwiesen werden kann.204 Die Authentizität (von SMIs) ist die Grundlage für de-

ren Credibility.205 

 

Tabelle 2: Forschungsarbeiten zur Authentizität von Celebrities. 

AZIZ/GHANI/NIAZI haben die Credibility von Celebrities mittels eines Experiments unter-

sucht (Grundlage war die Source Credibility Theorie von OHANIAN). Dafür befragten sie 

145 Studenten beider Geschlechter. Die Arbeit kam zu dem Ergebnis, dass bekann-

tere Celebrities als glaubwürdiger wahrgenommen werden im Vergleich zu weniger 

bekannten. Sofern Celebrities als glaubwürdig eingestuft werden, beeinflussen sie die 

Einstellung der Probanden gegenüber der Werbung und der Marke sowie die Kauf-
intention positiv.206 Diese Ergebnisse decken sich mit der Forschung von GRÄVE207, 

denn je höher der Bekanntheitsgrad der SMI war, desto besser wurden sie u.a. in 

 

203  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 26 f. 
204  Nähere Ausführungen zu dem Wirkungszusammenhang siehe Abschnitt 3.2. 
205  Vgl. WELLMAN et al. (2020), S. 73; BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 34. 
206  Vgl. AZIZ/GHANI/NIAZI (2013). 
207  Siehe dazu Abschnitt 3.1. 



Burmann/Mahn – Wirkung von virtuellen Verkaufstools im Influencer Branding auf die wahrgenommene Authenti-
zität von SMIs sowie das Brand Attachment von Konsumenten. 

© markstones 2021 Arbeitspapier Nr. 69  41 

Bezug auf ihre Glaubwürdigkeit bewertet.208 

CPI CELEBRITY PERFORMANCE hat sich darauf spezialisiert, offline- und online-gene-

rierte Daten zu analysieren, um das Wirkungspotential von Personen, die für Marke-

tingzwecke eingesetzt werden, zu messen. Das Ziel der Studie lag darin, den Einfluss 

von Prominenten auf Markenziele zu untersuchen. Dafür wurden 2.004 Personen, je 

zur Hälfte zwischen 14 und 29 Jahren und zur anderen Hälfte zwischen 30 und 49 

Jahren, repräsentativ quotiert nach Bundesland, online befragt. Die zentralen Ergeb-

nisse der Studie zeigen, dass Celebrity Marketing positive Effekte auf die Kaufabsicht, 

die Markensympathie sowie die Markenpersönlichkeit der beworbenen Marke be-

sitzt.209 Die relevanteste Erkenntnis der Studie im Hinblick auf die vorliegende Arbeit 

ist der Aspekt, dass der Celebrity als „glaubwürdiger Botschafter“ für die Marke bezie-

hungsweise das beworbene Produkt auftreten muss, um die zuvor erwähnten positiven 

Effekte zu erzielen.210 Die Credibility stellt somit den unmittelbar mediierenden Fak-
tor für die Wirksamkeit des Celebrity Marketings dar.  

WANG/KAO/NGAMSIRIUDOM haben basierend auf der Source Credibility Theorie von O-

HANIAN den kausalen Zusammenhang zwischen Celebrity Endorser Credibility, der 

Brand Attitude, der Brand Credibility sowie der Kaufintention in der Luftfahrtbranche 

untersucht. Es wurden 637 Personen befragt, der Anteil an männlichen Probanden lag 

bei 54%, der Anteil an weiblichen Probanden dementsprechend bei 46%. Auch 

WANG/KAO/NGAMSIRIUDOM haben mit ihrer Forschungsarbeit belegt, dass die Credibi-
lity von Celebrities eine signifikant relevante Einflussgröße darstellt, um die Brand 

Attitude, die Brand Credibility und die Kaufintention zu erhöhen.211  

Anhand der Untersuchungsergebnisse der angeführten Studien kann davon ausge-

gangen werden, dass auch im Influencer Branding die über die Credibility validierte 
Authentizität von SMIs eine relevante Einflussgröße darstellt. Auch die zuvor be-

reits dargelegten Forschungsergebnisse zur Markenauthentizität und deren Übertra-

gung auf die Authentizität von SMIs weisen auf eine hohe Relevanz dieses Faktors 

hin.212 Aufgrund der wissenschaftlich hergeleiteten und vorläufig belegten Relevanz 

 

208  Vgl. GRÄVE (2017), S. 4. 
209  Vgl. CPI CELEBRITY PERFORMANCE (2014). 
210  CPI CELEBRITY PERFORMANCE (2014), S. 14. 
211 Vgl. WANG/KAO/NGAMSIRIUDOM (2017). 
212  Die Ausführungen finden sich in Abschnitt 3.2. 
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wird dieser Faktor in der Entwicklung des Forschungskonzeptes berücksichtigt.  

Eine Übertragbarkeit der bisherigen Ergebnisse ist jedoch nur eingeschränkt möglich, 

da Celebrities und SMIs nicht komplett vergleichbar sind. Während Celebrities auf-

grund ihrer meist künstlerischen Tätigkeit in der Film- und Musikbranche oder ihrer 

sportlichen Leistungen berühmt geworden sind, handelt es sich bei SMIs um Perso-

nen, die nicht aufgrund herausragender Leistungen berühmt sind. Der Ursprung ihrer 

Berühmtheit liegt darin begründet, dass sie ihren Lifestyle oder Alltag mit ihren Follo-

wern in Social Media teilen.213 SMIs werden daher eher als normale Personen ange-

sehen, die nicht über so einen glamourösen Lebensstil verfügen wie ein Celebrity. Da-

raus folgt jedoch auch, dass sich die Follower eines SMIs leichter mit diesem identifi-

zieren können, da mehr Ähnlichkeiten vorhanden sind als dies bei Celebrities der Fall 

ist. Um nun spezifischere Aussagen bezüglich der Wirkung der SMI-Authentizität tref-

fen zu können, ist weitere Forschung notwendig. 

4.4 Vergleich und Abgrenzung von anderen videobasierten Werbeformaten 

Ähnlich wie Fashion Hauls verfolgen klassische Werbeformate wie TV- und Ki-
nospots auch das Ziel, Produkte vorzustellen und so die Kaufintention von Konsu-

menten zu erhöhen.214 Auch Werbespots können ähnlich wie Fashion Hauls gestaltet 

sein, indem der/die Darsteller ein Produkt vorstellen und es so bewerben.215 Die Dar-

steller der Spots agieren – vergleichbar mit SMIs in Fashion Hauls – ebenfalls wie eine 

Art Markenbotschafter, die verkäuferisch auftreten. Daher sollen im Folgenden Er-

kenntnisse aus der Werbeforschung zu TV-Spots dargelegt werden, die auch auf 

Fashion Hauls übertragen werden können. 

Aus Konsumentenperspektive sind Werbespots, die inhaltlich als reine Produktvorstel-

lung ohne jegliche Bewertung gestaltet sind, weniger beliebt. Beliebter sind Werbe-

spots, in denen die Darsteller als Testimonials auftreten und über ihre eigenen Erfah-
rungen mit dem Produkt berichten.216 Auch die Glaubwürdigkeit der Produktdarstel-

lung sowie von produktbezogenen Aussagen besitzt einen positiven Einfluss auf das 

 

213  Vgl. SINNIG (2019), S. 60 f. 
214  Vgl. GLEICH (2000), S. 40 f. 
215  Vgl. GLEICH (2000), S. 42. 
216  Vgl. GLEICH (2000), S. 42. 
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Konsumentenverhalten.217 Werden diese Erkenntnisse nun in den Kontext von 

Fashion Hauls übertragen, so müssten diese von Konsumenten positiv bewertet wer-

den. Ein wesentlicher Aspekt von Fashion Hauls ist die Produktvorstellung samt Re-

zension durch den SMI. 

Eine andere Studie konnte zeigen, dass Konsumenten bei größerer Ähnlichkeit zwi-

schen dem Selbstimage und dem Produktimage das Produkt positiver beurteilen und 

auch das Kaufinteresse höher ist.218 Zu einem ähnlichen Ergebnis kamen auch 

WANG/MOWEN. Sie führten ein Experiment mit 105 Probanden durch. Als Stimulus 

diente ein Werbespot, der entweder Individualismus oder Gemeinschaft als zentrale 

Botschaft präsentierte. Stimmten das Selbstkonzept und die zentrale Aussage des 

Werbespots überein, so gefiel den Probanden die Werbung besser und auch ihre Kauf-

intention war höher.219 Diese Ergebnisse liefern erste Anhaltspunkte, dass auch bei 

Fashion Hauls die Identifikation des Konsumenten mit der Marke/dem SMI von ent-

scheidender Bedeutung für die Wirksamkeit zu sein scheint. Die zuvor dargelegte Eig-

nung des Brand Attachments als Zielgröße bekräftigt sich an dieser Stelle. 

In der Praxis ist zu beobachten, dass Marken häufig Celebrities als Darsteller von 

Werbespots einsetzen.220 Wie bereits erläutert wurde, sind sowohl Celebrities als auch 

SMIs als Mediencharaktere zu klassifizieren. Sie verfügen über eine gewisse Bekannt-

heit und Konsumenten/Follower können parasoziale Beziehungen zu ihnen aufbauen. 

Daraus folgt, dass klassische Werbespots mit Celebrities als Referenzpunkt für 

Fashion Hauls mit SMIs gesehen werden können. Infolgedessen ist es partiell möglich, 

Forschungsergebnisse aus der Celebrity-Forschung auf Fashion Hauls mit SMIs zu 

übertragen.  

Über die Jahre hat sich gezeigt, dass Celebrities, die als glaubwürdig und attraktiv 

wahrgenommen werden sowie über einen guten Ruf verfügen, einen positiven Einfluss 

auf das Konsumentenverhalten besitzen.221 Auch die Expertise von Celebrities hat ei-

nen signifikanten positiven Effekt auf Markenziele.222 FINK konnte diesen Effekt auch 

 

217  Vgl. GLEICH (2000), S. 42; NABEEL (2014), S. 15. 
218  Vgl. MEHTA (1999). 
219  Vgl. WANG/MOWEN (1997). 
220  Vgl. BERGKVIST/ZHOU (2016), S. 642. 
221  Vgl. BERGKVIST/ZHOU (2016), S. 648; GLEICH (2003), S. 93. 
222  Vgl. BERGKVIST/ZHOU (2016), S. 649; ROSSITER/SMIDTS (2012) OHANIAN (1991). 
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für Posts bestätigen, die eine primär informative Botschaft kommunizieren wollten 

(„Expertise-Push“).223  

Mehrere Studien haben gezeigt, dass ein höherer Fit224 zwischen Celebrity und Marke 

einen positiveren Einfluss auf Markenziele besitzt verglichen mit niedrigeren Fits.225 

Neuere Studien hingegen zeigen ein abweichendes Bild. LEE/THORSON haben nach-

gewiesen, dass ein mittlerer Fit einen positiveren Effekt auf die Kaufintention besitzt 

als ein niedriger oder hoher Fit.226 Auch TÖRN zeigte, dass ein Endorsement mit gerin-

gerem Fit (verglichen mit einem höheren Fit) einen größeren Effekt auf die Kaufinten-

tion besitzt.227 Diese Erkenntnisse decken sich mit den Forschungsergebnissen von 

LIENEMANN. Auch er hat bei einem mittleren Fit zwischen Marke und SMI den größten 

Einfluss auf die Kaufintention nachgewiesen.228 

Bezüglich der Reichweite und Zielgruppenadressierung sind klassische Werbespots 

und Fashion Hauls jedoch nur eingeschränkt vergleichbar. Fernsehen und TV-Wer-

bung sind ein Massenmedium.229 Es sollen möglichst viele Konsumenten erreicht wer-

den.230 Fashion Hauls hingegen können relativ zielgerichtet eingesetzt werden. Mar-

ken können mit der Auswahl geeigneter SMIs für die Kooperation die Zielgruppe defi-

nieren.231 Während klassische Werbespots meist nur 15-30 Sekunden lang sind, sind 

Fashion Hauls auf Instagram mit einer Dauer von bis zu mehreren Minuten deutlich 

länger. Inhaltlich liefern Werbespots in der Regel keine ausführlichen realen Produkt-

vorstellungen mit persönlicher Wertung durch den Darsteller, wie es bei Fashion Hauls 

erfolgt. Auch besteht keine Möglichkeit der Interaktion, sodass ein Werbespot sich 

nicht zu einem virtuellen Verkaufsgespräch entwickeln kann, wie es bei einem 

 

223  Vgl. FINK (2020), S. 157. Für primär unterhaltende Posts konnte sie den Effekt jedoch nichtnach-
weisen. Vgl. FINK (2020), S. 157. 

224  FINK hat für einen hohen Fit zwischen SMI und Marke auch die beste Wirkung auf das User Enga-
gement nachgewiesen. Vgl. FINK (2020), S. 156. 

225  Vgl. CHOI/RIFON (2012); KAMINS/GUPTA (1994); KIRMANI/SHIV (1998). 
226  Vgl. LEE/THORSON (2008). 
227  Vgl. TÖRN (2012). 
228  Vgl. LIENEMANN (2021), S. 150. Siehe dazu auch Abschnitt 3.1. 
229  Vgl. SCREENFORCE (2019); BISHT (2013), S. 148. 
230   Bis zu einem gewissen Grad kann die Zielgruppe spezifiziert werden, indem Marken z.B. das re-

daktionelle Umfeld ihrer Spots eingrenzen, die Sendezeit o.ä. Jedoch erfolgt hier nur eine grobe 
Eingrenzung. 

231  Über die Zusammenarbeit mit SMIs, die sich auf den Bereich Fashion spezialisiert haben, werden 
sehr wahrscheinlich Follower erreicht, die sich für dieses Thema interessieren. Vgl. SOCIALBAKERS 
(2019), S. 25. 
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Fashion Haul möglich ist. Zudem fehlt Werbespots die direkte Weiterleitung in einen 

entsprechenden Onlineshop, die bei Fashion Hauls über einen einzelnen Klick einge-

bunden ist. 

Es bleibt festzuhalten, dass Werbespots durchaus Parallelen mit Fashion Hauls auf-

weisen, letztendlich beide Werbeformate jedoch nur höchst eingeschränkt miteinander 

verglichen werden können. 

4.5 Abgrenzung von Fashion Hauls und Livestreams in Social Media 

Auf verschiedenen Social Media Plattformen232 können Nutzer Inhalte über Live-Vi-
deos beziehungsweise Livestreams mit ihren Followern teilen.233 Livestreams von 

SMIs gewähren ihren Followern einen noch tieferen Einblick in das Leben des SMIs.234 

Während eines Livestreams überträgt sich der SMI über einen längeren Zeitraum live 

zu seinen Followern.235 Ein Livestream kann zwischen einigen Minuten und mehreren 

Tagen andauern.236 Darüber hinaus können Zuschauer in Echtzeit mit den SMIs über 

die Kommentarfunktionen der jeweiligen Plattform interagieren.  

Vergleichbar mit Fashion Hauls auf Instagram nutzen Marken auch das Format der 

Livestreams, um ihre Produkte in Kooperation mit SMIs zu bewerben.237 Welche Un-

terschiede zwischen beiden Formaten besteht, soll nachfolgend dargelegt werden. 

Aufgrund der Neuartigkeit von Livestreams handelt es sich um ein relativ junges For-

schungsfeld. Daher kann kaum auf wissenschaftliche Erkenntnisse (insbesondere mit 

Blick auf Markenziele) zurückgegriffen werden.238 

Livestreaming zeichnet sich durch hohe Interaktionsraten aus.239 Die Zuschauer treten 

in Echtzeit in Kontakt mit dem SMI und können sich trotz physischer Distanz direkt und 

 

232  Plattformen, auf denen Livestreams als Inhaltsformat zur Verfügung stehen sind zum Beispiel Ins-
tagram, Facebook, YouTube, TikTok und Twitch. Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 90. 

233  Vgl. INSTAGRAM (2021); HIDDESSEN (2021), S. 90. 
234  Vgl. KOO (2018). 
235  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 90. 
236  Eine Liveschaltung über mehrere Tage hinweg findet überwiegend auf Twitch statt, da sich die 

Plattform auf Livestreams spezialisiert hat. Auf anderen Plattformen ist die Dauer in der Regel be-
grenzt. Bei Instagram sind Livestreams beispielsweise auf maximal eine Stunde am Stück limitiert. 
Vgl. INSTAGRAM (2021); STOLL (2021). 

237  Vgl. HINTZE (2021). 
238  Vgl. GILBERT (2019), S. 361. 
239  Vgl. GILBERT (2019), S. 358. 
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persönlich austauschen.240 Die hohen Engagementraten führen oft zu einer engen 
Verbundenheit zwischen Streamern und Zuschauern.241 Auch deuten erste Studien 

darauf hin, dass Live-Videos von Nutzern länger angesehen werden als andere For-

mate und dass Nutzer insbesondere das Live-Erlebnis schätzen.242 Es lassen sich ge-

wisse Parallelen zu Fashion Hauls auf Instagram ziehen. Fashion Hauls sind nicht live, 

jedoch ist auch hier die Zeitkomponente von Bedeutung. Da Fashion Hauls in der 

Story-Leiste von Instagram veröffentlicht werden, sind sie nur für 24 Stunden verfüg-

bar. Sofern ein Follower nun über den Fashion Haul mit dem SMI in Kontakt tritt, findet 

die initiale Interaktion in einem relativ engen Zeitfenster statt.  

Die Kommunikation in Livestreams wird oftmals als authentischer wahrgenommen, 

da der SMI live agiert und direkt auf die Kommentare der Zuschauer reagiert.243 Durch 

diese offene und transparente Kommunikation verknüpft mit der intensiven Interaktivi-

tät bauen die Zuschauer Vertrauen in den SMI auf.244 Übertragen auf Fashion Hauls 

könnten diese Erkenntnisse bedeuten, dass Fashion Hauls sich durchaus auch positiv 

auf die SMI-Authentizität auswirken könnten. Sofern sich der Fashion Haul zu einem 

virtuellen Verkaufsgespräch zwischen SMI und Follower entwickelt, ähnelt er Li-

vestreams. Möglicherweise erscheint der SMI dem Follower dadurch authentischer 

und vertrauensvoller. 

Zu beachten ist jedoch, dass Livestreams sich als hochinteraktives Format von 

Fashion Hauls hinsichtlich ihrer Intention differenzieren. Livestreams verfolgen vorran-

gig zwei Ziele. Zum einen soll eine Echtzeit-Interaktion ermöglicht werden und zum 

anderen soll dadurch die Bindung zwischen den Teilnehmern (SMI und Followern) 

intensiviert werden.245 Die soziale Komponente und die Bildung einer Community ste-

hen folglich im Vordergrund.246 Daraus resultiert auch, dass Produktbewerbungen an-

ders gestaltet sein sollten als bei Fashion Hauls. Bewerben Streamer beziehungs-

weise SMI Produkte und/oder Marken zu offensiv verkäuferisch in einer Liveschaltung, 

so kann sich dies negativ auf das Vertrauen der Zuschauer auswirken.247 Eine subtile 

 

240  Vgl. NACHSTEDT (2020). 
241  Vgl. BE-DIGITAL-MARKETING (2021); KOO (2018). 
242  Vgl. APPEL et al. (2020); DUANI/BARASCH/WARD (2018); OLENSKI (2017); KOO (2018). 
243  Vgl. KOO (2018); REACHBIRD (2020); GAME MARKETING GENIE (2020). 
244  Vgl. OLENSKI (2017). 
245  Vgl. NACHSTEDT (2020); HINTZE (2021); STOLL (2021). 
246  Vgl. REACHBIRD (2020). 
247  Vgl. HINTZE (2021). 
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Produkteinbindung in den Content erscheint bei Livestreams zielführender zu 

sein.248 Somit stehen Livestreams im Gegensatz zu Fashion Hauls. Diese zeichnen 

sich insbesondere durch ihre offensiv verkäuferische Gestaltung aus.  

Inwieweit Livestreams von SMIs Markenziele wie beispielsweise das Brand Attach-

ment oder die Kaufintention von Konsumenten beeinflussen, ist bisher nicht erforscht. 

Um hier Parallelen für Rückschlüsse auf Fashion Hauls identifizieren zu können, ist 

weitere Forschung nötig. Deutlich wird jedoch, dass sich die allgemeine Gestaltung 

sowie die Zielsetzung von Livestreams und Fashion Hauls voneinander unterscheiden. 

4.6 Abgrenzung zur Product Placement Forschung 

Fashion Hauls weisen einige Parallelen zum Product Placement auf. Warum es jedoch 

nur partiell möglich ist, auf die Erkenntnisse dieser Forschungsrichtung zurückzugrei-

fen, soll nachfolgend erläutert werden. 

Auch bei Product Placements werden Markenartikel in einem medialen Umfeld plat-

ziert.249 Der Fokus von Placements liegt zumeist in der Vermittlung der Markenidentität 

sowie des Markennutzenversprechens.250 MEFFERT ET AL. verstehen unter Product 

Placement „die gezielte Darstellung eines Kommunikationsobjektes als dramaturgi-

scher Bestandteil einer Video- oder Filmproduktion gegen finanzielle oder sachliche 

Zuwendungen […]“.251 Daran anlehnend hat WEGENER die Definition weiterentwickelt. 

Sie definiert Product Placement wie folgt: 

„Product Placement umfasst die zielgerichtete Integration von Produkten oder Dienst-

leistungen in den Handlungsablauf von Filmen, Computer- und Videospielen, Musikvi-

deos oder Büchern, welche gegen finanzielle und/oder sachliche Zuwendungen er-

folgt.“252 

Die Product Placement-Forschung untersucht verschiedene Determinanten und Wir-

 

248  Vgl. HINTZE (2021). 
249  Vgl. WEGENER (2019), S. 41. 
250  Vgl. KARRH (1998), S. 32. 
251  MEFFERT et al. (2019), S. 777. 
252  WEGENER (2019), S. 43. 
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kungsgrößen. Grundlegend lässt sich zwischen markenbezogenen und rezipientenbe-

zogenen Determinanten differenzieren.253 Für die Übertragung auf Fashion Hauls re-

levante Ergebnisse der bisherigen Forschung sollen kurz erläutert und ihre Bedeutung 

für die vorliegende Arbeit dargelegt werden.  

Zunächst haben mehrere Studien belegt, dass die Akzeptanz von Product Placements 

als Werbeform bei Konsumenten durchaus positiv bewertet wird.254 WEGENER hat her-

ausgestellt, dass der Markenfit, die Kongruenz zwischen Programm und Produkt so-

wie eine positive Markendarstellung die Akzeptanz signifikant positiv beeinflus-

sen.255 Für Fashion Hauls lassen sich aus diesen Ergebnissen die folgenden Annah-

men ableiten. Um eine positive Wirkung von Fashion Hauls zu erzielen, sollten der SMI 

sowie die zu bewerbende Marke einen gewissen Fit aufweisen.256 Des Weiteren soll-

ten Fashion Hauls von SMIs erstellt werden, die sich auf den Bereich Fashion spezia-

lisiert haben, um eine Kongruenz mit dem übrigen UGC des SMIs gewährleisten zu 

können. Zudem sollte die Marke durch den SMI positiv dargestellt werden. Andernfalls 

werden die Follower nicht zum Kauf angeregt, sondern davon abgehalten. Damit ist 

nicht gemeint, dass SMIs keine Nachteile von Produkten nennen sollten. Eine glaub-

hafte und ehrliche Produktbewertung sorgt für Authentizität. Jedoch sollte die Grund-

haltung gegenüber der Marke positiv sein. 

Für die Gestaltung von Product Placements haben mehrere Studien ergeben, dass 

auffällige Produktplatzierungen signifikant besser erinnert werden als subtile.257 

Auch werden kombinierte (verbal und visuell) und verbale Placements am besten 

erinnert.258 In Bezug auf Fashion Hauls kann dementsprechend vermutet werden, dass 

die offensive Produktvorstellung und -bewerbung zu hohen Erinnerungsleistungen bei 

den Followern führt. Im besten Fall resultiert daraus eine hohe Brand Prominence, 

 

253  Vgl. WEGENER (2019), S. 102. 
254  Vgl. u.a. NEBENZAHL/SECUNDA (1993), S. 1; DE GREGORIO/SUNG (2010), S. 87 ff.; D'ASTOUS/SÉGUIN 

(1999), S. 896. 
255  Vgl. WEGENER (2019), S. 113. 
256  Im Vorherigen wurde bereits dargelegt, dass ein mittlerer Fit wahrscheinlich am effektivsten zu sein 

scheint. Vgl. LIENEMANN (2021), S. 150. 
257  Vgl. GUPTA/LORD (1998), S. 49 ff.; D’ASTOUS/CHARTIER (2000), S. 38; VAN DER WALDT/DU TOIT/RE-

DELINGHUYS (2007), S. 23 ff. 
258  Vgl. GUPTA/LORD (1998), S. 49 ff.; LAW/BRAUN (2000), S. 1066 ff.; LOCK/ROMANIUK (2007), S. 1830; 

SCHUMACHER (2007), S. 107 ff.. 
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die sich wiederum positiv auf das Brand Attachement auswirkt.259   

Im Zusammenhang mit der Wirkung von Product Placements auf das Image von Mar-
ken wurden bereits zahlreiche Studien durchgeführt. Jedoch konnten bisher so gut wie 

nie Imageeffekte auf Marken in realen Marktumgebungen nachgewiesen werden, wie 

WEGENER herausgestellt hat.260 Auch die Forschung von WEGENER261, die unter realen 

Marktbedingungen durchgeführt wurde, konnte keine Wirkung von Product Place-
ment auf das Markenimage nachweisen.262 Die wenigen nachgewiesenen Imageef-

fekte wurden meist im Rahmen von experimentellen Untersuchungen erzielt und sind 

aufgrund von verschiedenen Defiziten kritisch zu bewerten.263 Dennoch sollen die Er-

gebnisse nachfolgend kurz dargelegt werden.   

Einen positiven Effekt von Product Placements auf das Markenimage kann durch die 

generelle Akzeptanz von Product Placements, ein kombiniertes oder verbales Place-

ment, die Einstellung zum medialen Format sowie eine Charakter-Produkt-Interaktion 

erzielt werden.264 Sofern Nachfrager gegenüber Instagram und Fashion Hauls grund-

sätzlich positiv eingestellt sind und SMIs die Produkte visuell und verbal (wie es allge-

mein üblich ist) vorstellen, können Fashion Hauls wahrscheinlich auch einen positi-
ven Effekt auf das Markenimage besitzen. 

Neben diesen möglichen Gemeinsamkeiten von Product Placements und Fashion 

Hauls existieren jedoch auch nennenswerte Unterschiede. Bei Placements stellen die 

Produkte nur eine ergänzende Komponente in dem medialen Kontext dar. Es geht hier 

eher um eine unterbewusste kommunikative Beeinflussung der Nachfrager.265 

Fashion Hauls hingegen sind als offensives verkäuferisches Kommunikationsinstru-

ment zu verstehen. Das Produkt steht mit seinen Spezifikationen, Vor- und Nachteilen 

eindeutig im Vordergrund. Der Nachfrager soll ganz bewusst zum Kauf angeregt 

werden.  

 

259  Siehe hierzu Abschnitt 3.1. 
260  Vgl. WEGENER (2019), S. 138 ff. 
261  WEGENER hat am Beispiel der Marke Mercedes-Benz mit Hilfe eines Marktexperiments die Mar-

kenimagewirkung von Game Placements im Genre der Städtebausimulationsspiele untersucht. Vgl. 
WEGENER (2019). 

262  Vgl. WEGENER (2019), S. 270. 
263  Vgl. WEGENER (2019), S. 140 f. 
264  Vgl. WEGENER (2019), S. 137; KAMLEITNER/JYOTE (2013), S. 643. 
265  Vgl. MEFFERT et al. (2019), S. 777. 
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Die verwendeten Medien von Placements und Fashion Hauls sind ebenso verschieden 

und weisen unterschiedliche Nutzungsintentionen auf. Placements fokussieren sich 

definitionsgemäß auf Filme, Computerspiele, Musikvideos und Bücher. Diese Medien 

sollen dazu dienen, den Nutzer in seiner Freizeit zu unterhalten. Fashion Hauls werden 

auf Social Media Plattformen platziert (im Kontext dieser Arbeit bei Instagram) und 

finden somit in einem sozialverankerten Medium statt. Der SMI ist dem Nachfrager 

vertraut und stellt einen ,parasozialen Freund‘ dar. Eine derartige Bezugsperson fehlt 

im Rahmen von Product Placements in der Regel.  

WEGENER konnte keinen Einfluss von Game Placements auf dauerhafte Mar-

kenimagewirkungen nachweisen.266 HIDDESSEN hingegen konnte nachweisen, dass 

Interaktionen mit SMIs einen positiven Einfluss auf das Globalimage einer Marke ha-

ben.267 Influencer Branding und Product Placement scheinen sich somit auch hinsicht-

lich ihrer Wirksamkeit signifikant zu unterscheiden. 

Aus den angeführten Gründen scheint es daher ratsam zu sein, auf die Product Place-

ment Forschung im Rahmen des Influencer Brandings mit Bedacht zurückzugreifen. 

4.7 Zusammenfassung der theoretischen Relevanz mit Ableitung der 
Forschungslücke 

Nach den vorangegangenen Betrachtungen lassen sich folgende Erkenntnisse fest-

halten: Das Brand Attachment stellt eine geeignete Zielgröße dar, um die Wirkung von 

Fashion Hauls auf die Kaufintention von Konsumenten zu untersuchen. Einerseits 

zeichnet sich das Brand Attachment durch eine sehr hohe Prognosegüte für das zu-

künftige Kaufverhalten aus.268 Andererseits reduziert ein hohes Brand Attachment 

die Abwanderung von Nachfragern zu Wettbewerbsmarken269 und erhöht somit die 

Wahrscheinlichkeit von Wiederkäufen. Für Markenmanager liefern Erkenntnisse über 

das Brand Attachment von Konsumenten demgemäß Daten, die eine gewisse Pla-

nungssicherheit ermöglichen.  

Ferner kann das Influencer Branding sowie speziell das Verkaufstool der Fashion 

 

266  Vgl. WEGENER (2019), S. 270. 
267  Vgl. HIDDESSEN (2021), S. 205. 
268  Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 41, 89. 
269  Vgl. BURMANN et al. (2018), S. 41, 89. 
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Hauls geeignet sein, das Brand Attachment von Konsumenten zu intensivieren. Mar-

keninformationen von SMIs scheinen besonders aufmerksam wahrgenommen zu wer-

den.270 Zudem übernehmen die SMIs im Rahmen eines Fashion Hauls die Aufgaben 

von Verkäufern, wodurch sie zu Markenbotschaftern werden, über Markenwissen ver-

fügen und die Markenpräsenz aktiv im Alltag ihrer Follower erhöhen.271 Ebenso kön-

nen Marken mit Hilfe des Influencer Brandings über SMIs indirekt eine Beziehung zu 

Nachfragern aufbauen und diese stärken. Auch die parasoziale Beziehung zum SMI 

kann sich positiv auf die Markenziele auswirken, denn eine enge PSR beeinflusst das 

Kaufverhalten von Konsumenten positiv.272 

Jedoch wäre es auch möglich, dass sich Fashion Hauls negativ auf die SMI-Authenti-

zität, das SMI-Attachment sowie die Bewertung der von dem SMI beworbenen Marke 

auswirken. Da Fashion Hauls definitionsgemäß ein offensiv verkäuferisches Tool im 

Influencer Branding darstellen, könnten Follower sich zum Kauf gedrängt fühlen. Der 

SMI wird in der Rolle des virtuellen Verkäufers von seinen Followern als zu aufdringlich 

und nicht mehr als authentisch wahrgenommen. Schlussendlich kann dadurch das 

SMI-Attachment und auch die Bewertung der beworbenen Marke leiden. 

Aus dem aktuellen Forschungsstand zur Wirkung von Fashion Hauls im Influencer 

Branding lassen sich die folgenden Forschungslücken ableiten: Zunächst ist der Ein-

fluss von virtuellen Verkaufstools (Fashion Hauls) auf die Authentizität von SMIs nicht 

bekannt. Auch ist nicht erforscht, ob und wie SMIs das Brand Attachment von Nach-

fragern beeinflussen. Welche Wirkung von der Authentizität des SMIs auf das Brand 

Attachment und die Kaufintention ausgeht, ist ebenfalls unklar. Aus diesen For-

schungslücken ergeben sich die folgenden Forschungsfragen: 

• Schaden SMIs, die in Fashion Hauls als nicht authentisch wahrgenommen 
werden, dem Brand Attachment von Konsumenten? 

 

270  SMIs werden zum persönlichen Netzwerk der Follower gezählt. Nach KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-
KLEIN verfügt diese Form der persönlichen Kommunikation über eine höhere Effektivität als Mas-
senmedien. Die Forscher begründen dies anhand von drei Ursachen. Zunächst wird der Kommu-
nikator als glaubwürdiger wahrgenommen, da der Gesprächspartner diesen persönlich kennt. Zu-
dem werden im Zeitalter der Informationsflut persönliche Empfehlungen eher wahrgenommen 
als standardisierte Massenkommunikation (vgl. selektive Informationsaufnahme). Zuletzt bietet die 
persönliche Kommunikation der Vorteil, dass die Gesprächspartner flexibel und individuell auf die 
Informationsbedürfnisse des anderen eingehen können. Vgl. KROEBER-RIEL/GRÖPPEL-KLEIN (2019), 
S. 494 f.; HIDDESSEN (2021), S. 13. 

271  Vgl. BERGMANN (2020). 
272  Vgl. LEE/WATKINS (2016), S. 5759; CHOI/LEE (2019), S. 15. 
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• Leidet die wahrgenommene SMI-Authentizität durch Fashion Hauls, da SMIs 

als Verkäufer auftreten? 

Das Forschungsziel besteht darin, Erkenntnisse über die Wirkmechanismen virtuel-

ler, markenbezogener Verkaufstools im Influencer Branding als Instrument zur Steige-

rung der Kaufintention über die Intensivierung des Brand Attachments zu gewinnen.273 

 

273  Die empirische Untersuchung soll im Kontext der Modebranche erfolgen. Eine spätere Generali-
sierung der Ergebnisse ist jedoch möglich, da Hauls auch in anderen Branchen mit vergleichbaren 
Intentionen als Verkaufstool genutzt werden 
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