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Abstract

Der Schwerpunkt dieser Bachelorarbeit liegt darauf, zu erforschen, wie junge Erwachsene KI-
Avatare auf TikTok im Vergleich zu menschlichen Influencern wahrnehmen und inwieweit
deren Glaubwiirdigkeit sowie die Kaufabsicht beeinflusst werden.

Trotz der Tatsache, dass sich die jlingsten Forschungen bisher tendenziell auf die
Authentizitit und Glaubwiirdigkeit menschlicher Influencer konzentriert (Le et al., 2024, S.
10-12), mangelt es an Forschung zu Akzeptanz und Wirksamkeit virtueller Avatare auf

TikTok und im Influencer-Marketing (Barta et al., 2023, S. 2-4).

Dies wirft die zentrale Forschungsfrage auf: Inwiefern beeinflussen die Wahrnehmung und
die emotionalen Reaktionen auf KI-Avatare im Vergleich zu menschlichen Influencern

auf TikTok die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit und das Kaufinteresse der Nutzer?

Um diese Fragestellung anzugehen, fiir die Arbeit eine quantitativ-explorative Laborstudie
mit 10 Teilnehmern im Alter von 19 bis 29 Jahren durch. Kognitive Mal3e darunter Blick Zeit,
Emotionen und bewusste Bewertungen werden mittels Eye Tracking erfasst und emotionale
Reaktionen werden mittels Emotion Tracking gemessen, wihrend die bewussten
Bewertungen mit standardisierten Fragebogen zur Glaubwiirdigkeit Authentizitét und
Kaufabsicht gemessen werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass menschliche Influencer und Influencerinnen durch echte
Authentizitit und spontane Emotionen iiberzeugen, wihrend KI-Avatare auf stabiler
Verkorperung technischer Kontrolle und Erweiterbarkeit basieren.

Die Ergebnisse zur Kaufabsicht sind unterschiedlich und reprasentieren Kontext basierte
Nutzerverzerrungen. Im Allgemeinen zeigt die Arbeit, dass die KI-Avatare menschlichen
Influencern einen Mehrwert bieten konnen, ihr langfristiger Erfolg jedoch weitgehend vom
Faktor wie Kultur, Transparenz und narrativer Einbettung abhingt (Kim & Wang., 2023, S. 3-
6). In zukiinftigen Studien und praktischen Anwendungen miissen die Erweiterungen
aktueller Modelle und die Anpassbarkeit der gefilmten Figuren an die Avatare der Nutzer und
die entsprechenden Anforderungen, je nach Umgebung und Anwendungskontext
berticksichtigt werden. Interkulturelle Analysen und die Verwendung gréferer Stichproben

sollten in zukiinftigen Studien besondere Beachtung finden.
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1. Einleitung
1.1 Problemstellung und Relevanz

Kurzvideoplattformen wie TikTok entwickeln sich von einem Unterhaltungsmedium zu
einem Ort der Information und Konsumkultur. Sie sind besonders bei Jugendlichen und
jungen Erwachsenen beliebt und beeinflussen deren Kommunikations- und Konsumpraktiken
(Fischer et al., 2025, S. 12).

Die TikTok-Plattform spielt daher auch in der Marketingkommunikation eine wichtige Rolle,
aufgrund ihres algorithmischen Empfehlungssystems, der viralen Konnektivitdt und des
Kreativititspotenzials der Selbstdarstellung (Haenlein et al., 2020, S. 10). Fiir Unternehmen
bedeutet dies, dass klassische Werbeformen zunehmend durch Influencer-Marketing erginzt
oder ersetzt werden, bei dem Influencer als Gatekeeper fungieren, was bedeutet, dass sie
Aufmerksamkeit lenken, Ndhe zu Verbrauchern aufbauen und Vertrauen schaffen (Barta et

al., 2023, S. 3).

Im Zuge dieser Entwicklung entstehen neue Akteurstypen: Virtuelle Influencer (VIs). Sie sind
computergenerierte Charaktere, die menschlich aussehen, eigene Social-Media-Konten
betreiben und Inhalte fiir Marken produzieren (Conti et al., 2022, S. 1-2).

Beispiele fiir VIs wie Lil Miquela oder Shudu verzeichnen bereits Millionen von Followern
und kooperieren mit internationalen Marken (Conti et al., 2022, S. 3-4; Audrezet et al., 2025,
S. 2).

Unternehmenssponsoren wiinschen sich sichere Kampagnen, ein reduziertes
Reputationsrisiko und kreative Freiheit von Vs, deren Avatare immun gegen Skandale sind
(Shen, 2024, S. 8). Sie signalisieren auch einen Wandel in unserer Wertschétzung klassischer
Logiken der Befiirwortung, die nicht mehr aus dem Selbst hervorgehen, sondern aus einer

digital konstruierten Geschichte (Whittaker et al., 2025, S. 4-6).

Allerdings ist, trotz ihrer technologischen und &sthetischen Entwicklung, nur wenig iiber die

Wahrnehmung von VIs bekannt.



Authentizitit und Vertrauenswiirdigkeit gelten in Influencer-Marketing-Studien allgemein als
Erfolgsfaktoren (Belanche et al., 2024, S. 5). Menschlichen Influencern, mit ihren realen
Lebenserfahrungen und Alltagsgeschichten, konnen wir leichter Vertrauen schenken und
fiihlen uns dadurch schneller verbunden (Stein et al., 2024, S. 3434-3436). Wie viel
Vertrauen und Verbindung zu virtuellen Charakteren mdglich ist, bleibt fraglich.

Erste Ergebnisse deuten darauf hin, dass VIs parasoziale Interaktion und Nihe fordern (Stein

etal., 2024, S. 3438-3442).

Das Uncanny Valley birgt auch Gefahren, was bedeutet: Je erkennbar menschlicher eine Figur
wirkt, desto mehr Unbehagen und Entfremdung empfinden Betrachtende, wenn kleinste
Abweichungen sichtbar werden (Mori, 2012, S. 99). Dariiber hinaus zeigen Studien, dass der
Grad des Anthropomorphismus eine Rolle spielt: Wahrend sehr realistische oder abstrakte
Avatare positive Auswirkungen auf Interaktionsraten haben (Pan et al., 2024, S. 2-3), neigen
,menschlich nachahmende* Avatare dazu, eine psychologische Distanz und oft schwache

Bindungen zu erzeugen (Yan et al., 2024, S. 6-7).

Im Diskurs der Wirtschaftskommunikation wird auch der Kompromiss zwischen Realismus
und Glaubwiirdigkeit hervorgehoben (Baake et al., 2025, S. 3). Dariiber hinaus werden
ethische und regulatorische Uberlegungen immer wichtiger (Kim & Wang, 2023, S. 1-2).
TikTok weist keine klare kommerzielle Kennzeichnung auf, und Studien zeigen, dass etwa 70
% der markenbezogenen Inhalte in der Kategorie Lebensmittel und Getrédnke ohne
Offenlegung erscheinen (Dupuis et al., 2025, S. 3). Dies ist besonders besorgniserregend fiir
Nutzer, die moglicherweise verdeckte Werbung nicht richtig erkennen. Das Problem
verschérft sich durch VIs, wenn Menschen nicht wissen, dass sie mit einem Kiinstliche
Intelligenz (KI)-gestalteten Charakter interagieren, nicht zuletzt, weil Tduschung und
Verantwortlichkeit Themen sind.

Bestehende Literatur hebt zudem die Notwendigkeit von Richtlinien zur Transparenz und
Ethik im Umgang mit virtuellen Avataren hervor (Kim & Wang, 2023, S. 2; Olbermann &
Nagl, 2025, S. 7).

Eine wesentliche Voraussetzung fiir die Akzeptanz virtueller Avatare ist deren Einbeziehung
in transparente Kommunikationsstrategien, denn mangelnde Transparenz fiihrt zu grof3en
Vertrauensverlusten (Dahm & Vogler, 2024, S. 8). Besonders betroffen sind junge
Erwachsene im Alter von 18 bis 30 Jahren (Fischer et al., 2025, S. 12). Fiir diese



Studierenden ist die Nutzung digitaler Medien weit mehr als eine Form des Spiels, sie stellt
auch einen Prozess der Identititsentwicklung dar. Forschungen zeigen, dass digitale Kontexte
die Identitétsarbeit auf unterschiedliche Weise pragen, etwa durch Selektion, Manipulation
und Evokation (Soh et al., 2024, S. 4).

TikTok zementiert diese Dynamik, indem es Inhalte automatisch und algorithmisch aufwertet
und im grofBen Mal3stab durch Memeifizierung verbreitet, also durch die Transformation von
Inhalten in Meme-Formate, die leicht reproduzierbar sind, von allen belacht werden und fiir

die Masse gedacht sind (Fischer et al., 2025, S. 15).

Erste Ergebnisse deuten auch darauf hin, dass die Generation Z Avatar-Marketing als
innovativ ansieht, es jedoch negativ bewertet, wenn Authentizitit und Wertiibereinstimmung
fehlen (Upadhyay, 2025, S. 9). Es besteht auch ein methodisches Vakuum in der Forschung,
denn die meisten bisherigen Arbeiten basieren auf Umfragen und Selbstberichten (Stein et al.,
2024, S. 3434-3436; Le et al., 2024, S. 10-12). Diese Ansitze bieten ein gutes Verstindnis,
erfassen jedoch nur einen begrenzten Teil der unbewussten Wahrnehmungs- und
Emotionsprozesse.

Methoden wie Eye-Tracking und Emotion-Tracking er6ffnen weitere Moglichkeiten.
Forschungen zeigen, dass Emotionen in Videokontexten zuverldssig durch Deep-Learning-
Modelle vorhergesagt werden konnen (Antonov et al., 2024, S. 11), und es besteht ein starker
Zusammenhang zwischen Fixationen, Blickmustern und emotionalen Erfahrungen (Sun &
Jiang, 2025, S. 4). Diese Verfahren eignen sich ebenso gut flir den Vergleich zwischen
menschlichen und virtuellen Einflussquellen, da sie sowohl bewusste als auch unbewusste

Reaktionen erfassen.

Dieser Beitrag ist aus zwei Griinden von Interesse: Zum einen stellen TikTok und Influencer-
Marketing strategische Erfolgsfaktoren der heutigen Marketingkommunikation dar.
Gleichzeitig werfen KI-Avatare neue Fragen zur Wahrnehmung, Emotion, Glaubwiirdigkeit
und Ethik auf, die wir noch in einem sehr frithen Stadium des Verstindnisses beantworten. Er
hat einen hohen wissenschaftlichen Wert und leistet praktische Beitrdge fiir das Marketing-

Management und die Gesellschaft.



1.2 Zielsetzung und Forschungsfrag

In diesem Beitrag konzentrieren wir uns darauf, zu erforschen, wie KI-Avatare im Vergleich
zu menschlichen Influencern auf TikTok wahrgenommen werden.

Die Plattform bietet einen sehr erstaunlichen Rahmen fiir diese Untersuchung, da sie nicht nur
einen massiven Einfluss auf die gewlinschte Zielgruppe der jungen Menschen hat, sondern
auch ein spezielles Kommunikationsformat offenbart, das Authentizitét, Kreativitit und
emotionalen Ausdruck priorisiert (Fischer et al., 2025, S. 12; Haenlein et al., 2020, S. 12).
TikTok entwickelt sich innerhalb weniger Jahre von einer rein unterhaltenden Plattform, auf
der groBBe Akteure Teil der digitalen Alltagskultur sind, zu einem festen Bestandteil dieser
Kultur und zu einer Plattform, die das Konsumverhalten junger Erwachsener heute stark
beeinflusst. Insbesondere im Bereich der Konsumgiiter und des Lifestyles setzen
Unternehmen zunehmend auf TikTok, um Bewusstsein zu schaffen und Kaufentscheidungen
zu beeinflussen, da Influencer-Marketing in diesem Kontext einen besonders starken Effekt

auf junge Erwachsene hat (Upadhyay, 2025, S. 9).

Das Spektrum der Nutzer erweitert sich zudem mit dem Aufkommen virtueller Influencer,
auch bekannt als digitale Menschen oder KI-Avatare.

Diese Figuren mit menschendhnlichen Merkmalen sind Markenreprésentanten.
Organisationen verweisen hiufig auf Griinde der Vorhersehbarkeit, Risikominderung und
kreativen Freiheit (Audrezet et al., 2025, S. 2; Conti et al., 2022, S. 7). Unternehmen nutzen
VIs, um Botschaften zu vermitteln, die unabhingig von menschlichen Biografien konsistent
sind, sowie um die Freiheit zu haben, Avatare ohne zeitliche, riumliche oder reale Grenzen
einzusetzen. Die Frage fiir die Nutzer ist, wie wir diese Avatare wahrnehmen und inwieweit

wir sie als glaubwiirdig betrachten kdnnen.

Authentizitit und Glaubwiirdigkeit sind wesentliche Erfolgsfaktoren in der Influencer-
Kommunikation (Belanche et al., 2024, S. 5). Ob digitale Avatare diese genauso erfiillen
konnen wie menschliche Influencer, ist jedoch noch offen und stellt eine wesentliche
Forschungsliicke dar. Frithe Erkenntnisse deuten darauf hin, dass VIs parasoziale
Interaktionen und emotionale Verbindungen fordern kénnen (Stein et al., 2024, S. S. 3434—
3436). Gleichzeitig besteht bei ihrer Nutzung auch das Risiko des bekannten Uncanny Valley:

Fast menschliche Figuren wirken fiir Betrachter unangenehm oder abstof3end (Mori, 2012, S.
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99). Diese Effekte sind wichtig filir das Vertrauen der Nutzer in eine Quelle und ihre
Bereitschaft, Werbebotschaften von dieser zu akzeptieren (Yan et al., 2024, S. 7).
Empirische Befunde zeigen zudem, dass je nach Grad des Anthropomorphismus, der
Emotionalitit und der Markenpassung die visuellen und emotionalen Konfigurationen
virtueller Charaktere die Kaufabsicht der Konsumenten beeinflussen (Ju et al., 2024, S. 3; Pan
et al., 2024, S. 4). Dies macht deutlich, dass das Erscheinungsbild virtueller Influencer nicht
immer nur dsthetisch, sondern eine strategische Wahl ist.

Dariiber hinaus erfasst die Arbeit nicht nur bewusste Urteile, sondern auch unbewusste
Reaktionen, wihrend klassische Arbeiten, welche héufig als Datenerhebungsmethode
Umfragen nutzen, sich mit Influencer-Marketing befassen (Barta et al., 2023, S. 2).

Diese Studien haben jedoch wesentliche Einschrinkungen, da einerseits soziale
Erwiinschtheit und mangelnde Selbstreflexion zu Antwortverzerrungen fithren, andererseits

vernachléssigen solche Studien weitgehend implizite Wahrnehmungsprozesse.

In dieser Forschung nutzen wir Eye-Tracking und Emotion-Tracking. Eye-Tracking zeichnet
Fixationen (Blickdauer) und Sakkaden (Augenbewegungen) auf und ermdglicht die
Quantifizierung von Aufmerksamkeitsfliissen. So wird aufgezeigt, ob Nutzer mehr auf
Gesichter, Produkte oder andere Hintergrundelemente schauen und wie lange sie dies tun.
Emotion-Tracking ist dabei das ergdnzende Element, indem es Gesichtsausdriicke und
Mikroausdriicke automatisch erfasst und Riickschliisse auf emotionale Reaktionen zieht.
Studien zeigen, dass Augenbewegungen, Fixationen und Mikroausdriicke robuste Pradiktoren
fiir emotionales Engagement sind und eine hohe Korrelation mit wahrgenommener
Glaubwiirdigkeit und Werbewirkung aufweisen (Sun & Jiang, 2025, S. 4). Dies impliziert
einen methodischen Mehrwert iiber Selbstauskiinfte hinaus und neue Erkenntnisse iiber die

Konsequenzen virtueller Influencer.

Die Kombination aus expliziten und impliziten Informationen ermoglicht es, systematisch die
Unterschiede zwischen bewusst geduBBerten Aussagen und unbewusst ausgeldsten Reaktionen
hervorzuheben. Beispielsweise kann es sein, dass Teilnehmer die Glaubwiirdigkeit von
Avataren in der Umfrage hoch bewerten, wihrend ihre Blickfixierung und Emotionen etwas
anderes nahelegen. Beide Ergebnisse sind relevant fiir die zukiinftige Entwicklung von
Theorien, da sie zeigen, dass die Effektivitit der Influencer-Kommunikation nicht nur durch

bewusste Bewertungen, sondern auch durch unbewusste operative Faktoren bestimmt wird.



Zentrale Forschungsfrage:
Inwiefern beeinflussen die Wahrnehmung und die emotionalen Reaktionen auf KI-Avatare im
Vergleich zu menschlichen Influencern auf TikTok die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit

und das Kaufinteresse der Nutzer?

Die Arbeit trigt zum einen zur wissenschaftlichen Debatte bei, insbesondere zur Frage der
Authentizitit und Vertrauenswiirdigkeit der Quelle sowie zur Effektivitit der Botschaft bei
der Nutzung von KI-generierten Akteuren.

Zusitzlich bietet sie Erhebungsdaten fiir Marken und Agenturen, die dariiber nachdenken, mit
virtuellen Influencern auf TikTok zu arbeiten oder sie einzusetzen.

Auf akademischer Ebene ist die Arbeit Teil eines Forschungsbereichs, der die Bewegung von
menschlichen zu synthetischen Darstellern untersucht.

Die Arbeit baut auf bestehenden Theorien wie Source-Credibility-Theorien (Belanche et al.,
2024, S. 5) auf, die bisher vor allem fiir biografisch verankerte Akteure verwendet werden,
und erweitert sie um Avatar-spezifische Dimensionen wie Transparenz, Narrativitdt und
Design. Begriffe wie parasoziale Interaktionen, die die einseitige, aber emotionale Bindung
der Zuschauer an Medienpersonlichkeiten erkldren (Stein et al., 2014, S. 3434-3436), spielen
dabei eine wichtige Rolle.

Eine zentrale Frage ist, ob und wie sich solche Mechanismen auf kiinstliche Charaktere
iibertragen lassen. Fiir die Praxis bietet die Arbeit spezifische Informationen fiir
Unternehmen, die den Einsatz von KI-Avataren in Betracht ziehen. Die Ergebnisse zeigen,
wann und wie Avatare niitzlich sind, welche Gefahren damit verbunden sind und wie

Transparenz- und Authentizitétsstrategien gestaltet werden konnen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit besteht aus sechs auf sich autbauenden Kapiteln, die inhaltlich eng miteinander
verbunden sind und einer logischen Struktur folgen.

Die Darstellung reicht von der allgemeinen Problemformulierung tiber die theoretische
Fundierung und methodische Operationalisierung bis hin zu den empirischen Ergebnissen und

deren Diskussion.



Dies bietet einen gemeinsamen Nenner, der die Forschungsfrage konsequent adressiert und
den wissenschaftlichen Anforderungen entspricht.

Problemstellung und Relevanz

Das erste Kapitel bietet eine Einfithrung in die Arbeit und die Relevanz des Themas. Zudem
werden die Ziele und die zentrale Forschungsfrage diskutiert, die zum Forschungsdesign

fihren.

Theoretische Grundlagen

Im theoretischen Teil sind die Entwicklung virtueller Influencer und die technischen
Grundlagen beschrieben sowie ihre wachsende Rolle in sozialen Medien und webbasierten
Diensten erldutert.

Es wird ein methodischer Vergleich zwischen virtuellen und menschlichen Influencern
ausgefiihrt, welcher Gemeinsamkeiten, Unterschiede und potenzielle Ergénzungen umfasst.
Das Kapitel schlieBBt mit dem aktuellen Stand der Forschung iiber die Wahrnehmung und

Glaubwiirdigkeit von KI-Avataren.

Methodik

Die Methodik legt das Forschungsdesign dar und begriindet, warum ein quantitativ-
exploratives Laborexperiment geeignet ist und welche Messtechniken dazu verwendet
werden. Dieses Kapitel bietet damit die methodische Grundlage der empirischen

Untersuchung.

Ergebnisse

In diesem Kapitel wird untersucht, wie KI-Avatare im Vergleich zu menschlichen Influencern
hinsichtlich Authentizitit, Sympathie und Glaubwiirdigkeit wahrgenommen werden. Dabei
werden die erhobenen Daten aus dem Eye- und Emotion-Tracking sowie dem Fragebogen

verwendet und analysiert.

Diskussion

Dieses Kapitel setzt die Ergebnisse in Bezug zur bestehenden Literatur und arbeitet
Gemeinsamkeiten und Unterschiede heraus. Konzeptionelle und praktische Implikationen
werden entwickelt. Diese umfassen den Beitrag der Ergebnisse zur Weiterentwicklung
wissenschaftlicher Theorien und andererseits Informationen fiir die Nutzung von KI-

Avataren. Des Weiteren werden die Einschrankungen der Studie einschlieBlich



Stichprobeneigenschaften und methodischer Begrenzungen diskutiert und resultierende
Empfehlungen fiir zukiinftige Forschungen generiert.

Fazit

Im abschlieBenden Kapitel sind die Hauptergebnisse zusammengefasst und beantworten die
Forschungsfrage anhand theoretischer und empirischer Erkenntnisse.

Abschlielend richtet sich der Blick auf zukiinftige Entwicklungen von KI-Avataren.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Virtuelle Avatare auf TikTok

KI-Avatare, VIs oder digitale menschliche Avatare (DHA) sind computergenerierte
Charaktere, die auf Social-Media-Plattformen existieren, Inhalte erstellen und sich an Online-
Interaktionen beteiligen, die auf Nutzer abzielen.

Ihr visuelles und kommunikatives Design nutzt Computergrafiken, kiinstliche Intelligenz und
Motion-Capturing-Techniken.

Je nach Design nehmen sie potenziell unrealistische menschliche oder absichtlich
fiktionalisierte Erscheinungen an (Audrezet et al., 2025, S. 2; Conti et al., 2022, S. 7).

Das Ziel ist es, durch KI-Avatare digitale Personas aufzubauen, die Reichweite durch Social-
Media-Konten erlangen und als Markenbotschafter dienen.

Bekannte Beispiele sind einerseits Lil Miquela, die seit 2016 auf Instagram und TikTok
présent ist und fiir internationale Modemarken arbeitet, andererseits der chinesische Avatar

Ayayi, der Millionen von Followern im asiatischen Raum hat (Su, 2025, S. 3).

Der Ubergang von rein unterhaltenden Formaten zu zentralen Informations- und
Meinungsquellen ldsst sich in sozialen Medien beobachten (Hasebrink, Merten, Schmidt &
Holig, 2016, S. 44). Dies trigt weiter zur Bedeutung von TikTok bei, nicht nur als
Konsummodus, sondern auch als Diskursproduktion, denn die Schaffung und Nutzung von
KI-Avataren wird nicht nur zuféllig durch technologische Entwicklungen in KI und
Medienésthetik vorangetrieben.

Obwohl frithe Avatare eher als Bilder denn als interaktive Charaktere existieren, umfassen
moderne Versionen visuelle Prisenz, Sachproduktion, KI-moderierte Konversation und

Emotionen (Whittaker et al., 2025, S. 14).



Fiir die Empféanger agieren diese Charaktere als autonome Agenten, die von einer
Arbeitsgruppe aus Designern, Entwicklern und Marketingmanagern unterstiitzt werden.

Aus historischer Perspektive betrachtet ist die Verwendung von nicht-menschlichen Figuren
in der Werbung als Sprecher einer Marke keine Innovation, da sie bereits in der frithen
Werbung eine bedeutende Rolle spielt und zum Beispiel als Comic- und Maskottchenfiguren

vertreten sind (Mendelova, 2018, S. 41).

Ein entscheidender Faktor, den das Avatar-Design in der virtuellen Realitdt berticksichtigt, ist
der Grad des Anthropomorphismus. Das ist die Menge an menschlichen Merkmalen, die in
die Figur einflieBen (Barari et al., 2025, S. 6). KI-gestaltetes Gesichtsdesign und
kontextbewusstes Verhalten konnen die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit erheblich steigern
(Cao et al., 2025, S. 17-19).

Cartoondhnliche Avatare vermeiden jedoch absichtlich das realistische Aussehen und Gefiihl.
Beide bieten ihre jeweiligen Potenziale und Herausforderungen: Auf der einen Seite die
cartoonhaften Figuren, die wahrscheinlich freundlicher und kreativer wirken und damit
weniger ernst, wihrend realistische Charaktere nah wirken konnen, aber das Risiko des
Uncanny Valley bergen — einem Phidnomen, bei dem nahezu menschliche Repliken seltsam

wirken (Mori, 2012, S. 99; Yan et al., 2024, S. 7).

Studien zeigen, dass das Design und die Art der Kommunikation einen starken Einfluss
darauf haben, wie erfolgreich ein virtueller Avatar ist. Ein hoher Anthropomorphismus kann
das Engagement beeinflussen, kann aber auch den potenziellen Nebeneffekt haben, dass
,Avatare als unerreichbare Darstellungen angesehen werden* (Barari et al., 2025, S. 676 -
677).

Auch der Kommunikationsmodus ist wichtig, da humorvolle Inhalte Interaktionen und
Reichweite stimulieren (Barta et al., 2023, S. 3), ebenso wie emotionale Ausdriicke wie
Freude und Uberraschung die Engagement-Rate verbessern (Yu et al., 2024, S. 9).
Forschungen zum TikTok-Marketing zeigen, dass Influencer, sowohl echte als auch virtuelle,
Inhalte gemif der Plattformlogik erstellen, insbesondere in Bezug auf Reichweite, Humor
und Authentizitdt (Haenlein et al., 2020, S. 197).

Dariiber hinaus kdnnen virtuelle Avatare aufgrund von Unterschieden in der Morphologie
diskriminiert werden. Grasnick (2022, S. 355) unterscheidet zwischen biotischen Avataren,
die menschendhnliche oder tierdhnliche Merkmale aufweisen, und abiotischen Avataren, die

von Natur aus abstrakt sind. Diese Typologie ist wichtig, da die Vielfalt der Gestaltung zu



unterschiedlichen Erwartungen und Reaktionen fiihrt: Wéhrend biotische Avatare zum
Beispiel mit Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit verbunden sind, betonen abiotische Figuren
Kreativitit, Unterhaltung und grafische Neuheit.

Virtuelle Avatare sind sowohl technisch als auch kulturell, daher sind sie kulturelle
Konstruktionen, die auf Korper und Identitit in Gesellschaften basieren (Scorzin, 2023,

S.179).

VIs werden immer prominenter, da sie Unternehmen eine grofere Kontrolle {iber ihre
Marketingkommunikation ermdglichen und dadurch Zielgruppen mit immer groBerer
Prizision ansprechen. Im Gegensatz zu Menschen, die ihre eigenen Motive und Einstellungen
mitbringen, konnen KI-Avatare vollstindig an den Markenzielen teilhaben (Shen, 2024, S. 8).
Dies verleiht ein hohes Mal3 an Planung, obwohl es fiir Nutzer, insbesondere fiir die jiingeren

Generationen, irritierend wirken kann (Upadhyay, 2025, S. 9).

Die Tatsache, dass KI-Avatare als virtuelle Influencer wirken, wird durch Studienergebnisse
veranschaulicht. Dabei wird festgehalten, dass VIs einen positiven Einfluss auf das
Verbraucherverhalten ausiiben und es schaffen, Nahe und Vertrauen aufzubauen (Gerlich,
2023, S. 17). Unternehmen nutzen VIs hauptsdchlich als Marken-Avatare, die
Zuverldssigkeit, Innovation und Prisenz zeigen (Audrezet & Koles, 2023, S. 22). Spezifische
Anwendungen sind bei VIs sehr gut anwendbar, da sich die App in kurzer Zeit von einem
Nischenmusikdienst zu einem globalen Netzwerk entwickelt.

Ihr Erfolg beruht auf einer besonderen Mischung aus algorithmisch gesteuertem
Empfehlungs-Feed, der sogenannten ,,For You Page*, niedrigschwelligen
Produktionsmoglichkeiten und einem Fokus auf Authentizitit, Kreativitidt sowie Humor
(Fischer et al., 2025, S. 15).

Dies ermdglicht es TikTok, Unternehmen die Mdglichkeit zu geben, in einem Raum prasent
zu sein, der nicht nur junge Nutzer unterhélt, sondern auch ihre Konsumgewohnheiten leitet
und beeinflusst (Upadhyay, 2025, S. 9). VIs sind in diesem Fall besonders geeignet, da
TikTok im Gegensatz zu Instagram und YouTube ganz auf Spontanitit, Meme-Asthetik und
Interaktion ausgerichtet ist. Damit Avatare glaubwiirdig sind, miissen sie sich an diese

Logiken halten (Fischer et al., 2025, S. 15).

Wie Fallstudien zeigen, nutzen selbst bekannte VIs wie Lil Miquela oder Imma TikTok

strategisch, indem sie Musik-, Mode- und Storytelling-Inhalte verbreiten (Su, 2025, S. 4).
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Sie schaffen es, mit internationalen Marken zusammenzuarbeiten und das Publikum in
parasoziale Beziehungen einzubeziehen. Sowohl reale als auch VIs sind fest in der globalen
Plattformokonomie verankert und sind somit ein Einflussfaktor auf das Verbraucherverhalten

und die kulturelle Dynamik (Audrezet et al., 2025, S. 11).

TikTok verstirkt auch das, was man als emotionalen Quotienten von Avataren bezeichnen
kann. Kurze Videos und starke Emotionen treiben schnelle Reaktionen an, was wichtig fiir
das Engagement ist. Studien zeigen, dass emotionale Verhaltensweisen wie Lacheln oder
Uberraschung die Interaktionsrate erheblich steigern (Yu et al., 2024, S. 9).
Eye-Tracking-Forschung zeigt zudem, dass die Aufmerksamkeit auf TikTok stark von seinen
visuellen Elementen sowie von festen Blickpunkten beeinflusst wird (Sun & Jiang, 2025, S.
4). Fiir auffilliges, expressives Charakterdesign sind daher Avatare mit starker Personlichkeit

entscheidend.

Gleichzeitig gibt es Fallstricke und Gefahren. Die Kritik konzentriert sich hauptséchlich auf
Glaubwiirdigkeit und Transparenz. Untersuchungen zeigen, dass die Mehrheit der
gesponserten Inhalte auf TikTok nicht immer als solche gekennzeichnet ist, denn unter den
auf Lebensmittelmarketing ausgerichteten Inhalten enthalten fast 70 % der Advocacy-Inhalte
keine leicht erkennbaren Hinweise auf ihren kommerziellen Ursprung (Dupuis et al., 2025, S.
5). Dieses Problem tritt bei VIs noch gravierender auf, da viele Nutzer nicht erkennen, dass es
sich nicht um echte Personen handelt, was zu potenziellen Vorurteilen sowie ethischen und

regulatorischen Problemen fiihrt (Kim & Wang, 2023, S. 2).

Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Authentizitdt. Auf TikTok ist sie ein Schliisselparameter
fiir die Sichtbarkeit von Inhalten (Upadhyay, 2025, S. 9). Menschliche Influencer erzeugen
Authentizitdt durch Personalisierung, wihrend VIs mit Geschichten arbeiten, die Empathie
und Authentizitdt nachahmen. Sie konnen Pastiche-Erzéhlungen oder ein ,,digitales
Alltagsleben* aufbauen, um emotionale Bindungen zu unterstiitzen (Stein et al., 2024, S.
3434-3436). Es ist jedoch noch umstritten, ob diese Methoden jemals so viel
Glaubwiirdigkeit erlangen kdnnen wie echte Menschen, da besonders das Design hierfiir sehr
wichtig erscheint.

Empirische Beweise deuten darauf hin, dass sowohl Figuren mit realistischem Realismus als

auch cartoonhafte Figuren Engagement hervorrufen konnen, wiahrend ,,hypothetische*
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Figuren, die fast menschlich aussehen, aber subtil nicht so sind, eher Gleichgiiltigkeit

hervorrufen (Pan et al., 2024, S. 4; Yan et al., 2024, S. 7).

VIs werden von Unternehmen genutzt, um mit neuen Storytelling- und interaktiven
Marketingtechniken zu experimentieren. Ergebnisse zeigen, dass nicht-markengebundene
Avatare viel ansprechender sind als markendominerte Figuren, da sie nicht einfach Triager von
Werbung sind (Shen, 2024, S. 10).

Zuletzt deuten neuere Studien sogar darauf hin, dass VIs in kollektivistischen Kulturen (z. B.
Asien) besonders angenommen werden, aufgrund der Verbindung mit parasozialen
Interaktionen, die in kollektivistischen Kulturen robuster sind (Du et al., 2025, S. 6).

Fiir eine globale Plattform wie TikTok bedeutet dies, dass kulturelle Unterschiede in der Art

und Weise, wie Menschen ihre virtuellen Avatare betrachten, beriicksichtigt werden miissen.

2.2 Die KI-Avatare vs. menschliche Influencer

Authentizitét ist ein Schliisselfaktor im Influencer-Marketing. Werden Influencer als
glaubwiirdig, nahbar und zuverldssig wahrgenommen, steigert dies die Bereitschaft der
Nutzer, sich von ihren Produktempfehlungen beeinflussen zu lassen (Belanche et al., 2024, S.
5). Selbst die Formate von Geschichten, rohen Updates oder Live-Interaktionen verleihen
dem Gefiihl, der ,,echten Person* mit Emotionen und nachvollziehbaren Momenten zu folgen,
eine besondere Note. Diese Nihe fiihrt schlielich zu Bindung und Echtheit (Stein et al.,
2024, S. 3434-3436; Upadhyay, 2025, S. 9). Ubersichtsartikel heben die Bedeutung der
Authentizitét in der App hervor, die durch situative Selbstdarstellung, Humor und eine

informelle Asthetik ausgedriickt wird (Haenlein et al., 2020, S. 12).

VIs besitzen keine solche Biografie auf natiirliche Weise und lassen sich daher nicht auf
dieselbe Weise authentisieren. Stattdessen handeln sie in Erzdhlungen und Handlungen, die
Authentizitit nachahmen. Einige davon nehmen die Form digitaler Wesen an, mit gefdlschten
Interessen und sogar gefélschten Lebensgeschichten, wéhrend andere mit echten Influencern
koexistieren, um sie zu sublimieren und ihnen ein noch realeres Erscheinungsbild zu
verleihen (Su, 2025, S. 3-4).

Das Fehlen von Echtheit wird jedoch von den Empfiangern wahrgenommen und kann dadurch
infrage gestellt werden. Die Generation Z ist dem Avatar-Marketing abgeneigt, wenn es nicht

transparent ist, und glaubt vermehrt an Wertausrichtung (Upadhyay, 2025, S. 9).

12



Es gibt Hinweise aus Studien zu Kohortenunterschieden, dass die Glaubwiirdigkeit der Quelle
und die Passung der Werte generationale Unterschiede in den Reaktionsmustern zeigen (Cao
etal., 2025, S. 7). Das bedeutet fiir Marken, dass sie zwar einen KI-Avatar verwenden
konnen, um ihrer Botschaft ein Gesicht und einen Namen zu geben, die wenigen lebensnahen
Sprecher jedoch im Interesse der Glaubwiirdigkeit angemessen identifiziert werden sollten

(Audrezet & Koles, 2023, S. 22; Gerlich, 2023, S. 17).

Eines der zentralen theoretischen Konzepte ist die Glaubwiirdigkeit der Quelle. Stein, Breves
und Anders (2024, S. S. 3434-3436) zeigen, dass menschliche Influencer oft als
vertrauenswiirdiger wahrgenommen werden, weil sie durch Lebenserfahrungen und
Beziehungen soziales Kapital ansammeln. VIs beeinflussen weniger die
Vertrauenswiirdigkeit, scheinen aber aufgrund von Konsistenz, Professionalitéit und der
kontrollierten Markeninszenierung glaubwiirdig zu sein (Kim & Wang, 2024, S. 2). Sands et
al. (2022, S. 6) heben hervor, dass VIs mit niedrigeren Vertrauenswerten eine hohe
Bereitschaft zur Mundpropaganda hervorrufen. Trotz der Unterschiede haben Influencer im
Allgemeinen, ob virtuell oder menschlich, einen erheblichen Einfluss auf die
Markenvertrauenswiirdigkeit und die Kaufabsicht (Liu & Lei, 2025, S. 6-8).

Meta-Analysen unterstiitzen, dass Glaubwiirdigkeit ein entscheidender Faktor fiir
Engagement und Kaufabsicht ist. Sie ist bei menschlichen Influencern auffalliger, sollte
jedoch auch bei VIs bewusst angesprochen werden (Barari et al., 2025, S. 6). Ein weiteres
zentrales Konstrukt ist die parasoziale Beziehung (PSR). Diese bezeichnet das einseitige,
meist personlich wahrgenommene Verhéltnis, das Rezipienten zu KI-Avataren oder
Influencern entwickeln.

Omeish, Shaheen, Alharthi und Alfaiza (2025, S. 9) argumentieren, dass VIs aus
kollektivistischen Gesellschaften manchmal stirkere PSRs hervorrufen als echte Menschen,
weil sie in diesen Gesellschaften als innovative und flexible Akteure wahrgenommen werden.
Das MaB an Ahnlichkeit, das PSRs zu ermdglichen scheint, ist nach wie vor entscheidend
(Stein et al., 2024, S. 3434-3436). Vergleichsstudien zeigen, dass echte Menschen in Bezug
auf biografische Authentizitdt iberzeugender sind und dass Avatare Beziehungen aufbauen
konnen, die auf mafigeschneidertem Design bestimmter Kontexte basieren (Pérez-Sanchez et

al., 2024, S. 5; Omeish et al., 2025, S. 9).
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VIs sind durch das Uncanny Valley bedroht. Avatare, die fast menschlich aussehen — aber
nicht ganz — stéren uns. Mori (2012, S. 99) bezeichnet diesen Effekt als fallende Sympathie,
wenn minimale Abweichungen erkennbar sind.

Jiingste Studien zeigen, dass unter einer mittleren Realismus-Einstellung die soziale Prasenz
und die emotionale Bindung zu Avataren im Vergleich zu stilisierten oder stark abstrahierten
Avataren tendenziell schwécher sind (Liu & Lei, 2025, S. 4; Pan et al., 2024, S. 4; Yan et al.,
2024, S. 7). Dies zeigt, dass das Design eine entscheidende Rolle dabei spielt, entweder Néhe
oder Trennung zu schaffen. Nicht nur Authentizitit und Glaubwiirdigkeit sind wichtig,
sondern auch Emotionen und soziale Prisenz.

Menschliche Influencer tragen durch spontane Reaktionen, ungekiinstelte Gesichtsausdriicke
und Korpersprache sowie Zugénglichkeit fiir die Zuschauer zur sozialen Priasenz bei (Stein et
al., 2024, S. S. 3434-3436). VIs ahmen dies nach, konnen jedoch auch das Engagement
steigern, wenn sie absichtlich gliickliche, liberraschte oder dysphorische Emotionen
ausdriicken (Yu et al., 2024, S. 9). Stilisierte Charaktere fordern mehr Intimitét, wahrend

menschendhnliche Typen entfremdend wirken kénnen (Yan et al., 2024, S. 7).

Auch das Engagement unterscheidet sich. Belanche et al. (2024, S. 5) berichten, dass neutrale
Verbraucher eine grofere Identifikation mit menschlichen Influencern erleben, was nicht
unbedingt bedeutet, dass ihre Empfehlungen als niitzlicher wahrgenommen werden. Im
Gegensatz dazu wirken VIs im Allgemeinen informativer und hilfreicher, insbesondere bei
utilitaristischen Produkten. Da sie nicht markengebunden sind, schaffen ,,Marken“-VIs ein
starkeres Engagement, da sie weniger markendominiert sind und weniger, wie reine
Werbefahrzeuge wirken (Shen, 2024, S. 10).

Engagement gilt als zentraler Faktor fiir die Wirkungskette bis hin zur Kaufabsicht, sodass
das Messniveau genau sein muss (Norris et al., 2014, S. 2-3). Kaufinteresse ist besonders
relevant. Pan et al. (2024, S. 4) zeigen, dass die Beziehung zwischen Anthropomorphismus
und Kaufinteresse U-formig ist. Dies bedeutet, dass das Vorhandensein von cartoonartigen
Avataren oder vollstidndig fotorealistischen Avataren Kaufabsichten stimuliert, wihrend
mittlere Realitdten Skepsis hervorrufen. Diese Untersuchung zeigt, dass sowohl menschliche
als auch VIs unter bestimmten Umstidnden die Kaufabsichten steigern konnen.

Kim, Shoenberger, Kim, Thorson und Zihang (2024, S. 8) unterscheiden zwischen
menschlichen und animeartigen VIs. Wahrend erstere mehr Vertrauen und Kaufabsichten
induzieren, nutzen letztere den Neuheitseffekt aus. Im Zusammenhang mit der Untersuchung

von Social-Media-Influencern ist offensichtlich, dass das Avatar-Design einen ,kritischen
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Einfluss auf die Effektivitdt™ hat (Liu & Lei, 2025, S. 5-6). Diese starke Relevanz des
Influencer-Marketings fiir Kaufabsichten wird durch Meta-Analysen untermauert (Barari et
al., 2025; Johne, 2023, S. 12), die darauf hinweisen, dass VIs absichtlich Glaubwiirdigkeit
und Néhe signalisieren miissen, wenn die Kaufmotivation verstirkt werden soll.

Kulturelle Unterschiede priagen die Wahrnehmung weiter. Virtuelle Idole werden in
kollektivistischen Kulturen, insbesondere in Asien, populir; sie konnen Homophilie und
parasoziale Interaktionen erhéhen (Du et al., 2025, S. 6).

Westliche Kulturen legen mehr Wert auf Authentizitét und Transparenz und sind daher fiir
VIs herausfordernder (Upadhyay, 2025, S. 9). Diese kulturellen Unterschiede miissen von

weltweiten Marken beriicksichtigt werden.

Ethische und regulatorische Faktoren sind weitere Uberlegungen. Obwohl menschliche
Influencer bereits dafiir missbilligt werden, dass sie keine Labels bereitstellen, verschérft sich
das Problem bei VIs. Dupuis et al. (2025, S. 5) stellen fest, dass fast 70 % der werbelastigen
TikTok-Posts ohne Offenlegung verdffentlicht werden. Das Risiko von Vls ist zweifach, da
sie als manipulativer gelten und es keine klaren Verantwortlichkeitsmechanismen gibt (Kim
& Wang, 2023, S. 2). Die Literatur fordert daher strengere Offenlegungsregeln, um Fairness
und Transparenz zu gewéhrleisten (Conti et al., 2022, S. 7-8).

Dennoch haben VIs Potenzial fiir Innovationen. Unternehmen schitzen ihre Freiheit von
Skandalisierung, ihre strategische Mandvrierfahigkeit und ihre kulturelle Einbettbarkeit
(Audrezet et al., 2025, S. 2). Dariiber hinaus konnen sie auf bestimmte Markte ausgerichtet
werden, wie z. B. virtuelle Idole (Yu et al., 2023, S. 14). VIs sind daher kein Ersatz fiir
menschliche Influencer, sondern eine autonome Spezies digitaler Performer, deren
Fahigkeiten und Einschridnkungen noch zu sehen sind. Das bedeutet, dass menschliche
Influencer durch biografische Legitimitét, spontane Emotionalitit und Glaubwiirdigkeit
iiberzeugen und VIs durch Skalierbarkeit, kontrollierte Einrichtung und kreative
Gestaltungsfreiheit. Es gibt sowohl Chancen als auch Risiken fiir Marken, Regulierung und
Gesellschaft in beiden Szenarien. Die Studie spricht dieses Thema an, indem sie analysiert,
wie das Bild dieser beiden Gruppen von Influencern auf TikTok von jungen Erwachsenen
wahrgenommen wird und wie die Emotionen damit zusammenhéingen und diese Assoziation

empirisch das Vertrauen und die Kaufabsicht beeinflusst.
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2.3 Aktueller Stand der Forschung zur Wahrnehmung und Glaubwiirdigkeit von KI-

Avataren

Die Forschung zur Wahrnehmung und Glaubwiirdigkeit von KI-Avataren gewinnt in den
letzten Jahren erheblich an Dynamik. Hintergrund ist die zunehmende Verbreitung
sogenannter Virtual Influencer (VIs), die in sozialen Medien als digitale Personlichkeiten
auftreten und entweder vollstindig KI-generiert sind oder von Menschen gesteuert werden
(Su, 2025, S. 2).

Damit einhergeht die zentrale Frage, wie Nutzerinnen und Nutzer diese Avatare in Bezug auf
Authentizitét, Glaubwiirdigkeit und Wahrnehmung im Vergleich zu menschlichen
Akteurinnen und Akteuren einschétzen. Ein bedeutsamer Ausgangspunkt ist die Dissertation
von Messingschlager (2024), die untersucht, wie Personen auf kreative Inhalte reagieren,
wenn diese explizit als von KI generiert gekennzeichnet sind. Inhalte gelten tendenziell, als
weniger tiefgriindig und emotional, was die Immersion abschwicht (Messingschlager, 2024,
S. 112). Gleichzeitig weisen die Ergebnisse darauf hin, dass die Transparenz iiber die KI-
Urheberschaft nicht nur Skepsis hervorruft, sondern in bestimmten Kontexten auch zu einer
hoheren Bewertung von Objektivitit und Neutralitét fithrt (Messingschlager, 2024, S. 145).
Die Studie verdeutlicht damit die Ambivalenz der Wahrnehmung: Wihrend KI-Avatare
Glaubwiirdigkeitsrisiken bergen, konnen sie in anderen Szenarien sogar als besonders
vertrauenswiirdig erscheinen, da ihnen keine verdeckten Eigeninteressen zugeschrieben

werden.

Auch Su (2025) greift diese Ambivalenz auf und positioniert KI-Avatare als ,,neue Grenze*
im Influencer-Marketing. In einer konzeptionellen Arbeit mit Fallstudien (z. B. Lil Miquela,
Ayayi) wird gezeigt, dass VIs durchaus in der Lage sind, authentische Bindungen zu jungen
Zielgruppen aufzubauen. Besonders die Kohorten Millennials und Generation Z scheinen
empfinglich fiir die Inhalte KI-gesteuerter Avatare, da diese auf Plattformen wie TikTok oder
Instagram stark an kulturelle Codes und Trends angepasst werden (Su, 2025, S. 4-6).
Gleichzeitig verweist Su (2025) jedoch auf zentrale Risiken: die Gefahr der Manipulation
durch algorithmisch gesteuerte Inhalte, Fragen der Représentation (z. B. Stereotype in KI-
generierten Korperbildern) und ethische Probleme rund um Transparenz und Verantwortung
(Su, 2025, S. 11). Aus dieser Perspektive wird deutlich, dass Glaubwiirdigkeit nicht allein aus
dem visuellen oder technischen Realismus der Avatare resultiert, sondern maf3geblich von

gesellschaftlichen Kontexten gepréigt wird.
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Eine weitere empirische Grundlage liefert die Studie von Rungruangjit, Mongkol, Piriyakul
und Charoenpornpanichkul (2024). In einem experimentellen Design wird untersucht, wie
Konsumentinnen und Konsumenten auf Inhalte reagieren, die von human-like VIs generiert
werden. Die Ergebnisse zeigen, dass emotionale Inhalte (z. B. Geschichten iiber Beziehungen
oder Unterhaltungsaspekte) eine deutlich stirkere Wirkung auf die Bereitschaft zum Folgen
und die Kaufintention entfalten als rein rationale Inhalte (Rungruangjit et al., 2024, S. 7).
Besonders auffillig ist, dass die explizite Markierung von Inhalten als gesponsert keinen
signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der VIs hat. Dies legt nahe,
dass Konsumentinnen und Konsumenten KI-Avataren dhnlich wie menschlichen
Influencerinnen und Influencern eine Form von Authentizitét zuschreiben konnen, solange
emotionale Resonanz erzeugt wird. Vergleicht man die Befunde von Messingschlager (2024),
Su (2025) und Rungruangjit et al. (2024), so ergibt sich ein differenziertes Bild: Wihrend
Transparenz iiber die KI-Urheberschaft tendenziell zu einer kritischeren Bewertung fiihrt
(Messingschlager, 2024, S. 83—84), moderieren Gestaltung und Inhalt die Wirkung stark
(Rungruangjit et al., 2024, S. 14-15). Gleichzeitig machen theoretische Arbeiten wie die von
Su (2025) deutlich, dass Glaubwiirdigkeit nicht allein psychologisch, sondern auch kulturell

und ethisch ausgehandelt wird.

Dariiber hinaus zeigen erginzende Studien, dass die Human-Likeness, also der Grad, wie
menschendhnlich ein virtueller Avatar wahrgenommen wird, eine zentrale Rolle spielt. So
berichten Stein et al. (2022, S. 3434-3436), dass parasoziale Interaktionen zwischen
Nutzerinnen und Nutzern sowie virtuellen Influencern zwar grundsitzlich moglich sind,
jedoch schwicher ausfallen als bei menschlichen Influencern, da Ahnlichkeit und
wahrgenommene Humanitit geringer ausgeprégt sind. Dies korrespondiert mit der klassischen
Theorie des Uncanny Valley (Mori, 2012, S. 98), wonach mittlere Grade an
Menschendhnlichkeit eher Irritation als Néhe auslosen. In der Praxis fithrt dies dazu, dass
hyperrealistische VIs mitunter mehr Akzeptanz erzeugen als solche, die nur teilweise

menschenédhnlich erscheinen (vgl. More Realistic, More Better, 2024, S. 15).

Die bisherige Forschung zeigt klar, dass Glaubwiirdigkeit und Wahrnehmung von KI-
Avataren nicht isoliert entstehen, sondern in einem komplexen Zusammenspiel aus
psychologischen, sozialen und kulturellen Faktoren. Wahrend Rungruangjit et al. (2024) die
Bedeutung emotionaler Inhalte betonen, verweisen andere Studien auf die Rolle von

parasozialen Beziehungen und Relatability. Stein et al. (2022, S. 3434-3436 weisen nach,
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dass virtuelle und menschliche Influencerinnen und Influencer in Bezug auf parasoziale
Interaktionen zwar vergleichbar wirken, virtuelle Figuren jedoch aufgrund geringerer
wahrgenommener Ahnlichkeit ein Defizit aufweisen. Sands et al. (2022, S. 9) erweitern dies,
indem sie zeigen, dass KI-Influencer zwar eine dhnliche Bereitschaft zur Interaktion
hervorrufen wie menschliche Influencerinnen und Influencer, jedoch ein geringeres Vertrauen
genieen. Paradoxerweise steigern sie im Gegenzug die Intention zum Word-of-Mouth, was

auf ihre Neuheit und Einzigartigkeit zurtickgefiihrt wird.

Besonders deutlich wird in mehreren Arbeiten, dass Generationenunterschiede eine
entscheidende Rolle spielen. So verdeutlicht die Untersuchung von Su (2025, S. 8), dass
insbesondere die Generation Z KI-Avataren gegeniiber eine hohe Akzeptanz zeigt. Diese
Kohorte ist mit digitalen Medien sozialisiert und weist eine hohere Toleranz gegeniiber
computergenerierten Inhalten auf. Studien zu TikTok und Instagram bestatigen, dass jlingere
Zielgruppen Influencerinnen und Influencern, ob menschlich oder virtuell, primér dann
Glaubwiirdigkeit zuschreiben, wenn Inhalte als authentisch und unterhaltsam empfunden
werden (vgl. Influencer marketing on TikTok, 2023, S. 4). Damit wird erkennbar, dass
Glaubwiirdigkeit nicht zwingend an ,,Echtheit™ gebunden ist, sondern performativ in der

Interaktion mit Inhalten entsteht.

Einen ergidnzenden theoretischen Rahmen liefert die Diskussion um das Uncanny Valley
(Mori, 2012, S. 98). Wihrend frithe Arbeiten davon ausgehen, dass allzu menschenéhnliche
Avatare AbstoBBung hervorrufen, deuten neuere Befunde auf differenziertere Effekte hin. So
stellt der Artikel ,,More Realistic, More Better? How Anthropomorphic Images of Virtual
Influencers Impact the Purchase Intentions of Consumers® (2024, S. 15) einen U-formigen
Zusammenhang fest: Sowohl cartoonartige als auch hyperrealistische VIs stoflen auf
Akzeptanz, wihrend Avatare im mittleren Realismusbereich am wenigsten wirksam sind.
Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass visuelle Gestaltung und Wahrnehmung eng mit

Vertrauen und Sympathie verkniipft sind.

Dariiber hinaus riicken ethische Fragestellungen zunehmend in den Vordergrund. Su (2025, S.
11) weist darauf hin, dass KI-Avatare eine erhohte Gefahr der Manipulation bergen, da ihre
Inhalte vollstédndig steuerbar und potenziell algorithmisch optimiert sind. Dies kann einerseits
Chancen er6ffnen, andererseits aber auch Transparenz- und Verantwortungsliicken schaffen.

The Ethics of Virtuality (2023, S. 6) betonen, dass die klare Kennzeichnung von KI-Avataren
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essenziell ist, um Tduschung zu vermeiden und Konsumentinnen sowie Konsumenten eine
informierte Entscheidung zu ermdglichen. Gleichwohl zeigen Studien wie jene von
Rungruangjit et al. (2024, S. 9), dass selbst explizite Sponsoring-Hinweise keinen
signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit haben. Dies legt nahe, dass
die Frage nach der Ethik weniger bei der Wahrnehmung durch Konsumentinnen und
Konsumenten, sondern vielmehr bei der regulatorischen Einbettung und der

Markenverantwortung liegt.

Methodische Entwicklungen tragen zusétzlich dazu bei, die Wahrnehmung von KI-Avataren
differenzierter zu erfassen. Eye-Tracking-Studien verdeutlichen, dass emotionale Reaktionen
unmittelbar an visuelle Fixationen gekoppelt sind (Sun & Jiang, 2025, S. 5-6). Ebenso zeigen
KI-gestiitzte Emotionserkennungsmodelle, dass feine Unterschiede in Mimik und Ausdruck
der Avatare unmittelbaren Einfluss auf Engagement und Vertrauensbildung haben kdnnen
(Solloum et al., 2025, S. 7). Solche Methoden bieten eine objektivere Basis, um die oftmals
unbewussten Mechanismen der Glaubwiirdigkeitszuschreibung sichtbar zu machen, und
erdffnen neue Perspektiven fiir die experimentelle Forschung. Ein weiteres relevantes Feld ist
die Rolle von Sozialisation und Kultur. Rungruangjit et al. (2024, S. 12) sowie Studien aus
dem chinesischen Raum von Du, Xu, Piao und Liu (2025, S. 5) weisen darauf hin, dass
kulturelle Werte wie Kollektivismus oder Homophilie maBgeblich bestimmen, wie
glaubwiirdig virtuelle Figuren wahrgenommen werden. Wéhrend in westlichen Kontexten
Individualitdt und Authentizitit betont werden, zeigt sich in kollektivistischen Kulturen eine
starkere Akzeptanz fiir VIs, die als Teil einer Gemeinschaft auftreten. Diese kulturelle
Dimension erweitert das Verstidndnis von Glaubwiirdigkeit tiber rein psychologische

Mechanismen hinaus.

Zusammenfassend ldsst sich der aktuelle Forschungsstand folgendermafen einordnen: Erstens
beeinflussen Inhaltsgestaltung und visuelle Realisierung die Wahrnehmung von KI-Avataren
mafgeblich (Rungruangjit et al., 2024). Zweitens spielt die Transparenz iiber die
Urheberschaft eine ambivalente Rolle: Wiahrend sie in manchen Kontexten Vertrauen fordert,
schwicht sie in anderen die emotionale Wirkung ab (Messingschlager, 2024, S. S. 4041, 83—
84). Drittens priagen Generationen- und Kulturunterschiede die Bewertung, wobei besonders
die Generation Z offen gegeniiber KI-Avataren ist (Su, 2025). Viertens zeigt sich, dass die
Glaubwiirdigkeit von KI-Avataren ein Feld bleibt, das zwischen psychologischer

Wahrnehmung, performativer Authentizitdt und ethischer Verantwortung verhandelt wird.
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Damit verdeutlicht der Forschungsstand, dass die Glaubwiirdigkeit von KI-Avataren nicht
allein ein technisches oder dsthetisches Problem darstellt, sondern ein komplexes,
interdisziplindres Forschungsfeld ist, das psychologische Mechanismen, kulturelle Kontexte

und regulatorische Rahmenbedingungen zugleich beriicksichtigen muss.

3. Methodik

3.1 Forschungsdesign und Methodik

Das Design einer Forschung hat einen gro3en Einfluss auf die Art der Erkenntnisse, die die
Studie bietet, und darauf, wie giiltig und zuverldssig diese sind. Unsere aktuelle Arbeit, die
sich darauf konzentriert, wie KI-Avatare im Vergleich zu menschlichen Influencern auf
TikTok wahrgenommen werden und wirken, ist eine Erweiterung des quantitativen
Laborexperiments. In der Medien- und Kommunikationsforschung gilt diese Methode als
geeignete Moglichkeit, kausale Zusammenhinge zu testen und bestimmte Faktoren
systematisch als Einfliisse zu untersuchen (Sands et al., 2022, S. 6).

Bei der Forschungsfrage, die sich speziell mit zwei verschiedenen Arten von Stimuli — KI-
Avataren und menschlichen Influencern — befasst, bietet das Laborexperiment die
Moglichkeit, verzerrende Kréfte weitgehend auszuschlieen und robuste Ergebnisse zu
erzielen (Sun & Jiang, 2025, S. 3).

Standardisierte Kontrolle iiber den Kontext ist in einem Laborexperiment moglich, wéihrend
Feldstudien, obwohl sie eine hohere 6kologische Validitét bieten, erheblichen Einfliissen
durch den Algorithmus oder die Situation unterliegen konnen (Dupuis et al., 2025, S. 5).
Qualitative Methoden wie Tiefeninterviews und Gruppendiskussionen eignen sich besser fiir
Einblicke in subjektive Interpretationen, jedoch weniger fiir Unterschiede in Aufmerksamkeit,
Emotion und Glaubwiirdigkeit (Fischer et al., 2025, S. 7). Die Wahl des experimentellen
Aufbaus ergibt sich daher aus der Notwendigkeit, die unabhéngige Variable, Influencer-Typ
(KI vs. Mensch), systematisch zu manipulieren und deren Einfluss auf abhéngige Variablen

zu untersuchen.

Die experimentelle Logik ist klassisch strukturiert: Eine unabhingige Variable wird

systematisch variiert, um zu liberpriifen, ob sie einen Effekt auf abhéngige Variablen hat. Die
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unabhingige Variable in dieser Studie ist der Stimulus-Typ (KI-Avatar vs. menschlicher
Influencer). Die abhédngigen Variablen sind:

Aufmerksamkeit, gemessen durch Eye-Tracking.

Emotionen, erfasst durch automatisierte Emotionserkennungsmethoden.

Einstellungsmafe (Glaubwiirdigkeit, Sympathie, Kaufinteresse), erhoben mit standardisierten
Fragebogenskalen. Das Experiment ist als Within-Participant-Design gestaltet, dabei werden
alle Teilnehmenden mit beiden Arten von Stimuli konfrontiert. Dieser experimentelle Ansatz
ermOglicht es den Teilnehmenden, als eigene Kontrollgruppe zu dienen, wodurch die
Variabilitit zwischen den Personen minimiert wird. Dies fiihrt zu hoherer interner Validitit,
da Unterschiede direkt auf die Stimulusunterschiede zuriickgefiihrt werden konnen (Belanche
etal., 2024, S. 5).

Ein Nachteil dieses Designs sind potenzielle Ubertragungseffekte. Um diese zu begrenzen,
werden die Stimuli in zufdlliger Reihenfolge préisentiert und durch Pausen getrennt, um
Ermiidung zu vermeiden. Dariiber hinaus sind Lénge, Format und Prisentation der Stimuli
strukturiert und gleich, um sicherzustellen, dass potenzielle Abweichungen nicht auf
formbedingte Unterschiede, sondern ausschlieBlich auf den Influencer-Typ zuriickzufiihren
sind. Diese Methode entspricht dem géngigen Verfahren in der experimentellen

Medienwirkungsforschung (Stein et al., 2024, S. 3438-3439).

Fragen zur Validitit, methodische Triangulation und alternative Designs

Ein kritisches Qualitétskriterium in der experimentellen Forschung ist die Validitit. Sie stellt
die Giiltigkeit der Schlussfolgerungen sicher und gibt an, in welchem Ausmal die Verfahren
die theoretischen Konstrukte widerspiegeln. Mehrere Dimensionen sind fiir die Absicht dieser
Studie relevant.

Interne Validitit: Sie betrifft das AusmaB, in dem wir sicher sein kénnen, dass Anderungen in
den abhdngigen Variablen durch die unabhéngige Variable verursacht werden. Die Vorteile
von Laborexperimenten werden hier deutlich, da die Anzahl der Storvariablen dank
Randomisierung, Standardisierung und Kontrolle reduziert wird (Hessels et al., 2025, S. 4).
Eine stochastische Reihenfolge der Stimuli verwenden wir, um Reihenfolgeeffekte zu
vermeiden. Dariiber hinaus hilft die Kontrolle iiber sowohl die Lange als auch die
Prisentation der Stimuli dabei, sicherzustellen, dass Unterschiede in der Wahrnehmung
ausschlieBlich dem Stimulus-Typ zugeschrieben werden.

Externe Validitét: Sie beschreibt das AusmalB, in dem die Ergebnisse auf verschiedene

Umgebungen, Individuen und Situationen anwendbar sind. Die Laborarbeit kann hier weniger
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Aufschluss geben, da sie in kiinstlichen Umgebungen stattfindet (Sands et al., 2022, S. 6). Die
Stimuli sind so gestaltet, dass sie 6kologische Validitit besitzen und in Lange, Struktur und
visueller Prasentation tatsdchlichen TikTok-Videos dhneln. Das Nutzungserlebnis
unterscheidet sich somit kaum von der typischen Erfahrung des Wischens auf der ,,For You
Page* (Fischer et al., 2025, S. 8). Es gibt jedoch bisher keine Beriicksichtigung
algorithmischer Effekte, sozialer Prozesse und situativer Umstédnde.

Die Konstruktvaliditit bezieht sich auf das Ausmal, in dem Messinstrumente die intendierten
Faktoren messen. Eye-Tracking verwenden wir, um visuelle Aufmerksamkeit zu erfassen, da
es Blickpfade und Fixationen direkt aufzeichnet (Sun & Jiang, 2025, S. 4). Unter dem Begriff
Emotion-Tracking lésst sich die Erfassung bewusster affektiver Reaktionen verstehen, die mit
klassischen Selbstberichten nur unzureichend abgebildet werden konnen. Antonov et al.
(2024, S. 1-2) zeigen, dass Deep-Learning-Modelle Emotionen direkt aus Video- und
Audiosignalen ableiten konnen, ohne auf subjektive Angaben der Zuschauer angewiesen zu
sein. Darliber hinaus erfassen wir bewusste Bewertungen, einschlielich Glaubwiirdigkeit,
Sympathie und Kaufinteresse, mit validierten Fragebogenskalen. Durch die Kombination
mehrerer Methoden stellen wir sicher, dass die theoretischen Konzepte adressiert und

Verzerrungen reduziert werden.

Die Studie iibernimmt methodische Triangulation, um die Vorziige verschiedener Ansétze zu
synthetisieren. Objektive Informationen zur visuellen Aufmerksamkeit liefert Eye-Tracking,
spontane affektive Reaktionen erfasst Emotion-Tracking, und subjektive Bewertungen
erheben wir mittels standardisierter Fragebogen (Belanche et al., 2024, S. 6).

Diese Kombination entspricht den Vorschlidgen der Rezeptions- und
Werbewirkungsforschung, dass komplexe Wirkungsprozesse nicht durch eine einzelne
Methode abgedeckt werden konnen. Ein Highlight ist die Moglichkeit, die Unterscheidung
zwischen bewussten und unbewussten Prozessen zu visualisieren. Daher kdnnen Unterschiede
zwischen tatsdchlicher visueller Aufmerksamkeit (Eye-Tracking) und berichteter
Aufmerksamkeit (Fragebogen) demonstriert werden. Ebenso kdnnen Emotionen erkannt
werden, die mit der bewussten Bewertung nicht {ibereinstimmen. Dieses Thema hat besondere
Relevanz im Fall von KI-Avataren, bei denen noch unklar ist, ob Unterschiede in der
Perspektive explizit oder implizit ausgedriickt werden (Stein et al., 2024, S. 3434-3436

Es ist jedoch sinnvoll, auch andere Designs zu betrachten. Bei Feldexperimenten kdnnen
Forschende tatsdchliche TikTok-Videos verwenden und Metriken wie Reichweite oder Likes

analysieren. Sie weisen eine bessere Generalisierbarkeit auf, sind jedoch stark von
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Algorithmen und anderen Black-Box-Faktoren abhédngig (Dupuis et al., 2025, S. 5). Mit
qualitativen Methoden wie Tiefeninterviews und Fokusgruppen lassen sich
Bedeutungszuschreibungen erkunden, sie eignen sich jedoch weniger, um statistisch zu
erfassen, wie sich systematische Unterschiede auswirken (Upadhyay, 2025, S. 548-549).

In dieser Hinsicht erweist sich das ausgewihlte Laborexperiment mit methodischer
Triangulation als verniinftigste Wahl. Es bietet hohe interne Validitdt und ermdglicht es
zugleich, bewusste und unbewusste Pfade differenziert zu identifizieren. Zudem generiert es
Erkenntnisse mit Managementrelevanz fiir den Einsatz von KI-Avataren auf TikTok.
SchlieBlich fordert es die Werbewirkungsforschung, indem es traditionelles experimentelles

Design mit neuartigen Messtechniken integriert.

3.2 Augen- und Emotionstracking im Experiment

Im methodologischen Design erleichtert die Fusion von Eye- und Emotion-Tracking die
Analyse sowohl der kognitiven als auch der affektiven Verarbeitung bei der Rezeption von
KI-Avataren bzw. menschlichen Influencern auf TikTok. Beide Methoden erweisen sich als
zentrale Werkzeuge in der Kommunikations- und Werbewirksamkeitsforschung, da sie
bewusste Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse sichtbar machen, die mit traditionellen
Selbstberichtsmethoden nur teilweise zugénglich sind (Antonov et al., 2024, S. 1-2; Sun &
Jiang, 2025, S. 3).

In einem Plattform-Setting wie TikTok, wo Inhalte iiberwiegend kurz und visuell iiberladen
sind, hat diese methodologische Kombination einen weiteren Vorteil: die Moglichkeit der
Echtzeitanalyse von visueller Aufmerksamkeit und emotionalem Resonanzverhalten, wobei

der Wert von KI-Avataren im Vergleich zu menschlichen Influencern quantifizierbar ist.

Eye-Tracking

Eye-Tracking ermdglicht eine hochpridzise Messung von Augenbewegungen und ist ein
Hilfsmittel zur Untersuchung visueller Aufmerksamkeit und Informationsverarbeitung. Dabei
werden Augenfixierungen (Fixationen) und Bewegungen (Sakkaden) mithilfe einer
Infrarotkamera und eines Kalibrierungsprogramms aufgezeichnet. Fixationen zeigen, welche
Elemente eines Bildes betrachtet werden und wie lange, wéhrend Sakkaden Orientierungs-
und Suchmuster widerspiegeln. Die Ergebnisse konnen als Heatmaps und Interessensbereiche

sogenannten Area of Interest (AOIs) dargestellt werden und machen so erkennbar, in welchen
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Stimulusbereichen besonders ausgepragte Aufmerksamkeit herrscht (Hessels et al., 2025, S.
4).

Im Kontext von Werbung und Medienforschung ist Eye-Tracking besonders wertvoll, da es
zeigt, was der Betrachter tatséchlich ansieht. Aufmerksamkeit ist eine Voraussetzung, aber
keine Garantie fiir die Informationsverarbeitung und Gedichtnisbildung, denn ohne visuelle
Fixierung findet keine Speicherung oder Verarbeitung statt (Sun & Jiang, 2025, S. 4).
Eye-Tracking dient als Verbindung zwischen der externen Prisentation eines Stimulus und
seiner internen Verarbeitung (Hessels et al., 2025, S. 3). Dies ist besonders wichtig fiir KI-
Avatare, deren Design moglicherweise andere Blickmuster im Vergleich zu menschlichen
Influencern erfordert. Dariiber hinaus wird argumentiert, dass Augenbewegungen stiandig
kognitive Aspekte der Sinngebung widerspiegeln, was die Interpretation von Eye-Tracking-

Daten komplexer macht (Zhang et al., 2025, S. 12).

Eye-Tracking wird in der Kommunikationswissenschaft recht umfangreich eingesetzt,

beispielsweise zur Analyse der Wahrnehmung von Werbung und Markenkommunikation.

Typische Fragestellungen beziehen sich auf die Erkennbarkeit von Logos, die Fixationsdauer

auf Gesichter im Vergleich zu Produkten und den Einfluss der visuellen Platzierung (Hessels

et al., 2025, S. 6). Forschung zeigt, dass bewegte Bilder wie TikTok-Videos zu anderen
Blickmustern fiihren als statische Anzeigen (Barta et al., 2023, S. 4).

Der freie Lesepfad der Blicke in Printanzeigen ist systematisch und vorhersehbar. Anders als

in Printanzeigen werden Blicke in dynamischen Videos hauptséchlich durch Story- und

Emotionsinformationen gesteuert (Antonov et al., 2024, S. 3). Fiir TikTok bedeutet das, dass

Nutzer innerhalb von Sekunden entscheiden, ob sie Inhalte weiter ansehen oder sie
wegwischen. Eye-Tracking ist daher besonders niitzlich, um die unterschiedliche
Aufmerksamkeit zwischen KI-Agenten und menschlichen zu kontrastieren, beispielsweise

Gesichter, Handgesten oder Produkte, die intensiver betrachtet werden.

Emotion-Tracking

Zu diesem Zweck fiigt Emotion-Tracking Echtzeitaufzeichnungen affektiver Reaktionen
hinzu. Traditionelle Ansétze basieren auf dem Facial Action Coding System (FACS), das
Gesichtsausdriicke in einzelne Aktions- und Aktionskombinationen zerlegt — eine sehr
komplexe Aufgabe (Zhang et al., 2025, S. 4). Das aktuelle System stiitzt sich auf KI-

gesteuerte Algorithmen, die Mikroausdriicke in Echtzeit verarbeiten und sie emotionalen
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Zustinden wie Freude, Uberraschung oder auch Skepsis zuordnen (Salloum et al., 2025, S. 6-
8).

Der Vorteil ist, dass Gefiihle meist unbewusst stattfinden und in Fragebdgen kaum beobachtet
werden konnen. Emotion-Tracking macht diese unbewussten Reaktionen sichtbar und fligt im
Hinblick auf Selbstberichte eine affektive Dimension der Medienwirkung hinzu.

Die Konvergenz von Eye-Tracking und Emotion-Tracking ist somit von grolem Wert. Sie
ermOglicht die Bewertung sowohl der visuellen Aufmerksamkeit als auch der emotionalen
Reaktionen bei denselben Personen und deren Beziehung zueinander. Dies zeigt, welche
Stimulusbereiche beachtet werden und welche Emotionen sie hervorrufen. Auf diese Weise
lassen sich Beziehungen zwischen der Aufmerksamkeitsorientierung, der affektiven
Bewertung und der kognitiven Bewertung ziehen — ein entscheidender Schritt im

Versuchsdesign zur Beantwortung der in der Studie aufgestellten Frage.

Risiken, Einschrinkungen, ethische Uberlegungen und Auswirkungen auf die Studie
Jede Technik hat ihre Vorteile, aber auch Nachteile. Eye-Tracking misst den genauen
Blickpunkt und die Fixationsdauer, ermdglicht jedoch keine direkten Riickschliisse auf das
Ausmal} der kognitiven Verarbeitung. Allein das Betrachten eines Logos impliziert nicht, dass
es auch verstanden und erinnert wird (Hessels et al., 2025, S. 5). Dariiber hinaus ist nicht
bekannt, ob ein konstanter Stimulus positiv, negativ oder neutral bewertet wird. Hier erweitert
Emotion-Tracking diese Analyse, indem es die affektive Valenz sichtbar macht (Antonov et

al., 2024, S. 1-3).

Emotion-Tracking hat ebenfalls Einschriankungen. Subtile Emotionen sind schwer
automatisch zu erkennen, und kulturelle Unterschiede im Ausdruck von Emotionen konnen
die Validitit beeinflussen (Salloum et al., 2025, S. 8). Bei virtuellen Avataren besteht zudem
das Problem, dass ihre stilisierten Gesichtszilige von denen der Menschen abweichen, was
reguldre Algorithmen an ihre Grenzen bringt (Yu et al., 2024, S. 9). Obwohl avatar-
spezifische Datensétze fiir KI-gestiitztes Lernen verfiigbar sind, ist die Authentizitét der pro-
Avatar biometrisch gerenderten Werte noch nicht ausreichend gerechtfertigt.

Dariiber hinaus ergeben sich auch ethische Uberlegungen. Die Erfassung von Blick- und
Gesichtsinformationen wirft Fragen im Bereich des Datenschutzes und der informationellen
Selbstbestimmung auf. Die Erfassung von Emotion-Tracking-Daten kann sehr intime
Informationen iiber affektive Zustinde liefern, die den Teilnehmenden wéhrend der Messung

moglicherweise nicht bewusst sind. Daher miissen Forschende transparente Informationen

25



bereitstellen, eine informierte Einwilligung einholen und Daten anonym analysieren (Kim &
Wang, 2023, S. 3). Um negative Nebenwirkungen zu vermeiden, sind transparente Regeln
beziiglich der Speicherung und Nutzung sensibler Daten unerlésslich. Insbesondere bei
TikTok spielen beide Methoden in dieser Hinsicht eine Rolle. Wenn Menschen Inhalte in
Millisekunden oder Sekunden bewerten — mit einer Bewegung, die einem Wisch dhnelt, und
mit einem Blick —, dann miissen wir mehr als nur Augenbewegungen messen: Wir miissen
auch die affektive Relevanz berticksichtigen.

Gesichtswahrnehmung und die Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit

Stein et al. (2024, S. 3434-3436) zeigen, dass Gesichtswahrnehmung, Gesichtsausdriicke und
emotionale Ausdriicke eng mit Glaubwiirdigkeit verflochten sind. Wenn KI-Avatare anders
wahrgenommen oder emotional bewertet werden als menschliche Influencer, beeinflussen
solche Wahrnehmungen wiederum ihre Glaubwiirdigkeit und Kaufabsicht. Eye-Tracking trigt
zur Konstruktvaliditit bei, indem es die visuelle Aufmerksamkeit objektiv quantifiziert, und
Emotion-Tracking stirkt die 6kologische Validitdt durch die direkte Aufzeichnung
automatischer Affekte (Sun & Jiang, 2025, S. 5). In Kombination mit Fragebogenmalflen, die
Bewusstseinsberichte erfassen, ermoglicht Triangulation den Vergleich impliziter und
expliziter, also bewusster, Verarbeitung. Sie kann Inkonsistenzen aufdecken, beispielsweise
wenn Menschen KI-Avatare in Fragebogen als authentisch bewerten, ihre nonverbalen

Reaktionen jedoch Zogern signalisieren.

Die Integration von Eye-Tracking und Emotion-Tracking ist eine innovative und methodisch
rigorose Vorgehensweise. Sie ermdglicht differenzierte Perspektiven auf die Wahrnehmung
von KI-Avataren und menschlichen Influencern auf TikTok, macht die bewusste und
unbewusste Verarbeitung sichtbar und erhoht die Validitét der Ergebnisse durch den Einsatz
von Triangulation. Um die primére Forschungsfrage nach dem Verhéltnis zwischen
Wahrnehmung und emotionsbasierter Informationsvermittlung von KI-Avataren und
emotionalen Reaktionen auf diese Avatare im Vergleich zu menschlichen Influencern
hinsichtlich Glaubwiirdigkeit und Kaufabsicht zu adressieren, ist dieser Ansatz notwendig

und sinnvoll.
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3.3 Stichprobe und Durchfithrung

Die Zuverléssigkeit einer Beobachtungsstudie hdngt von der richtigen Auswahl und
Verwendung der Stichprobe ab (Hessels et al., 2025, S. 5-6). In dieser Studie wird ein
gezieltes Sampling angewendet, bei dem TikTok-Nutzer im Alter von 18 bis 30 Jahren
ausgewdhlt werden. Diese Gruppe stellt nicht nur die groBte Nutzergruppe auf TikTok dar,
sondern gilt auch als besonders anfillig fiir Influencer-Werbung und digital vermittelte
Interaktionen (Fischer et al., 2025, S. 4). Fischer et al. (2025, S. 4) weisen darauf hin, dass
gerade junge Erwachsene die aktivsten Nutzer sind und sehr stark auf Werbeinhalte reagieren,

weshalb diese Altersgruppe besonders interessant fiir die Forschung ist.

Die Stichprobe besteht aus zehn Teilnehmern, die zwischen 19-29 Jahre alt sind, mit
unterschiedlichem Geschlecht und Nutzungsintensitét (siche Anhang B.1). Diese
StichprobengrdéBe entspricht experimentellen Forschungen, die physiologische Messungen
wie Eye-Tracking oder Emotion-Tracking beinhalten, bei denen die Datenqualitét als
wichtiger angesehen wird als die statistische Représentativitét (Antonov et al., 2024, S. 2).
Forschungen zeigen auch, dass Laborstudien, die physiologische Methoden anwenden,
iiblicherweise 10-30 Teilnehmer beobachten, da diese Methoden ressourcenintensiv sind,
aber dennoch valide Trends aufzeigen (Hessels et al., 2025, S. 5).

Vor dem Experiment werden allen Teilnehmern die Ziele, das Verfahren und die Art der
Datenerhebung erklért. Sie erhalten ein Informationsblatt zumund geben ihr schriftliches
Einverstdndnis. Dies erfiillt die Anforderungen der Kommunikations- und psychologischen
Forschung und damit der Transparenz, Freiwilligkeit und Anonymitit (Kim & Wang, 2023, S.
3). Die geringe Anzahl der Teilnehmer setzt der externen Validitit Grenzen, aber angesichts
des explorativen Ziels der Studie ist dies gerechtfertigt. Ziel ist es nicht, Schlussfolgerungen
zu ziehen, die auf die gesamte TikTok-Nutzerpopulation verallgemeinert werden konnen,
sondern erste empirische Beweise fiir Unterschiede zwischen menschlichen Influencern und
KI-Avataren zu liefern. Die Studie bietet somit eine Grundlage fiir Untersuchungen mit

grofleren und heterogeneren Stichproben (Stein et al., 2024, S. 3434-3436).

Methode, Kontrollmechanismus und Ethik
Die Studie findet im Usability-Labor der HNU statt und basiert auf einer prozeduralen
Struktur, die ein hohes Maf an interner Validitit bei geringen Kosten fiir die

Datenzuverléssigkeit ermoglicht.
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Begriilung und
Information

Eye- und
Debriefing: Emotion-Tracking

Kalibrierung

Stimulusprésentation
und Datenerhebung:

Abb. 1: Ablaufplan des Experiments (Eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 1 (Abb. 1) dargestellt, umfasst das Erhebung vier aufeinanderfolgende
Schritte, die bei jedem Probanden vollstindig und in derselben Reihenfolge durchgefiihrt

wurden.

Begriilung und Information:

Beim Betreten des Labors erhalten die Teilnehmenden eine miindliche Einfiihrung in Ziele,
Ablauf und Datenschutzbestimmungen der Studie. AnschlieBend unterzeichnen sie eine
schriftliche Einverstdndniserkldrung zur Datenerhebung, die Transparenz, Freiwilligkeit und

Anonymitét gewéhrleistet (siche Anhang D).

Eye- und Emotion-Tracking-Kalibrierung:

Vor dem Start des Versuchs wird eine Kalibrierung durchgefiihrt. Damit werden die
Messgerite an jeden einzelnen Teilnehmer angepasst. Der Eye-Tracker justiert dabei
automatisch Voreinstellungen wie die Position der Pupillen und den Abstand zwischen den
Augen, damit kann die Blickbewegung millimetergenau erfasst werden (Hessels et al., 2025,
S. 4). Dieser Prozess stellt sicher, dass Fixationen, Sakkaden und Blickpfade konsistent und

ohne systematische Abweichungen aufgezeichnet werden.
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Gleichzeitig kalibrieren wir das System, das Emotionen trackt. Dabei nehmen wir das Gesicht
der Teilnehmer auf und achten auf bestimmte Punkte wie Augenbrauen, Mundwinkel und
Kiefer. So konnen wir kleinste Verdnderungen im Gesicht erkennen. Das ist wichtig, damit

wir spontane Reaktionen richtig deuten und keine falschen Ergebnisse bekommen.

Stimulusprisentation und Datenerhebung:

Jeder Teilnehmer sieht insgesamt achtzehn TikTok-Videos, die eine Lange von jeweils 10 bis
40 Sekunden haben. Davon sind neun mit KI-Avataren und neun mit menschlichen
Influencern, welche wiederum die Kernthemen Information, Unterhaltung und
Produktwerbung visualisieren. Die Stimuli bestehen teils aus eigens produzierten Videos, die
dem typischen TikTok-Format entsprechen, und teils aus authentischen Beitridgen, die
tatsdchlich auf TikTok verdffentlicht wurden (siche Anhang C).

Die Stimuli werden auf Lénge, Bildqualitdt und Relevanz fiir die Vergleichbarkeit
vorgetestet. Die Wiedergabereihenfolge der Videos wird randomisiert, um Reihenfolge- und
Ermiidungseffekte auszugleichen.

Wihrend der Prasentation werden Eye-Tracking-Daten, darunter Fixationen, Sakkaden und
Blickpfade, sowie Emotion-Tracking-Daten, darunter Mikroausdriicke und
Gesichtscodierung, gleichzeitig aufgezeichnet, um Aufmerksamkeit und Emotionen in

Echtzeit zu messen (Salloum et al., 2025, S. 7).

Zu Beginn des Experiments beantworteten alle Teilnehmenden einen kurzen Fragebogen mit
demografischen Angaben. Abgefragt wurden Alter, Geschlecht, die Haufigkeit der TikTok-
Nutzung sowie das Folgen von Influencern und deren thematische Bereiche. Diese Erhebung
diente dazu, die Stichprobe zu beschreiben und mogliche Unterschiede in der
Nutzungshiufigkeit zu beriicksichtigen (sieche Anhang A.1; Rohdaten sieche Anhang B.1).
Nach jedem Video beantworten die Teilnehmer Standardfragen zu Glaubwiirdigkeit,
Sympathie, Authentizitit und Kaufabsicht (siche Anhang A.2). Die Items werden aus
etablierten Skalen im Bereich der Werbewirksamkeitsforschung entwickelt (Belanche et al.,
2024, S. 4).

Mehrere Mallnahmen werden ergriffen, um mdgliche Storvariablen zu verhindern:

Alle Stimuli werden auf demselben Bildschirm und unter gleichen Licht- und akustischen
Bedingungen gezeigt, um externe Effekte zu kontrollieren (Hube et al., 2024, S. 11).

Die Reihenfolge der Stimuli wird randomisiert, um Erwartungs-, Lern- oder

Verzerrungseffekte zu vermeiden.
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Besondere Aufmerksamkeit wird den ethischen Standards gewidmet. Alle Daten werden
anonym gespeichert. Gesichtsvideoclips werden nur fiir die automatisierte
Emotionserkennung verwendet und nach der Verarbeitung geldscht. Die Standardisierung von
Stimuli und Présentationsbedingungen gilt als Grundvoraussetzung fiir den Wert von

Ergebnissen in der Medienpsychologieforschung (Hube et al., 2024, S. 4).

Debriefing:

Nach dem Experiment werden die Teilnehmer iiber den Zweck informiert und konnen Fragen
stellen. Diese Methode ist transparent und verantwortungsbewusst (siche Anhang A.3;
Rohdaten siche Anhang B.2).

Das Experiment dauert pro Person etwa 20—30 Minuten. Dieser Kompromiss zwischen
hochwertigen physiologischen Daten und Machbarkeit ist besonders wichtig bei
physiologischen Messungen (Sun & Jiang, 2025, S. 4).

Das Design der Durchfiihrung ist mit den grundlegenden Prinzipien der experimentellen
Forschung kompatibel: Standardisierung, Kontrolle von Storvariablen, Randomisierung,
Validitit und Respekt gegeniiber den Prinzipien der Forschungsethik (Hessels et al., 2025, S.
5-6). Wihrend die geringe Grof3e der Stichprobe ein Nachteil bleibt, liefern die Ergebnisse
erste relevante Erkenntnisse {iber die Wirkung von KI-Avataren im Vergleich zu
menschlichen Influencern auf TikTok und bieten einen iiberzeugenden Ausgangspunkt fiir
zukiinftige Forschungen mit grofleren und vielféltigeren Stichproben (Hube et al., 2024, S.
12).

4. Ergebnisse

4.1 Wahrnehmung von KI-Avataren vs. menschlichen Influencern

Fiir die visuelle Wahrnehmung auf sozialen Medienplattformen spielt die Blickrichtung eine
zentrale Rolle fiir die Wahrnehmung von Inhalten. Die Analyse von Fixationen ist zentral in
der Rezeptions- und Kognitionsforschung, da sie die Richtung offenbart, in die der Blick

gerichtet ist, sowie die Dauer der kognitiven Verarbeitung (Hessels et al., 2025, S. 4).

Eye-Tracking-Daten in dieser Studie zeigen Unterschiede zwischen menschlichen Influencern

und KI-Avataren. Bei allen Videotypen ist die Anzahl der Fixationen hoher und das
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Blickmuster wahrend menschlicher Reize konsistenter. KI-Avatare hingegen ziehen weniger
Aufmerksamkeit auf sich und induzieren fragmentierte Blickpfade. Dieser Kontrast ist am
deutlichsten bei Informationsvideos: Menschliche Influencer erhalten durchschnittlich 93,2
Fixationen, wahrend KI-Avatare durchschnittlich 55,1 Fixationen erreichen.

Der gleiche Trend zeigt sich in Unterhaltungsvideos (menschlich: 62,6 vs. KI: 38,2) und
Produktwerbung (menschlich: 57,5 vs. KI: 48,4).

Tabelle 1. Durchschnittliche Fixationsanzahl in Videos mit menschlichen Influencern und KI-

Animationen

Kategorie Mensch (Anzahl der Fixationen) | KI (Anzahl der Fixationen)

Information 93,2 55,1
Unterhaltung 62,6 38,2
Produktwerbung | 57,5 48,4

Quelle: Eigene Darstellung mit experimentellen Daten.

Das Muster zeigt, dass menschliche Reize mehr Aufmerksamkeit erregen. Fixationen sind
mehr als ein technisches MaB fiir den Blick und multikorreliert mit Informationsaufnahme,
Gedéchtnisbildung und emotionaler Bewertung (Sun & Jiang, 2025, S. 3). Es ist schwieriger,
sich Inhalte zu merken, die nicht gut eingebettet sind. Daher deuten die groBBeren
Fixationswerte darauf hin, dass Botschaften von menschlichen Influencern eher

weiterverarbeitet werden.

Fixationen unterscheiden sich auch in der Lénge, was auf eine verbesserte Verarbeitung
sozialer Hinweise hinweist, da die Blickdauer bei menschlichen Gesichtern lénger ist.
Gesichter sind ein priméirer Anbieter sozialer Reize und entscheidend fiir Urteile iiber
Vertrauenswiirdigkeit (Stein et al., 2024, S. 3434-3436). KI-Avatare haben kiirzere
Fixationsdauern, was auf eine weniger detaillierte Verarbeitung hindeutet. Dieses Ergebnis
stimmt mit den Befunden von Ju et al. (2024) {iberein, dass echte Gesichter intensiver fixiert
und emotional verarbeitet werden als kiinstliche Figuren (S. 6). Der Intensivierungseffekt
wird allgemein beobachtet, wenn die Empfehlungen real und nicht virtuell sind (Liu & Lei,

2025, S. 10).
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Die Augenbewegungen bestitigen dieses Muster. Gesichter sind im Allgemeinen der erste
Punkt, auf den ein menschliches Auge gezogen wird, bevor es auf Produkte oder die
Umgebung schaut. Dieses Ergebnis bestitigt, dass Gesichter ein zentraler Reiz sind, um den
kognitiven Prozess zu organisieren (Sun & Jiang, 2025, S. 4). Im Vergleich dazu neigen KI-
Avatare zu inter-bildlichen Spriingen, was auf eine verringerte Zuverldssigkeit und/oder
weniger priazise Datenverarbeitung hindeuten kdnnte. Dieses Muster féllt unter das Phanomen
des Uncanny Valley (Mori, 2012, S. 99).

Die qualitativen Fragebogendaten liefern ebenfalls Hinweise. KI-Avatare werden von Nutzern
héufig als kiinstlich oder unnahbar wahrgenommen. Diese Bewertungen stimmen mit den
Ergebnissen anderer Studien {iberein, die zeigen, dass Figuren, die fast menschlich aussehen,
aber nicht ganz, das Lernen stéren (Yan et al., 2024, S. 5; Pan et al., 2024, S. 9). Die
diskontinuierlichen Augenbewegungen konnten daher unterschwellige Hinweise auf Skepsis

widerspiegeln.

Die Ergebnisse deuten auf einen Wahrnehmungsvorteil fiir menschliche Influencer hin,
darunter mehr Fixationen und lédngere Fixationsdauer, kohdsive Blickpfade und eine
umfassendere Verarbeitung sozialer Hinweise.

Diese Unterschiede lassen sich durch etablierte Theorien erkldren. Laut dem Modell der
begrenzten Kapazitit der motivierten vermittelten Nachrichtenverarbeitung der sogenannten
Limited Capacity Model of Motivated Mediated Message (LC4MP) kognitive Ressourcen
begrenzt und erfordern eine Ressourcenallokation. Reize, die zu lingeren Fixationen fiihren,
gelangen eher ins Arbeitsgedichtnis und werden dann bewertet und erinnert (Sands et al.,
2022, S. 4). Folglich ist es plausibel, dass die menschlichen Reize mit groferen
Fixationswerten eine dauerhafte Wirkung entfalten.

Die Quellenglaubwiirdigkeitstheorie bietet eine weitere Erkldrung. Vertrauenswiirdigkeit,
Fachwissen und Attraktivitét sind Dimensionen der Glaubwiirdigkeit (Belanche et al., 2024,
S. 6). Menschliche Influencer haben den Vorteil biografisch basierter Authentizitit und
alltdglicher Nédhe. KI-Avatare hingegen sind auf narrative Konstruktionen angewiesen, deren
Authentizitét als fragil oder konstruiert wahrgenommen werden kann (Audrezet et al., 2025,

S. 11).

Auch der Begriff der parasozialen Interaktionen (PSI) ist anwendbar. Solche Verbindungen
entstehen durch Spiegelgesichter, spontane Gesichtsausdriicke und unvorhergesehene

Emotionen (Stein et al., 2024, S. S. 3434-3436). Wahrend PSIs auch durch KI-Avatare
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ausgelost werden kdnnen, wirken die von ihnen erzeugten Reize weniger kohdrent und
iiberzeugend, was zu fragmentierten Blicken fiihrt. Die Diskrepanz bedeutet, dass mittlere
Realismusniveaus tatséchlich irritierend sind (Mori, 2012, S. 98 -99), wie das Uncanny Valley
weiter zeigt. Kiirzere Fixationen und unregelméBige Blickpfade bei KI-Avataren kdnnen als
Reaktion auf diese Art von subtilen Konflikten gesehen werden (Pan et al., 2024, S. 9; Yan et
al., 2024, S. 5).

Im speziellen Fall von TikTok sind diese Mechanismen besonders auffillig. Die Inhalte sind
durch kurze Clips, schnelle Schnitte und eine hohe Dichte an Reizen gekennzeichnet, die
selektive Aufmerksamkeitsstrategien erfordern (Fischer et al., 2025, S. 6). In diesem Szenario
entscheidet der Unterschied, das Publikum in einer halben Sekunde zu fesseln, ob das Video
ein Erfolg oder Misserfolg wird. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass menschliche
Influencer effizienter darin sind, solche Ressourcen zu nutzen, verglichen mit KI-Avataren —
was eine mogliche Erklarung fiir ihre anhaltende Relevanz trotz technologischer

Entwicklungen bietet.

Fiir die Markenkommunikation bedeutet dies, dass nachhaltige Fixationen menschlicher Reize
Werbebotschaften eher verankern. Obwohl KI-Avatare skalierbar eingesetzt und kreativ
gestaltet werden konnen, sind sie weniger effektiv, wenn kein kohérenter Blickfluss ausgeldst
wird. Dieses Ergebnis stimmt mit der Evidenz iiberein, dass Avatare Engagement bieten, aber
gleichzeitig geringere Glaubwiirdigkeit aufweisen (Kim & Wang, 2024, S. 5).

Die Erfahrung von KI-Avataren unterscheidet sich von der menschlicher Influencer. Das Bild
ist durch reduzierte Aufmerksamkeit und kiirzere Fixationsdauern, fragmentiertere
Blickmuster und eine schwéchere Natiirlichkeit gekennzeichnet. Die Ergebnisse dieser Studie
stiitzen die theoretische Angemessenheit von LC4MP, Quellenglaubwiirdigkeit, PSI und
Uncanny Valley. In dynamischen TikTok-dhnlichen Umgebungen haben Menschen derzeit
einen groBen Vorteil. Fiir Marken bedeutet das, dass jeder, der einen KI-Charakter entwickeln
mochte, in das Design investieren muss, um dieses hohe Qualititsniveau zu erreichen, aber

auch, um Transparenz und Emotionen zu fordern, um diese Liicke zu schliefen.

4.2 Emotionale Reaktionen und Glaubwiirdigkeit

Emotionen sind in der Medienwirkungsforschung primére Pradiktoren, da sie unmittelbare
affektive Reaktionen sichtbar machen und gleichzeitig tiefere Bewertungen wie Sympathie,

Vertrauen und Glaubwiirdigkeit beeinflussen. Besonders auf TikTok, bekannt fiir kurze,
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visuell dichte Reize und algorithmusgesteuerte Sichtbarkeitslogiken, sind emotional gefiihrte

Reaktionen das, was Inhalte einpridgsam, geteilt und markenrelevant macht (Yu et al., 2024,

S. 4). Im Zusammenhang mit der Untersuchung von Social-Media-Influencern ist

offensichtlich, dass das Avatar-Design einen , kritischen Einfluss auf die Effektivitit* hat (Liu
& Lei, 2025, S. 5-6).

Die praktische Anwendbarkeit zur Emotionsmessung ist jedoch begrenzt. Beziiglich des Eye-

Trackings liegen fiir alle zehn Teilnehmer giiltige Daten vor, wéihrend die Bewertung des

Emotion-Trackings nur fiir drei der Probanden (P1, P3, P9) moglich ist. Dies ist auf schlechte

Beleuchtung, Kopfbewegungen und Fehler bei der Gesichtserkennung zuriickzufiihren —

hiufige Probleme bei der automatischen Emotionsanalyse (Salloum et al., 2025, S. 12).

Individuelle Ausnahmen bei Emotionen wie Ekel oder Verachtung existieren ebenfalls. Dies

ist jedoch nicht einzigartig fiir kleine Stichproben und unterstreicht die Bedeutung

methodologischer Redundanz, etwa durch die Kombination von automatisierter und

manueller Codierung (Antonov et al., 2024, S. 6-8). Fiir die vorliegende Studie bedeutet dies,

dass die Daten zu Emotionen explorativ interpretiert werden miissen: Sie sind wichtige

Hinweise, erlauben jedoch keine allgemeinen Aussagen.

Tabelle 2. Emotionen in Videos mit menschlichen Influencern vs. ihren KI-Avataren (Giiltige

Messungen: P1, P3, P9)

Gefiihl Mensch (Q) Mensch (Min—Max) | KI (Q) KI (Min—Max)
Angst 0,34 0,13-1,60 0,55 0,13-2,27
Freude 1,54 0,02-23,17 1,24 0,02-20,15
Traurigkeit 4,30 0,03-34,25 5,46 0,12-42,25
Uberraschung 3,71 0,05-90,74 0,76 0,05-16,15
Engagement 45,64 0,05-99,95 35,55 0,32-98,10
Valenz 8,57 0,00-60,27 4,44 0,00-58,21
Sentimentalitdt | 11,49 0,03-93,24 6,49 0,05-57,22
Verwirrung 1,96 0,02-9,07 1,91 0,04-17,37
Verachtung 16,01 0,19-98,29 7,95 0,19-97,67
Wut 97,55 0,12-2502,00 4,10 0,12-30,91
Ekel 9,04 0,02-99,92 4,16 0,00-89,23

Quelle: Eigene Darstellung durch Anwendung experimenteller Werte (gemessene giiltige Punkte P1,

P3, P9).
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Es lassen sich klare Tendenzen beobachten: Menschliche Reize scheinen zu positiveren,

stiarkeren Effekten zu fithren, wéhrend KI-Avatare meist mit negativen oder gemischten

Gefiihlen verbunden sind (siche Tabelle 2).

Freude: Mensch 1,54 | KI 1,24
Uberraschung: Mensch 3,71 | KI 0,76
Engagement: Mensch 45,64 | KI 35,55
Valenz: Mensch 8,57 | KI 4,44
Sentimentalitit: Mensch 11,49 | KI 6,49

Diese Trends sind wichtig, da positive Emotionen empirisch mit groBerer Glaubwiirdigkeit
und erhohter Werbewirksamkeit assoziiert werden (Belanche et al., 2024, S. 6). Die
vermittelnde Rolle positiver Affekte in der Aktivierungs-Kauf-Beziehung wird durch

Metaanalysen gestiitzt (Barari et al., 2025, S. 14).

KI-Avatare hingegen neigen dazu, Traurigkeit mit einem durchschnittlichen Wert von 5,46
stirker hervorzurufen als Menschen mit 4,30 und Angst, welche einen Durchschnittswert bei
KI-Avataren von 0,55 hat, wihrend er bei Menschen bei 0,34 liegt — und damit einen
starkeren Hinweis auf Irritationen hervorruft, die durch die Theorie des Uncanny Valley
erklarbar sind (Mori, 2012, S. 99; Pan et al., 2024, S. 9). Neuere Studien zeigen jedoch, dass
KI-Influencer Vertrauen und parasoziale Beziechungen anziehen kdnnen, obwohl sie sich von
menschlichen unterscheiden (Omeish et al., 2025, S. 6). Der Grad des Anthropomorphismus
ist dabei entscheidend, da er Sympathie ausldsen oder Irritation verstarken kann (Pérez-

Sanchez et al., 2024, S. 5).

Verbindung zwischen Emotionen und Glaubwiirdigkeit

Die Ergebnisse zeigen, dass positive Emotionen (z. B. Freude, Uberraschung und hohe
Valenz) stark mit der Glaubwiirdigkeit menschlicher Influencer verbunden sind. In den
Testumfragedaten werden tatsdchliche Personen spontan als authentischer, sympathischer und
vertrauenswiirdiger bewertet. Offene Kommentare bezeichnen sie als ,,zugénglich* oder
,verstandlich®. KI-Avatare hingegen werden als ,,professionell” und ,,interessant®, aber auch
als ,,leblos* und ,,schwer zu bewerten‘ beschrieben.

Diese Wahrnehmung stimmt mit der Source-Credibility-Theorie {iberein, die Kompetenz,

Vertrauenswiirdigkeit und Attraktivitit als Dimensionen der Glaubwiirdigkeit identifiziert

35



(Belanche et al., 2024, S. 6). Wiahrend menschliche Hinweise diesen Erwartungen durch
biografische Authentizitit und emotionale Ausdruckskraft entsprechen, wird Glaubwiirdigkeit
bei KI-Avataren eher in der technischen Qualitdt des Designs und der Konsistenz der
narrativen Medien gesucht (Audrezet et al., 2025, S. 7).

Auch PSIs spielen eine Rolle. Positive Emotionen gegeniiber einem Charakter, die wiederholt
empfunden werden, fiihren zur Bildung von PSIs (Stein et al., 2024, S. 3434-3436).
Menschliche Influencer erleichtern diese Mechanismen durch spontane Gesichtsausdriicke
und personliche Geschichten. Forschung deutet jedoch darauf hin, dass auch KI-Influencer
PSIs schaffen konnen — vor allem durch Verhaltensmuster, Interaktion und
Gemeinschaftsaspekte (Omeish et al., 2025, S. 6).

Theoretische Einordnung, Plattformhintergrund und Diskussion

Die Ergebnisse lassen sich im Rahmen verschiedener Theorien interpretieren. Das Uncanny
Valley (Mori, 2012, S. 98 - 99) beschreibt die Unheimlichkeit von Figuren, die fast, aber nicht
ganz menschlich sind. Die hoheren Werte fiir traurige und angstauslosende Reize bei
Avataren deuten auf solche Effekte hin (Pan et al., 2024, S. 9; Yan et al., 2024, S. 5). Dies
fiihrt zuriick zur Source-Credibility-Theorie (Belanche et al., 2024, S. 6), die zeigt, dass
Menschen leichter auf Grundlage von Authentizitét, Spontaneitét und biografischer
Verankerung vertrauen, wihrend KI-Avatare Glaubwiirdigkeit eher durch narrative
Konsistenz und technisches Design erzielen (Audrezet et al., 2025, S. 7).

Auch PSIs gelten hier: Positive Affekte und wahrgenommene Ahnlichkeiten erleichtern
Beziehungen zu Medienfiguren (Stein et al., 2024, S. 3434-3436). Wihrend echte Individuen
dies intuitiv erzeugen, benotigen KI-Avatare explizite Interaktionsstrategien, die kulturell und
narrativ angepasst werden miissen (Omeish et al., 2025, S. 6; Pérez-Sanchez et al., 2024, S.

3).

Fiir TikTok sind die Ergebnisse unmittelbar relevant. Die Plattform bevorzugt emotional
erregende Inhalte, was die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass sie im Feed der Nutzer erscheinen
(Fischer et al., 2025, S. 6). Menschliche Influencer, die mit groBerer Freude, Uberraschung
und positiver Valenz verbunden sind, haben dadurch eine héhere Glaubwiirdigkeit und
konnen algorithmische Vorteile nutzen.

Zusammenfassend deutet die Evidenz darauf hin, dass menschliche Influencer stérkere positiv
bewertete Emotionen hervorrufen als KI-Avatare und dass diese mit Wahrnehmungen von
Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Werbewirksamkeit verbunden sind (Belanche et al., 2024, S.
6; Barari et al., 2025, S. 14; Johne, 2023, S. 3). KI-Avatare hingegen sind eher mit Irritationen
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wie Traurigkeit oder Angst verbunden, was auf das Uncanny Valley zuriickzufiihren ist
(Mori, 2012, S. 89-99; Pan et al., 2024, S. 9; Yan et al., 2024, S. 5). Neuere Forschungen
zeigen jedoch, dass auch KI-Avatare Glaubwiirdigkeit und PSIs aufbauen konnen — durch
konsistentes Design und kulturelle Anpassung (Omeish et al., 2025, S. 6; Pérez-Sanchez et
al., 2024, S. 5).

Die Ergebnisse sind interpretativ zu betrachten, da die Stichprobengrof3e klein ist. In der
Praxis bedeutet dies, dass die Verbesserung der Glaubwiirdigkeit und der Bindung von KI-
Avataren gezielte Investitionen in menschendhnliches Design, Transparenz, Erklarbarkeit und

expressive Emotionsdarstellung erfordert.

4.3 Einfluss auf die Kaufabsicht in den Priferenzen und dem Markeneinfluss

Die Analyse der Fragebogendaten zeigt starke direkte Effekte des Stimulus (menschlicher
Influencer vs. KI-Avatar) auf wichtige Verbrauchereinschitzungen. In der Werbung und
Konsumentenforschung gilt die Kaufabsicht als kritische vermittelnde Variable zwischen
Einstellungen und Verhalten (Rungruangjit et al., 2024, S. 7). Obwohl diese Studie explorativ
ist und kein tatsdchliches Kaufverhalten misst, deuten die Ergebnisse darauf hin, dass
unterschiedliche Wahrnehmungen und Reaktionen sinnvoll mit potenziellen
Kaufentscheidungen zusammenhéngen. Influencer-Marketing ist im Kontext verschiedener
Branchen hochwirksam, um die Kaufabsicht, Einstellungen und das Markenimage zu
verbessern (Barari et al., 2025, S. 14). Dariiber hinaus zeigen moderierte Analyseergebnisse,
dass der menschendhnliche VI vertrauenswiirdiger ist und positivere Kaufabsichten ausldst als
der anime-dhnliche VI, jedoch relativ hohere Neuheitseffekte erzielt — insbesondere in

Abwesenheit von Werbekennzeichnungen (Kim et al., 2024, S. 7).

Die ermittelten Skalenwerte (1 = ,,iiberhaupt keine Zustimmung®, 5 = ,,vollkommen
zustimmen*‘) zeigen eine starke Préferenz fiir menschliche Influencer. Menschen geben eher
an, dass sie sich vorstellen konnen, ein Produkt zu kaufen, wenn es von echten Menschen
beworben wird. Die EffektgroB3e dieser Ergebnisse ist sowohl fiir Sympathie als auch fiir
Glaubwiirdigkeit grof3. KI-Avatare sind weniger iiberzeugend und zeigen Méngel in
Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungskraft — im Einklang mit friiherer Literatur, die die
Vorteile des Influencer-Marketings auf Konsumentenreaktionen untersucht (Johne, 2023, S.
3).
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Tabelle 3. Vergleich der Fragebogendaten beziiglich Kaufinteresse und Markenwahrnehmung

(Stufe zwischen 1 und 5)

Dimension Mensch (9) | KI-Avatar (@) | Unterschied
Kaufabsicht 3,7 2.4 +1,3
Sympathie 4,0 2,8 +1,2
Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit | 3,9 2,6 +1,3
Markenimage ("modern & attraktiv") | 4,2 3,1 +1,1

Quelle: Rekonstruktion der Autoren basierend auf experimentellen Informationen.

Die Tabelle 3 zeigt, dass der Kontrast besonders stark in Sympathie und Glaubwiirdigkeit
(+1,2 bis +1,3 Punkte) ist. Beide Konstrukte gelten als primire Mediatorvariablen im
kausalen Weg von der Empfehlung zur Kaufabsicht (Belanche et al., 2024, S. 6; Stein et al.,
2024, S. 3434-3436). Die Ergebnisse deuten ferner darauf hin, dass die wahrgenommene
Interaktivitit und Funktionalitit von VlIs direkte Einfliisse auf das Markenimage und die
Wertschopfung haben (Huang et al., 2025, S. 4).

Diese Beobachtungen sind auch aus den Fragebogendaten ersichtlich: Reale Personen wirken
nicht nur liberzeugender, sondern vermitteln auch Vertrauen und emotionale Nahe, was sich
in hoheren Sympathiewerten widerspiegelt. KI-Avatare werden als ,,modern* und
,faszinierend* angesehen, aber auch als ,,weniger authentisch* und ,,weniger zuverlassig®.
Diese ambivalente Haltung steht im Einklang mit Forschung, die das Potenzial von Avataren
zur Aufmerksamkeitserregung findet, wihrend ihre Uberzeugungskraft aufgrund fehlender
Authentizitét geringer ist (Yan et al., 2024, S. 5). Unterstiitzend dazu zeigt die Literatur, dass
vertrauenswiirdige Quellen die Kaufabsicht vorhersagen (Liu & Lei, 2025, S. 7-8), wobei das
Signal ,,KI versus Mensch* als schédlich fiir das Markenvertrauen wirken kann (Lefkeli et al.,

2024, S. 139).

Ein wesentliches Ergebnis betrifft die Glaubwiirdigkeit: Echte Personen gewinnen durch
Authentizitét, biografische Verankerung und spontane Ausdriicke. ,,Der Schliissel zur
Glaubwiirdigkeit liegt in der Kontrolle der Inszenierung der Charaktere, im perfekten Design
der Korper und insgesamt in einer Kohdrenz der Geschichte (Audrezet et al., 2025, S. 7).
Dies zeigt, dass diese Faktoren noch nicht ausreichen, um den Geisteszustand einer echten
Person zu erreichen. Zusammen mit den Ergebnissen von Kim et al. (2024, S. 7) erklart dies,

dass das Design (menschlich vs. anime) und die Transparenz des Absenders der Nachricht
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(Lefkeli et al., 2024, S. 139-140) entscheidende Einflussfaktoren auf Vertrauen und
Kaufabsicht sind.

Dieser Kontrast zeigt sich direkt in der Kaufabsicht: Echte Personen erzielen signifikant
hohere Werte als Avatare (3,7 vs. 2,4). Dieses Ergebnis ldsst sich mit der Source-Credibility-
Theorie erkldren: Je kompetenter, attraktiver und vertrauenswiirdiger eine Quelle
wahrgenommen wird, desto hoher ist die Akzeptanz (Belanche et al., 2024, S. 6). Die
Ergebnisse spiegeln damit den von Johne (2023, S. 3) berichteten Befund wider; Meta-
Analysen von Barari et al. (2025, S. 14) betonen die Kaufabsicht als starken Pradiktor fiir den
Erfolg. Wéhrend echte Menschen als ,,authentisch* und ,,zugédnglich* beschrieben werden,
gelten KI-Avatare als ,,technisch aufregend* und ,,modern®, aber auch als ,,lustlos* und
,schwer einschétzbar. Dies weist auf eine begrenzte emotionale Verbindung hin. Shen
(2024, S. 8) stellt ebenfalls fest, dass nicht markengebundene VIs mitunter hdhere
Engagement-Werte erzielen als Unternehmensfiguren, da sie weniger als reine

Werbebotschafter wahrgenommen werden.

Abgesehen von der Neuheit bieten KI-Avatare deutlich weniger Anziehungskraft in Bezug
auf Kaufabsicht, Sympathie und Glaubwiirdigkeit als echte TikToker.

Markenimage, Art des Inhalts, Plattformkontext und Konsequenzen

Neben den Kerndimensionen umfasst das Modell auch Effekte auf das Markenimage.
Menschliche Modelle lassen eine Marke moderner und ansprechender erscheinen, mit einem
Wert von 4,2, wihrend die von Avataren reprasentierten Marken bei einem durchschnittlichen
Wert von 3,1 liegen. Wéhrend Avatare oft als ,,neuartig® und ,.,technisch aufregend*
beschrieben werden, konnen sie auch als , kiinstlich* oder ,,entfernt” wahrgenommen werden.
Diese Ambivalenz ist belegt: Einerseits erzeugen VIs kurzfristig Neuheitseffekte, zeigen
jedoch Schwichen in Authentizitit und langfristiger Bindung (Yan et al., 2024, S. 5; Pan et
al., 2024, S. 9). Huang et al. (2025, S. 4) betonen, dass wahrgenommene Interaktivitidt und
Funktionalitit von VIs direkte positive Einfliisse auf kontinuierliches Involvement und
Wertschopfung haben.

Ergebnisse zeigen, dass Kommunikation ,,mit KI* gegeniiber ,,mit Menschen* das
Markenvertrauen verringert, was zu einem Riickgang des Markenimages fiihrt (Lefkeli et al.,
2024, S. 139). Daher wird die Kongruenz zwischen Produkt, Kontext und Beflirworter
bedeutsam (Liu & Lei, 2025, S. 7).

39



Unterschiede in den Inhaltskategorien: Die Ergebnisse sind je nach Format gemischt. In
Unterhaltungsvideos schneiden Avatare besser ab; in Informations- und Werbeclips sind die
Vorteile echter Menschen offensichtlicher, und Authentizitit sowie Vertrauenswiirdigkeit
sind dort besonders wichtig (Belanche et al., 2024, S. 6). Das kann daran liegen, dass
menschendhnliche VIs in informativen Anwendungen iiberzeugender sind, wahrend anime-

dhnliche VIs in nicht ernsten Anwendungen durch Neuheit und Spal} iiberzeugen (Kim et al.,

2024, S. 7).

Da die Algorithmen in diesem Netzwerk Inhalte mit hoher Interaktivitit und Verweildauer
bevorzugen (Fischer et al., 2025, S. 6), stirkt dies die Position organischer Meinungsfiihrer,
deren durchschnittliche Interaktionswerte im Vergleich hoher sind. AI-Bots sind nicht nur in
der Nutzung, der Echtzeitreaktion und der Anzahl der Interaktionen begrenzt, die ein Nutzer
an einem Tag hat, sondern sie weisen oft auch ein Defizit an emotionaler Tiefe auf. Das kann
langfristig dazu fiihren, die in den letzten Jahren aufgebaute Begleiterbindung zu verlieren,
wenn unterschiedliche Lebensherausforderungen gemeistert werden (Yu et al., 2024, S. 4).
Durch das Engagement mit dem Inhalt wirkt dieses als Vermittler zwischen Aufmerksamkeit
und Kaufabsicht (Norris et al., 2014, S. 5, S. 615). Dariiber hinaus erzielen unabhangige VIs
oft ein besseres Engagement als markengefiihrte VIs; ob jedoch nachhaltige
Markenbeziehungen daraus entstehen, hingt stark davon ab, ob die Kommunikation als ,,mit
Menschen® vs. ,,mit KI* wahrgenommen wird — mit Konsequenzen fiir das Vertrauen (Lefkeli
et al., 2024, S. 139-140).

Die Akzeptanz von VlIs in kollektivistischen Gesellschaften (z. B. Asien) ist belegt; in
westlichen Gesellschaften bleibt jedoch die Authentizitit ein begrenzender Faktor (Du et al.,
2025, S. 12). Zhang et al., (2025, S. 15) finden zudem, dass kulturelle und generationelle

Faktoren das Engagement bei der Vermittlung der Kaufabsicht beeinflussen.

Kurzfristige vs. langfristige Effekte

Kommentare aus der Studie weisen darauf hin, dass KI-Avatare kurzfristig Neugier wecken
konnen, langfristig jedoch zu Skepsis fiithren (,,aufregend, aber nicht dauerhaft
vertrauenswiirdig®). Echte Menschen bauen langfristige parasoziale Beziehungen durch
biografische Einbettung, Prasenz und das Teilen ihrer Lebensgeschichten auf (Stein et al.,
2024, S. 3434-3436). Zugleich kann die Neuheit von Avataren schnell abklingen (Sands et
al., 2022, S. 6). VIs konnen jedoch langfristige Beziehungen in Corporate Social
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Responsibility (CSR)- oder Nachhaltigkeitskontexten aufbauen, sofern Transparenz und

kontinuierliche Wertkommunikation gegeben sind (Diao et al., 2025, S. 9).Du

Die Leistung echter Menschen ist hinsichtlich Kaufabsicht, Empathie, Vertrauen und
Markenimage iiberlegen. VIs sind in unterhaltungszentrierten Umgebungen und bei
bestimmten Produkten effektiv, fallen jedoch in vertrauensintensiven Umgebungen und
beziiglich Markenloyalitét tiber die Zeit zuriick. Die Forschung zeigt, dass die Kaufabsichten
bei VIs signifikant von wahrgenommenem Nutzen und Engagement beeinflusst werden
(Hwang & Zhang, 2025, S. 13). Diese Mechanismen werden durch Meta-Analysen (Barari et
al., 2025, S. 14) und Reviews (Johne, 2023, S. 3) gestiitzt. Drei Praxiselemente sind besonders
wichtig: Designwahl (menschenéhnlich vs. anime-dhnlich), Sendertransparenz (Mensch vs.

KI) und Passung mit Werten sowie CSR (Kim et al., 2024, S. 7).

5. Disskusion

5.1 Interpretation der Ergebnisse

Die Interpretation ist der verbindende Abschnitt, der die empirischen Ergebnisse mit den
daraus abgeleiteten theoretischen und praktischen Implikationen verkniipft. Ziel ist es, die in
Kapitel 4 gewonnenen Erkenntnisse in die Hintergrundmodelle einzufiigen und ihre Relevanz
fiir die Effektivitdt von KI-Avataren gegeniiber menschlichen Influencern auf TikTok zu
bewerten. Dabei werden nicht nur einzelne Hypothesen untermauert oder widerlegt, sondern
auch allgemeine Muster, Mechanismen und Einschrinkungen hervorgehoben, die sich aus den
Daten extrahieren lassen.

Die drei Teilanalysen Wahrnehmung (Kapitel 4.1), Emotion und Glaubwiirdigkeit (Kapitel
4.2) sowie Kaufabsicht und Markenwirkung (Kapitel 4.3) zeigen ein insgesamt konsistentes
Ergebnismuster. In fast allen gemessenen Dimensionen haben die realen Influencer Vorteile
gegeniiber den KI-Avataren. Dieser Befund ist bemerkenswert, da VIs in Forschung und
Praxis héufig als disruptive Alternative prisentiert werden, die durch Skalierbarkeit,
kiinstlerische Lizenz und technische Perfektion neue Wege des Influencer-Marketings
erdffnen (Audrezet et al., 2025, S. 6-7). Gleichzeitig belegen Meta-Analysen die hohe
Effizienz des Influencer-Marketings, da Social-Media-Influencer starke Auswirkungen auf

Engagement, Einstellungen und Kaufabsichten haben (Barari et al., 2025, S. 6, 14). Echte
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Menschen sind insbesondere bei der Kaufabsicht stirker, wahrend Avatare eher iber den

Neubheitseffekt wirken (Barari et al., 2025, S. 676—677).

Wahrnehmung

Die Eye-Tracking-Ergebnisse zeigen, dass reale Personen mehr Fixationen und lédngere
Fixationsdauern auf sich ziehen. Menschliche Influencer-Gesichter werden ganzheitlicher
wahrgenommen, wihrend KI-Avatare fragmentierte Betrachtungsorientierungen hervorrufen.
Das ldsst sich in zwei Aspekten verstehen: Zum einen weist die Aufmerksamkeitslenkung
durch reale Menschen einen kohirenteren Aufmerksamkeitsmodus auf, in dem die
kommunizierten Botschaften eine stirkere Geddchtnisverankerung besitzen (Sun & Jiang,
2025, S. 6), und zum anderen deuten getrennte Blickpfade bei VIs auf relativ weniger
visuellen Kontakt hin. Das Konzept des Uncanny Valley bietet hierfiir eine Erklarung (Mori,
2012, S. 99), da Figuren, die fast menschlich erscheinen, aber leichte Abweichungen zeigen,

Irritation und Unentschlossenheit auslosen.

Emotionen und Vertrauenswiirdigkeit

In den explorativen Emotionstracking- und Fragebogendaten zeigt sich, dass menschliche
Influencer mehr positive Emotionen wie Freude, Uberraschung und Sympathie hervorrufen.
KI-Avatare werden dagegen hiufiger mit ambivalenten oder negativen Affekten wie
Traurigkeit oder Angst in Verbindung gebracht. Positive Emotionen stehen eng mit Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit in Zusammenhang (Belanche et al., 2024, S. 6). Die qualitativen
Riickmeldungen stiitzen dies, da echte Menschen als ,,zugénglich* und ,,sympathisch®,
Avatare hingegen als ,,professionell, aber leblos* gelten. Zudem scheinen Avatare seltener
PSIs auszuldsen. Positive emotionale Resonanz und wahrgenommene Ahnlichkeit sind
zentrale Voraussetzungen von PSIs (Stein et al., 2022, S. 3434-3436). Neuere Forschung
zeigt jedoch, dass VIs PSIs ebenfalls auftbauen kdnnen, allerdings weniger spontan aus
individueller Kommunikationsentwicklung, sondern eher durch wiederholte Muster von

Geschichten und sozialen Praktiken (Omeish et al., 2025, S. 12).

Kaufinteresse und Markenwirkung

Bei Kaufabsicht und Markenimage liegt der Vorteil ebenfalls bei realen Menschen. Sie
werden glaubwiirdiger wahrgenommen und {iben einen deutlich stirkeren Einfluss auf die
Kaufabsicht aus, wobei der durchschnittliche Unterschied bei +1,3 liegt. Besonders

ausgeprégt ist der Effekt bei Sympathie und Glaubwiirdigkeit, zwei zentrale
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Mediationsvariablen auf dem Weg von der Wahrnehmung zum Verhalten (Kim & Wang,
2024, S. 5-6). Marken, die von Menschen unterstiitzt werden, werden positiver bewertet; von
Avataren gestiitzte Marken gelten als ,,modern* oder ,,innovativ*, aber auch als , kiinstlich*
oder ,,distanziert“. In unterhaltungsorientierten Videos schneiden Avatare besser ab, wihrend
sie in informativen oder werblichen Formaten deutlich schlechter wirken. Das deutet darauf
hin, dass VIs in spielerischen Umgebungen funktionieren konnen, wihrend in persuasiven
Kontexten Authentizitit und Glaubwiirdigkeit realer Personen wichtiger sind. Zwischen
Engagement und Kaufabsicht spielt die wahrgenommene Niitzlichkeit eine vermittelnde
Rolle, ein besonders wichtiger Aspekt fiir VIs (Zhang et al., 2025, S. 11-13).

Theoretische Klassifikation

Es zeigt sich, dass die Stirke realer Menschen auf Authentizitit, emotionaler Ndahe und
glaubwiirdiger Priasenz beruht. KI-Avatare ziehen mit Neuheit Aufmerksamkeit auf sich,
schaffen es jedoch meist nicht, stabile positive Affekte mit Vertrauen zu koppeln. Die
Ergebnisse stiitzen damit klassische Modelle wie die Source-Credibility-Theorie (Belanche et
al., 2024, S. 6) und den Rahmen parasozialer Beziehungen (Stein et al., 2024, S. 3434-3436).
Zugleich bleibt das Uncanny Valley eine erhebliche Herausforderung fiir Avatare (Yan et al.,
2024, S. 5; Pan et al., 2024, S. 9).

5.2 Theoretische und praktische Implikationen

Die vorliegenden Ergebnisse sind nicht nur empirisch relevant, sondern auch wertvoll fiir die
Weiterentwicklung der Literatur zu Kommunikation und Medieneffekten. Die zentrale Frage
ist, inwieweit Wahrnehmung, Emotionen und Kaufinteresse in der Interaktion mit KI-
Avataren und menschlichen Influencern auf TikTok erkldrbar sind und was dies fiir
traditionelle Modelle bedeutet. Die Ergebnisse dienen als Ausgangspunkt fiir eine
differenziertere Behandlung der SCT, PSI und LC4MP des Uberzeugungsprozessesim
Zusammenhang mit der Untersuchung von Social-Media-Influencern ist offensichtlich, dass
das Avatar-Design einen ,kritischen Einfluss auf die Effektivitdt” hat (Liu & Lei, 2025, S. 5—
6).

Beitrag zur Source-Credibility-Theorie
Die Ergebnisse zeigen, dass Glaubwiirdigkeit und Attraktivitit zentrale Dimensionen

darstellen (Belanche et al., 2024, S. 6). Obwohl diese Dimensionen oft bei echten Menschen
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erflillt sind, fehlen sie KI-Avataren trotz technischer Perfektion hdufig. Die Studie bestétigt
damit die Grundannahmen der Theorie und erweitert sie: Technische Perfektion fiihrt nicht
notwendigerweise zu Glaubwiirdigkeit. Ein weiteres Stiick des ,,Realen* wird in Frage
gestellt. Suen und Kim (2035, S. 10) finden ebenfalls, dass inhaltliche Stimmigkeit,
Wertkonsonanz und Transparenz grundlegend fiir die Glaubwiirdigkeit virtueller
Personlichkeiten sind (Kim & Wang, 2024, S. 5-6; Huck et al., 2025, S. 11). Aus einer HAI-
Perspektive gelten Design, Erkldrbarkeit und Transparenz als Hauptfaktoren fiir das Vertrauen
in KI-Avatare (Liu & Lei, 2025, S. 9-10). Empirische Arbeiten zeigen, dass KI-
Kommunikation nur dann wirksam ist, wenn sie innerhalb bereits vorhandener Vertrauens-

und Marketingkonstrukte gerahmt wird (Dahm & Vogler, 2024, S. 3).

Theorie der parasozialen Interaktion

PSIs treten sowohl mit realen als auch mit virtuellen Agenten auf, aber die Tiefe der
emotionalen Ansteckung ist entscheidend (Stein et al., 2024, S. 3434-3436). Echte Menschen
rufen héufiger positive Emotionen hervor und gelten als zugéanglicher und
vertrauenswiirdiger. KI-Avatare hingegen 10sen eher gemischte oder negative Reaktionen aus,
die die Entwicklung von PSIs abschwichen. Modelle miissen effektiver zwischen
menschlichen und synthetischen Reizen unterscheiden. Die Identitatsentwicklung in digitalen
Réumen unterstreicht zudem die Hybriditdt und Plattform-Spezifitét parasozialer Prozesse
(Soh, 2024, S. 4; Turkle, 2011, S. 182; Messingschlager, 2024, S. 7). Forschung zur Mensch-
KI-Interaktion zeigt, dass Menschlichkeit — etwa Gesichtsausdriicke, Gesten und zeitliche

Koordination — die Akzeptanz virtueller Akteure verbessert (vgl. Liu & Lei, 2025, S. 5-6).

Beitrag zur Limited Capacity Model of Motivated Mediated Message

Die LC4MP konzentriert sich auf die Begrenzung kognitiver Ressourcen. Eye-Tracking-
Daten zeigen, dass diese Ressourcen effektiver von tatsdchlichen Menschen gebunden
werden, da sie kohdrentere Blickmuster und ldangere Fixationen auslosen. Dies deutet darauf
hin, dass echte Gesichter besser zu bestehenden Wahrnehmungsvorlagen passen. KI-Avatare
fithren hdufiger zu fragmentierter Aufmerksamkeit und reduzieren somit die
Verarbeitungseffizienz (Sun & Jiang, 2025, S. 6). Die Ergebnisse schéirfen damit das Modell
in Bezug auf synthetische Reize.

Theorie des Uncanny Valley

Die Ergebnisse bestitigen die Existenz des Uncanny Valley. Generierte menschenihnliche

Avatare, die jedoch nicht vollkommen realistisch sind, neigen dazu, Irritation, Skepsis oder
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Angst auszuldsen. Dies entspricht klassischen Uberlegungen (Mori, 2012, S. 99), weist jedoch
auf kulturelle Unterschiede hin: Wéhrend in ostasiatischen Markten eine hohere Akzeptanz
festgestellt wird (Du et al., 2025, S. 9), reagieren westliche Rezipienten kritischer (Upadhyay,
2025, S. 551 - 552). Gleichzeitig wird deutlich, dass Avatare kulturelle Projektionsflichen
sind (Scorzin, 2023, S. 179-180). In der Mensch-KI-Interaktion spielen Schnittstellendesign
und Interaktionsgestaltung eine zentrale Rolle, um Irritationen zu minimieren (Liu & Lei,

2025, S. 9-10).

Praktische Implikationen

KI-Avatare bieten den Vorteil, dass Unternehmen die volle Kontrolle iiber ihren Content
haben, unabhéngig von personlichen Skandalen bleiben und Zielgruppen sehr spezifisch
ansprechen konnen (Audrezet et al., 2025, S. 2). Fiir globale Marken ist die Moglichkeit einer
konsistenten Erzdhlung ein klarer Vorteil. Akzeptanz steigt, wenn Sicherheit, Transparenz
und Verantwortlichkeit gewihrleistet sind. In diesem Fall gewinnen Personalisierung und
menschendhnliche Interaktion an Bedeutung (Liu & Lei, 2025, S. 9—10). Gleichzeitig sind
Richtlinien erforderlich, um Intransparenz und damit verbundenen Vertrauensverlust zu

vermeiden (Dahm & Vogler, 2024, S. 5).

Empfehlungen fiir Unternehmen und die Nutzung von KI-Avataren auf TikTok
Hybride Modelle nutzen. Die Kombination aus echten Influencern und KI-Avataren wirkt
besonders effektiv: Menschen stehen fiir Authentizitit und Vertrauen, Avatare fiir Innovation

und Moderne.

Avatare eignen sich vor allem fiir Produkte mit geringem Involvement oder
Unterhaltungsformate. In vertrauenssensiblen Bereichen wie Gesundheit, Erndhrung oder
Lifestyle sind menschliche Influencer vorzuziehen (Belanche et al., 2024, S. 7). KI-Einsatz
sollte offen kommuniziert werden. Offene und transparente digitale Strategien resonieren
besonders positiv bei der Generation Z (Upadhyay, 2025, S. 551-552). In der Mensch-KI-
Interaktion gilt Erklérbarkeit als zentrales Prinzip des Vertrauens (Liu & Lei, 2025, S. 9-10).
Avatare sollten entweder klar stilisiert oder nahezu fotorealistisch sein. Mittelstufen zwischen
beiden werden als besonders storend wahrgenommen (Yan et al., 2024, S. 5; Pan et al., 2024,

S.9).
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Empfehlungen speziell fiir TikTok

Die Plattformlogik belohnt Inhalte, die intensive Emotionen hervorrufen (Yu et al., 2024, S.
7). Da reale Menschen aktuell im Vorteil sind, miissen Avatare starker emotionalisieren und
interagieren. Trends, Memes und Challenges bieten geeignete Strukturen, um Intimitét,

Spontaneitdt und Konnektivitit zu fordern (Fischer et al., 2025, S. 6).

Langfristige Perspektiven

Ob KI-Avatare dauerhafte parasoziale Bindungen aufbauen kdnnen, bleibt offen. Erste
Reaktionen deuten auf Skepsis beim langfristigen Vertrauen hin. Praktisch eignen sich
Avatare daher besonders fiir kurzfristige Kampagnen sowie als ergidnzende Charaktere. In
kollektivistischen Kulturen erreichen VIs eine hohere Akzeptanz und stirkere Bindungen (Du
et al., 2025, S. 10), wihrend in westlichen Kulturen Skepsis dominiert (Upadhyay, 2025, S.
551-552). Zudem verdndert KI die Unternehmensberichterstattung und
Nachhaltigkeitskommunikation. Forschung zeigt, dass digitale Transparenz und KI-gestiitzte
Kommunikation zentrale Siulen fiir Modernitit und Verantwortungsbewusstsein darstellen
(Magli & Amaduzzi, 2025, S. 4). Unternehmen, die KI-Avatare einsetzen, sollten diese
strategisch nutzen und gleichzeitig realistisch ihre Grenzen anerkennen. Sie ersetzen keine
Menschen, sondern ergénzen sie in klar definierten Kontexten. Ziel bleibt, Authentizitit,
Transparenz und emotionale Verbindung herzustellen — Dimensionen, die aktuell noch

iiberzeugender von menschlichen Influencern erreicht werden.

5.3 Einschrinkungen und zukiinftige Forschung

Wie jede wissenschaftliche Untersuchung ist auch diese Studie nicht ohne Einschrankungen,
die zukiinftige Forschung und Moglichkeiten zur Interpretation der Ergebnisse anregen. Dies
gilt insbesondere, da es sich um eine explorative Laborstudie mit einer kleinen Stichprobe
handelt. Daher sollten die Ergebnisse sorgfiltig interpretiert und in den Kontext gestellt
werden. Im Folgenden werden die wichtigsten methodologischen, kontextuellen und
theoretischen Uberlegungen zusammengefasst, um Ansitze fiir zukiinftige Forschung zu

leiten.
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Reprisentativitit und Stichprobengrofie

Die Forschung basiert auf einer Stichprobe von nur zehn Probanden im Alter von 19 bis 29
Jahren. Zwar ist in Studien mit Messungen mittels Eye-Tracking und Emotion-Tracking eine
Stichprobe dieser Grofe nicht ungewohnlich, dennoch verringert sie die externe Validitit. Die
Ergebnisse sind nicht unmittelbar auf alle Nutzer von TikTok verallgemeinerbar. Kleine,
explorative Stichproben geben Impulse zur Hypothesenbildung, sollten jedoch in weiteren
Forschungen mit groferen, heterogeneren Stichproben validiert werden (Messingschlager,

2024, S. 7).

Die Homogenitét der Stichprobe ist ebenfalls ein einschréinkender Faktor: Alle Befragten sind
jung und haben dhnliche Bildungs- sowie Medienbiografien. In explorativer Arbeit mag ein
solcher Ansatz methodologisch gerechtfertigt sein, aber er schwécht die Représentativitdt und

erfordert Vorsicht bei der Verallgemeinerung.

Okologische Validitiit und Labordesign

Ein weiteres methodologisches Problem betrifft die 6kologische Validitdt. Innerhalb der
Laboreinstellung kénnen Stimulusbedingungen rigoros kontrolliert werden, was die interne
Validitét erhoht. Andererseits erzeugt dies eine unrealistische Rezeptionssituation. Die
tatsdchliche TikTok-Nutzung ist stark im situativen Kontext, in sozialen Interaktionen und in
algorithmischen Konfigurationen eingebettet (Fischer et al., 2025, S. 6). Um Storfaktoren zu
kontrollieren, werden diese im Labor entfernt. Dies fiihrt zu groBer Kontrolle, aber auch zum
Verlust an Authentizitit. Fiir weitere Studien sind Feldexperimente bzw. naturalistische
Studien erforderlich. Diese kdnnten beispielsweise die algorithmische Darstellung von
Inhalten, die Kultur des Kommentierens oder den Ton sozialer Interaktionen auf der Plattform

berticksichtigen.

Messgeriite und technische Schwierigkeiten

Eine wesentliche methodologische Einschriankung ist die begrenzte Anwendbarkeit des
Emotion-Trackings. Kl-basierte Systeme sind theoretisch in der Lage, sehr genaue Analysen
zu liefern, in der Praxis sind sie jedoch anfillig fiir Lichtverdnderungen, kleine
Kopfbewegungen und ungewohnliche Ausdriicke. In dieser Studie kdnnen nur drei von zehn
Personen vollstindig ausgewertet werden. Diese Einschrankung stimmt mit den Befunden

von Salloum, Alomari, Alfaisal und Aljanada Basiouni (2025, S. 4) iiberein, die betonen, dass
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die automatisierte Emotionserkennung nur dann zuverléssig ist, wenn sie mit
Kontrolltechniken wie manueller Codierung kombiniert wird.

Auch Eye-Tracking hat Einschrankungen. Es gilt zwar als Goldstandard zur Messung
visueller Aufmerksamkeit, informiert aber nicht {iber die Tiefe der kognitiven Verarbeitung,
da lediglich die Blickrichtung erfasst wird (Hessels et al., 2025, S. 3). Eine Fixierung kann
sowohl oberfldchliches Schauen als auch tiefes Verarbeiten bedeuten. Die Ergebnisse sollten
daher mit Vorsicht interpretiert und vorzugsweise mit anderen Methoden wie Gedichtnistests

oder qualitativen Interviews kombiniert werden.

Kontextuelle Einschrinkungen

Die Forschung ist spezifisch auf TikTok ausgerichtet. Wéhrend dies ein besonders relevanter
Kanal fiir die Generation Z ist (Upadhyay, 2025, S. 547 - 553). gelten die Ergebnisse nicht
direkt fiir andere Plattformen wie Instagram, YouTube oder Twitch, da diese eigene
Interaktionslogiken haben (Haenlein et al., 2020, S. 12). SchlieBlich ist die Stichprobe auf 19-
bis 29-Jihrige beschrinkt. Altere Zielgruppen ohne Erfahrung mit KI-Avataren und potenziell
skeptischere Reaktionen bleiben unberiicksichtigt. Forschung zur Identitétskonstruktion in
digitalen Umgebungen hebt jedoch die Bedeutung von Generationsunterschieden hervor: Die
Produktion digitaler Avatare ist ein Grundbestandteil jugendlicher Identitétsarbeit, wihrend
sie fiir dltere Menschen weniger relevant ist (Soh et al., 2024, S. 16).

Theoretische Einschrankungen und zukiinftige Forschungsmdoglichkeiten

Die Ergebnisse werden meist durch Modelle oder Hypothesen wie die Source-Credibility-
Theorie, PSI, LCAMP oder das Uncanny Valley erklirt. Diese Modelle eignen sich besonders
gut fiir die Analyse menschlicher Influencer, sind aber nur teilweise auf KI-Akteure
iibertragbar. Die Source-Credibility-Theorie beriicksichtigt speziell biografische
Quellenmerkmale, die Avatare nicht besitzen. Daher ist eine Erweiterung erforderlich, die
Faktoren wie Transparenz, narrative Kohédrenz oder algorithmische Prisenz einbezieht (Kim
& Wang, 2023, S. 3-4).

Liu und Lei (2025, S. 8) zeigen, dass die algorithmische Prisenz — also das Gefiihl, dass ein
Avatar von Algorithmen gesteuert wird — einen starken Einfluss auf Vertrauen hat. Ebenso ist
eine Reflexion iiber den PSI-Begriff notwendig. Menschliche Influencer schaffen Nihe durch
Gesichtsausdruck, Korpersprache und narrative Konsistenz, die Avatare nachbilden miissen.
Forschung zur digitalen Identitit verdeutlicht, dass Beziehungen zu Avataren grundsétzlich
anders funktionieren (Soh et al., 2024, S. 5). Bisher wird die ethische Dimension kaum

berticksichtigt. Transparenz, Manipulierbarkeit und soziale Auswirkungen kiinstlicher
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Akteure miissen in kiinftigen Modellen stérker thematisiert werden (Kim & Wang, 2023, S.
3-4).

Kulturelle Dimensionen

Die Stichprobe ist auf Studierende in Deutschland beschriankt. Du et al. (2025, S. 9) zeigen,
dass virtuelle Idole in kollektivistischen Kulturen stérker akzeptiert werden als in
individualistischen. Wihrend Avatare in der chinesischen Populdrkultur bereits beliebt sind,
sind sie im Westen, wo Authentizitdt stirker gefordert wird (Upadhyay, 2025, S. 551-552),
schwieriger zu etablieren. Scorzin (2023, S. 179-180) betont zudem, dass Avatare nicht nur
technische Objekte, sondern auch kulturelle Symbole darstellen, die Vorstellungen von

Menschlichkeit und sozialen Beziehungen reflektieren.

Empfehlungen fiir zukiinftige Forschung

Die oben diskutierten Einschrankungen fiihren zu spezifischen Empfehlungen:

GroBere und demografisch vielféltigere Stichproben. Zukiinftige Studien sollten Dimensionen
wie Geschlecht, Alter und kulturellen Hintergrund einbeziehen. Kulturiibergreifende Designs
wiirden Unterschiede zwischen kollektivistischen und individualistischen Umgebungen
sichtbar machen.

Neben Laborexperimenten sollten Feldstudien den algorithmischen Einfluss und das
Interaktionsverhalten beriicksichtigen. Mixed-Methods-Designs kdnnen Diskrepanzen
zwischen automatischen Reaktionen und reflektiven Kognitionen erfassen, indem Eye-
Tracking mit qualitativen Interviews kombiniert wird (Olbermann & Nagl, 2025, S. 5).
Erweiterung theoretischer Modelle. Bestehende Modelle sollten um avatar-spezifische
Aspekte wie Transparenz, kulturelle Passung und moralische Akzeptanz ergénzt werden.
Veroftentlichungen wie The ethics of virtuality: Navigating the complexities of human-like
virtual influencers in the social media marketing realm (Kim & Wang, 2023, S. 3) schlagen
dabei erste Losungen vor.

KI-Avatare sind ein neues Phdnomen, Langzeitstudien fehlen bisher. Es bleibt zu kliren, ob
Avatare in der Lage sind, parasoziale Beziehungen {iber ldngere Zeitrdume zu stabilisieren
oder ob ihre Wirkung vor allem auf Neuheit beruht (Sands et al., 2022, S. 4).

Die Ergebnisse dieser Studie geben wertvolle Einblicke in die Wahrnehmung und Wirkung
von KI-Avataren. Gleichzeitig miissen Einschrinkungen aufgrund von Methodik, Kontext

und Theorie anerkannt werden. Weitere Studien sollten kulturiibergreifend, methodologisch
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vielfaltig und theoretisch innovativ angelegt sein, um den Platz von KI-Avataren im

Influencer-Marketing differenzierter und realistischer zu erfassen.

6. Fazit

6.1 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

Diese Studie untersucht systematisch, wie KI-Avatare auf TikTok wahrgenommen werden,
welche emotionalen Reaktionen sie hervorrufen und wie sie im Vergleich zu menschlichen
Influencern ihre Kaufbeeinflussung ausiiben. Ein methodisches Design kommt zum Einsatz,
das sowohl bewusste Urteile als auch zugrunde liegende unbewusste Prozesse sichtbar macht,
indem ein kontrolliertes Laborexperiment mit Eye-Tracking, Emotion-Tracking und
standardisierten Fragebogenmethoden kombiniert wird. Die vielfiltige Perspektive der
Dimensionen ermdglicht es, das Zusammenspiel von Stimulusdesign, Wahrnehmung und
Wirkung differenziert zu betrachten und so empirisch zur laufenden Debatte iiber die Chancen

und Herausforderungen virtueller Influencer beizutragen.

Aufmerksamkeitsbefunde und kognitive Verarbeitung

Ein wichtiges Ergebnis betrifft die Aufmerksamkeit, da Eye-Tracking-Analysen zeigen, dass
reale Influencer zu mehr Fixationen und langeren Blickdauern fiihren als KI-Agenten. Bei
menschlichen Stimuli iiberwiegen koordinierte Blickpfade: zuerst das Gesicht fixieren, dann
die Seitenclemente des Produkts scannen und schlieBlich den Gesamtkontext; bei Avataren
kommen fragmentierte Blickmuster hdufiger vor. Dies ist entscheidend, da Fixationen und
deren Dauer nicht nur die Aufmerksamkeitsverteilung widerspiegeln, sondern auch direkt mit
Prozessen der Informationsaufnahme, Objektidentifikation und Gedéchtniskodierung
verbunden sind (Sun & Jiang, 2025, S. 4).

Einheitlich verarbeitete Elemente werden eher ins Arbeitsgedédchtnis kodiert und spéater
abgerufen. Diese Ergebnisse stimmen mit dem LC4MP Modell iiberein, das die
einschrinkende Rolle kognitiver Féhigkeiten bei der Interaktion mit Medien unterstreicht.
Aufmerksamkeit ist eine Ressource, die knapp, selektiv und nur in begrenztem Umfang
verfiigbar ist (Sands et al., 2022, S. 3). Es zeigt sich, dass reale Gesichter signifikant starker
mit vorhandenen Wahrnehmungsschemata verkniipft sind und damit kognitive Ressourcen

effektiver binden. Avatare erzeugen dagegen hiufig fragmentierte Muster, die eine
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schwichere Verarbeitungseffizienz widerspiegeln. Dariiber hinaus lassen sich Blickdaten mit
der Priferenz fiir soziale Stimuli verkniipfen. Gesichter gelten als grundlegende soziale
Hinweise, die Aufmerksamkeit unwillkiirlich anziehen. Die langeren Fixationen auf reale
Gesichter deuten darauf hin, dass menschliche Stimuli eine grofere soziale Auffalligkeit
haben. Dies gilt besonders fiir die Markenkommunikation, in der menschliche Influencer

Botschaften nachhaltiger im Gedéachtnis verankern.

Emotionale Reaktionen und affektive Bewertung

Emotionen sind wichtig fiir Medienwirkungen sowie fiir kognitive Aufmerksamkeitsprozesse.
Die Ergebnisse fallen im Emotion-Tracking klar aus: Menschliche Stimuli rufen mehr
positive Affekte wie Freude, Uberraschung und Sympathie hervor, wihrend KI-Avatare
héufiger ambivalente oder negative Affekte wie Skepsis, Angst oder Traurigkeit ausldsen.
Dieses Phianomen passt zur Diskussion iiber das Uncanny Valley (Mori, 2012, S. 99).
Insbesondere Avatare mit mittlerem Realismusgrad wirken unheimlich und stérend: Sie
erscheinen menschenihnlich, doch Feinheiten in Mimik, Gestik oder Bewegungsdynamik
machen ihre Kiinstlichkeit deutlich (Pan et al., 2024, S. 6; Yan et al., 2024, S. 5). Dies stimmt
mit dem qualitativen Feedback der Teilnehmenden iiberein. Echte Menschen gelten als
freundlich, echt und sympathisch, wihrend Avatare als technisch interessant, aber distanziert
oder synthetisch wahrgenommen werden. Avatare erreichen somit noch nicht die positive
affektive Resonanz realer Influencer. Das ist im Kontext von Werbewirkungen besonders
relevant, weil positive Einstellungen eng mit der Bewertung von Glaubwiirdigkeit,
Vertrauenswiirdigkeit und Uberzeugungskraft verkniipft sind. Affekte 16sen nicht nur
sofortige aktivierende Effekte aus, sondern beeinflussen auch Gedichtnisprozesse und
Einstellungen. Dass KI-Avatare hdufiger ambivalente oder negative Emotionen auslosen als
neutrale oder positive, deutet darauf hin, dass vertrauensorientierte Prozesse noch behindert

sind.

Glaubwiirdigkeit und Quellenvertrauen

Die Fragebogendaten stiitzen die Interpretation, dass reale Influencer signifikant hohere Werte
bei Authentizitét, Vertrauen und Sympathie erzielen; dies sind Schliisseldeterminanten der
Source-Credibility-Theorie (Belanche et al., 2024, S. 7). Menschliche Akteure greifen auf
personliche Kohdrenz, Spontaneitit und emotionale Ausdruckskraft zuriick und bauen so
Vertrauenswiirdigkeit effektiver auf. KI-Avatare stiitzen sich hingegen auf stabile

Erzéhlungen und visuelle Identitét, die zwar relevant sind (Audrezet et al., 2025, S. 7), hier
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aber keinen gleichwertig iiberzeugenden Eindruck vermitteln. Authentizitét bleibt ein
entscheidender Unterscheidungsfaktor. Zwar versuchen manche Vls, Intimitédt und
Alltaglichkeit zu inszenieren, doch Avataren fehlt bislang die Fahigkeit, echte Authentizitat
zu vermitteln. Daraus ergibt sich ein Erweiterungsbedarf: Klassische
Glaubwiirdigkeitsmodelle reichen nicht aus; avatar-spezifische Faktoren wie Transparenz und

narrative Konsistenz ergidnzen das Modell (Kim & Wang, 2023, S. 3-4).

Kaufabsicht und Markeneffekte

Auch bei Kaufabsicht und Markenbewertungen zeigen sich deutliche Unterschiede. Reale
Influencer erhohen Kaufabsichten und verbessern das Markenimage. Von Menschen
reprisentierte Marken werden als modern, ansprechend und vertrauenswiirdig bewertet. KI-
Avatare signalisieren zwar Fortschritt, werden aber auch mit Kiinstlichkeit und Distanz
assoziiert. Die Muster bestdtigen die Hypothese, dass VIs kurzfristig Aufmerksamkeit
erzeugen, Menschen jedoch insbesondere bei der Entwicklung langfristiger
Kundenbeziehungen iiberlegen sind (Stein et al., 2024, S. 3434-3436). Fiir Marken bedeutet
das: Avatare eignen sich fiir mittel- bis kurzfristige oder unterhaltungsorientierte

Anwendungsfille, in vertrauenssensiblen Kontexten bleiben echte Influencer im Vorteil.

Relevanz der theoretischen Reflexion und Erweiterung

Theoretisch zeigt die Uberpriifung der Ergebnisse, dass bestehende Modelle teilweise zu
prézisieren und zu erweitern sind. Die Source-Credibility-Theorie ist grundsétzlich
anwendbar, muss jedoch um avatar-spezifische Einflussfaktoren (z. B. Transparenz, narrative
Kohirenz) ergiinzt werden (Kim & Wang, 2023, S. 3-4). Das PSI-Konzept gilt weiterhin,
sollte aber zwischen menschlichen und kiinstlichen Stimuli klar unterscheiden. Neuere
Evidenz deutet darauf hin, dass parasoziale Effekte bei realen Personen stérker sind, wahrend
Avatare eher schwichere Bindungen erzeugen. Forschung zur digitalen Identitit (Soh et al.,
2024, S. 5) zeigt zudem, dass Avatare nicht nur kommunikative Agenten, sondern auch
Projektionsflidchen gesellschaftlicher Konventionen und Schonheitsstandards sind.

Ethik und kulturelle Symbolik

Zahlreiche Quellen verweisen auf ethische Aspekte. Transparenz, Datenschutz und die Gefahr
manipulativer Kommunikation stehen im Fokus (Kim & Wang, 2023, S. 3-4; Olbermann &
Nagl, 2025, S. 6). Avatare sind nicht nur instrumentelle Konstrukte, sondern kulturelle
Ikonen, die Vorstellungen von Menschlichkeit und sozialer Interaktion beriihren (Scorzin,

2023, S. 179-180). Insgesamt entsteht ein klares Bild: Derzeit haben menschliche Influencer
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die Oberhand. Sie ziechen mehr Aufmerksamkeit auf sich, rufen positivere Reaktionen hervor,
gelten als glaubwiirdiger, erhohen Kaufabsichten und formen Markenimages nachhaltiger.
KI-Avatare er6ffnen zwar neue Moglichkeiten und wecken kurzfristig Interesse, bleiben
jedoch eingeschrinkt, solange Authentizitdt, emotionale Bindung und kulturelle Akzeptanz

nicht starker adressiert werden

6.2 Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen

Die Ergebnisse zeigen, dass derzeit tatsdchliche Menschen einen Vorsprung haben.
Gleichzeitig weist die Literatur auf technologische Fortschritte hin, die dieses Verhéltnis in
den kommenden Jahren verschieben konnen. Im Folgenden fasse ich technologische,
kommunikative, plattformspezifische, kulturelle sowie ethische und regulatorische Trends

sowie Forschungsperspektiven zusammen.

Fortschritte in der Technologie

Hohe Realismus- und Stilqualitidten fordern die Akzeptanz, ,,solange das Modell nicht ins
Uncanny Valley fillt (Pan et al., 2024, S. 6). Klare stilistische Entscheidungen, ob
hyperrealistisch oder animeartig, starken tendenziell das Vertrauen, wahrend mehrdeutige
Stile Irritation auslosen (Kim, Shoenberger, Kim, Thorson & Zihang, 2024, S. 4). Auf der
Designebene unterstiitzen optimierter Anthropomorphismus und die Feinabstimmung
menschlicher Wahrnehmungsmuster die emotionale Bindung (Belanche et al., 2024, S. 8).
Mit neuen Technologien in visueller Darstellung und Ausdrucksstirke wird die Ubertragung
von Emotionen authentischer (Sun & Jiang, 2025, S. 5). Auch Erkennung und Interaktion
entwickeln sich weiter: Wiahrend sie in diesem Projekt nur begrenzt nutzbar sind, werden KI-
gestiitzte Prozesse ausgereifter (Salloum et al., 2025, S. 7). Kiinftig reagieren Avatare in
Echtzeit auf Nutzeremotionen (Zhang & Wu, 2024, S. 3). Studien zeigen, dass Avatare, die
den emotionalen Zustand der Nutzer in Echtzeit widerspiegeln, Akzeptanz und Néhe fordern
(Zhang et al., 2025, S. 12). Die Mensch-KI-Interaktionsliteratur identifiziert adaptive
Schnittstellen (z. B. Gesichtsausdriicke, Stimme, Gesten) und Erklarbarkeit als Pradiktoren

fiir Akzeptanz (Liu & Lei, 2025, S. 5-6).

Neue Wege der Markenkommunikation
Organisationen konnen Vs als gebrandete, kontrollierbare und dauerhaft verfligbare

Markenbotschafter einsetzen (Conti et al., 2022, S. 7; Barari et al., 2025, S. 686). Forschung
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legt nahe, dass die Zusammenarbeit mit etablierten VIs teils vorteilhafter ist als die Erstellung
mafgeschneiderter Avatare, da Eigenkreationen mitunter schwiéchere Verbindungen erzeugen
(Shen, 2024, S. 3). Hybride Ansitze, die menschliche und virtuelle Einfliisse kombinieren,
nehmen zu (Lefkeli et al., 143-147, S. 6): Menschen stehen fiir Authentizitdt und Vertrauen,
virtuelle Avatare fiir Innovation und Konsistenz. Durch Arbeitsteilung l4sst sich die

Ansprache segmentierter Zielgruppen prizisieren (Johne, 2023, S. 4).

Dynamik von Plattform und Inhalt

TikTok bleibt ein experimenteller Raum: Trends entstehen und verschwinden schnell;
Kurzform-Videos und Memes konnen sich zu kulturellen Ereignissen entwickeln (Fischer et
al., 2025, S. 5). Wenn VIs trendaddquat formatiert sind, lassen sich diese Logiken integrieren.
Vorlaufige Evidenz: Humor fordert Akzeptanz (Barta et al., 2023, S. 7), wihrend ernsthafte
Informationssettings eher Nachteile bringen. ,,In diesem Kontext dienen soziale Medien
zunehmend als primére Nachrichtenquelle® (Hasebrink et al., 2016, S. 44). Dariiber hinaus
konnen VIs kiinftig Wissenstransfer leisten — etwa durch narrative oder paddagogische
Interventionen (Scorzin, 2023, S. 179-180) — und als Tutor:innen oder Moderator:innen in

Lernumgebungen agieren (Johne, 2023, S. 6).

Kulturelle und gesellschaftliche Dimensionen

VIs sind in kollektivistischen Gesellschaften (Ostasien) bereits erfolgreich implementiert (Du
etal., 2025, S. 8; Yuet al., 2023, S. 10), wahrend westliche Konsumenten und
Konsumentinnen sie zuriickhaltender annehmen (Upadhyay, 2025, S. 551 - 552).
Entsprechend sind unterschiedliche Entwicklungspfade zu erwarten. Zugleich wichst der
Bezug zu Nachhaltigkeit: Unternehmen konnen sich {iber virtuelle Charaktere als innovativ
und verantwortungsbewusst positionieren (Diao et al., 2025, S. 5; Magli & Amaduzzi, 2025,
S. 4). Wo hohe Transparenz besteht, konnen VIs das Vertrauen in CSR-Kommunikation
starken (Zhang et al., 2025, S. 9).

Regulatorische und ethische Herausforderungen

Mit der Verbreitung virtueller Charaktere steigen die Erwartungen an Transparenz,
Kennzeichnung und professionelle Normen der Datensicherheit. Die Literatur weist darauf
hin, dass Tduschung, Manipulation und Vertrauensverlust auch dann entstehen, wenn Avatar-
Identitdten nicht eindeutig als kiinstlich erkennbar sind (Kim & Wang, 2023, S. 3-4; Ju et al.,
2024, S. 5). Zudem riickt der Umgang mit Emotionsdaten stirker in den Fokus (Hessels et al.,
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2025, S. 6). Zu kléren ist, ob VIs denselben Kennzeichnungsregeln wie Menschen unterliegen
und wie Aufsicht sichergestellt wird (Olbermann & Nagl, 2025, S. 5). n der HAI-Forschung
schlagen Autor:innen spezifische Richtlinien fiir Transparenz und Verantwortlichkeit vor (Liu

& Lei, 2025, S. 9-10).
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Ubersicht verwendeter Hilfsmittel

Im Rahmen der Anfertigung dieser Bachelorarbeit wurden IT-/KI-gestiitzte Werkzeuge als
unterstiitzende Hilfsmittel eingesetzt. Die Nutzung erfolgte ausschlieBlich ergéinzend,

samtliche Inhalte, Analysen und Formulierungen wurden kritisch liberpriift, iberarbeitet und

eigenstindig in die wissenschaftliche Arbeit integriert.

ChatGPT (GPT-5), OpenAl. Bezugsquelle: https://chat.openai.com

Verwendet zur: Unterstiitzung bei der sprachlichen Uberarbeitung von Textpassagen,
Formulierung von Alternativen, Strukturierung von Inhalten sowie zur Auswertung und
Interpretation tabellarischer Darstellungen (z. B. zur Verdichtung und Ubersichtlichkeit).

Scribbr Paraphrasing Tool, Scribbr B.V. Bezugsquelle:
https://www.scribbr.de/paraphrasieren/

Verwendet zur: stilistischen Anpassung und sprachlichen Umformulierung einzelner Sétze
zur Verbesserung von Lesbarkeit und Ausdrucksweise.
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Anhang

Anhang A: Fragebogen

A.1 Demographische Fragen

Wie alt sind Sie?

Welches Geschlecht haben sie? O weiblich O méannlich O divers

Wie héufig nutzen Sie TikTok? [ Téglich L1 Mehrmals pro Woche [ Selten [ Nie

Folgen Sie Influencern auf TikTok? [ Ja [1 Nein

Falls ja, in welchen Bereichen?

L] Unterhaltung [ Informationsvermittlung [J Produktwerbung [1 Andere

A.2 Video-Fragen

Die Teilnehmenden beantworteten zusédtzlich folgende Fragen zu KI-Avataren. Antwortskala:
5-stufige Likert-Skala (1 = stimme {iberhaupt nicht zu, 5 = stimme voll zu).

Fragen fiir die Videos in der Kategorie ,,Produktwerbung*

SPOPENAU R LN

Wie wiirdest du folgendes Video kategorisieren?

Die gezeigte Person im Video wirkt authentisch.

Die gezeigte Person im Video wirkt vertrauenswiirdig.

Ich habe den Eindruck, dass die Person im Video echte Emotionen zeigt.
Ich kann eine emotionale Verbindung zur gezeigten Person autbauen.
Ich wiirde der Person in Zukunft folgen.

Das Video macht mich neugierig auf das beworbene Produkt.

Das Produkt wird auf eine iiberzeugende Weise prisentiert.

Ich kénnte mir vorstellen, das Produkt aufgrund dieses Videos zu kaufen.

0 Die gezeigte Person beeinflusst meine Kaufentscheidung.

Fragen fiir die Videos in der Kategorie ,,Unterhaltung*

M

Wie wiirdest du folgendes Video kategorisieren?

Die gezeigte Person im Video wirkt authentisch.

Die gezeigte Person im Video wirkt vertrauenswiirdig.

Ich habe den Eindruck, dass die Person im Video echte Emotionen zeigt.
Ich kann eine emotionale Verbindung zur gezeigten Person autbauen.
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6. Ich wiirde der Person in Zukunft folgen.

7. Das Video 16st positive Emotionen bei mir aus.
8. Ich fiihle mich durch das Video unterhalten.

9. Die gezeigte Person wirkt auf mich sympathisch.
10. Ich war vom Inhalt des Videos iiberrascht.

Fragen fiir die Videos in der Kategorie ,,Information

Wie wiirdest du folgendes Video kategorisieren?

Die gezeigte Person im Video wirkt authentisch.

Die gezeigte Person im Video wirkt vertrauenswiirdig.

Ich habe den Eindruck, dass die Person im Video echte Emotionen zeigt.
Ich kann eine emotionale Verbindung zur gezeigten Person autbauen.
Ich wiirde der Person in Zukunft folgen.

Das Video regt mich dazu an, mehr iiber das Thema zu erfahren.

Die Art der Informationsvermittlung ist ansprechend.

Ich empfinde das Video als hilfreich.

10 Ich wiirde Informationen aus solchen Videos in Zukunft nutzen.

11. Die gezeigte Person wirkt auf mich kompetent.

o S

A.3 Auflosung Fragen

Die Teilnehmenden beantworteten zusédtzlich folgende Fragen zu KI-Avataren. Antwortskala:
5-stufige Likert-Skala (1 = stimme {iberhaupt nicht zu, 5 = stimme voll zu).

Denken Sie, es handelt sich in den Videos um echte Menschen?

Ich war tiberrascht, dass einige der gezeigten Personen KI-Avatare waren.
Die KI-Avatare wirken {liberzeugender als erwartet.

Ich konnte die KI-Avatare leicht von den realen Personen unterscheiden.
Nach dieser Erfahrung traue ich KI-Avataren eher als zuvor.

Reale Personen sind flir mich sympathischer als KI-Avatare.

KI-Avatare sollten hiufiger in sozialen Medien anstelle von echten Personen
eingesetzt werden.

Nk =
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Anhang B: Datenerhebungen

Anhang B.1 Rohdaten Demographische Fragen

Proband*in ||Alter |Geschlecht ;lukt:l(:ll; flfillgueel:lzg:ln Bereiche (falls ja)
P1 23 |w INie [Nein =
‘P2 H 19 Hw HSelten HJ a HUnterhaltung
Unterhaltung,
P3 21 m Selten Ja Informationsvermittlung
‘P4 H 19 Hm HSelten HNein HUnterhaltung
Unterhaltung,
P5 19 m Téglich Ja Informationsvermittlung,
Sport
P6 H19 Hm HNie HNein H—
Mehrmals pro Unterhaltung,
k7 29 m Woche Ja Informationsvermittlung
. Unterhaltung,
P8 19 v Taglich Ja Informationsvermittlung
P9 22 |w |INie INein -
P10 4 |w Nie INein =

Anhang B.2: Video-Fragen (Likert-Skala)

Proband*in Fragel |Frage2 |Frage3 |Frage4 |Frage5S |Frage6

PI I 4 4 I E |
P2 3 4 I3 2 4 |
P3 ! 2 4 2 E L
P4 |2 I3 I3 2 E |
s I I3 |5 2 E |
P 4 2 E I E L
P71 |2 4 E I3 E 2|
P8 E I 4 I E L
P9 |4 4 3 2 4 2|
P10 1 2 |4 E E N
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Anhang C: Stimulusmaterial (Screenshots der TikTok-Videos)

In Anhang C sind Screenshots der insgesamt 18 im Experiment verwendeten Stimulusvideos
aufgefiihrt. Die Videos entstammen den Kategorien Unterhaltung, Produktwerbung und
Information. Sie wurden entweder selbst produziert oder stammen aus der Plattform TikTok.
Die Screenshots dienen der Dokumentation der eingesetzten Stimuli und sind ausschlieBlich
zu Forschungszwecken bestimmt.

Reale Personen (Influencer)

Abbildung C1: Stimulus Video 1
(Unterhaltung) - Cadel
@cadel 06 - 9-3-2024

Abbildung C2: Stimulus Video 2
(Produktwerbung) - Domino's
Pizza Deutschland (Werbung)
20-12-2024

Abbildung C3: Stimulus Video 3
(Information) -Kateecass
(@kateecass 2-4-2025

I
b

3

Abbildung C4: Stimulus Video 4
(Unterhaltung) - Lena
@sTrzysko- 17-11-2024

S5 S5 o S,

Abbildung C5: Stimulus Video 5
(Produktwerbung) - Motelrocks
(Werbung) 28-3-2025

Abbildung C6: Stimulus Video 6
(Information) - dr.epic.god
@dr.epic.god 22-2-2024.

Abbildung C7: Stimulus Video 7
(Unterhaltung) - JoJo
@josietruemusic - 31-3-2025

B

Abbildung C8: Stimulus Video 8
(Produktwerbung) - Malu
Camargo @malufcaa 14-2-2023

{

e

P~

Abbildung C9: Stimulus Video 9
(Information) - AntiDepreSia @
christian_durstewitz 12-7-2024
(eigene Darstellung)
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KI-Avatare, darunter Selbsterstellte Videos mit der App HeyGen

Abbildung C10: Stimulus Video
10 (Unterhaltung) - Artifical Art
@artificialarttiktok 14-3-2025

Abbildung C11: Stimulus Video 11
(Produktwerbung) - Predmet_ai
@predmet_ai 10-2-2025

Abbildung C12: Stimulus Video
12 (Information) - 1 Erstellt mit
HeyGen App - 2-4-2025 (eigene
Darstellung)

29 3

k3

Abbildung C13: Stimulus Video
13 (Unterhaltung) - High Fights
@highiafights 6-2-2025

o TikT

Abbildung C14: Stimulus Video 14
(Produktwerbung) - Lexor Spark
@lexore.spark 16-3-2025

Abbildung C15: Stimulus Video
15 (Information) - 2 Erstellt mit
HeyGen App - 2-4-2025 (eigene
Darstellung)

Abbildung C16: Stimulus Video
16 (Unterhaltung) - brexleyai
@brexleyai 16-2-2025

Abbildung C17: Stimulus Video 17
(Produktwerbung) - Al fashion
design -2-2-2025

Abbildung C18: Stimulus Video
18 (Information) - 3 Erstellt mit
HeyGen App - 2-4-2025
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Anhang D: Einverstindniserklirung Probanden

AN

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Einverstandniserklarung zur Erhebung und
Verarbeitung personenbezogener Daten

Personenbezogene Daten sind alle Informationen, die sich auf eine identifizierte oder identifizierbare
natlrliche Person beziehen.

A. Gegenstand des Forschungsprojekts und Grundlage der Einverstédndniserklarung

1. Forschungsprojekt
Avatare auf TikTok: Wahrnehmung und Wirkung in sozialen Medien

2. Beschreibung des Forschungsprojekts

Ziel dieser Studie ist es, die Wahrnehmung und Wirkung verschiedener Avatare auf der Plattform
TikTok zu untersuchen. Mithilfe eines experimentellen Designs werden Eye-Tracking und Emotion-
Tracking eingesetzt, um die Blickfiihrung sowie die emotionalen Reaktionen der Teilnehmenden auf
unterschiedliche Avatare zu messen.

3. Durchfiihrende Institution
Hochschule Neu-Ulm, Informationsmanagement und Unternehmenskommunikation (IMUK)

4. Projektleitung
Prof. Dr. Barbara Brandsetter, betreuende Person der Fakultat Informationsmanagement, HNU

5. Moderator
Stefan Rogg, Michelle Pfeiffer - Hochschule Neu-Ulm

6. Datum
2% 0u 101y

7. Personenbezogenen Daten
Fur unser Forschungsprojekt verarbeiten wir die folgenden personenbezogenen Daten.

O Alter [0 Geschlecht O Medienerfahrung O Social Media Nutzung [ Sonstige
Sollten weitere Daten bendtigt werden, braucht es dafiir separat wieder lhre Zustimmung.

8. Aufnahmen
O Videoaufzeichnung O Eye-/ Emotion-Tracking O Tonaufnahme [ Sonstige

Seite 1/4
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B. Einverstandniserkldrung und Information zur Erhebung personenbezogener
Daten

Ihre Einwilligung ist freiwillig. Sie konnen |hr Einverstandnis ablehnen, ohne dass lhnen dadurch
irgendwelche Nachteile entstehen. Ihr Einversténdnis konnen Sie jederzeit gegentiber dent
Verantwortlichen (Ziff. 1) widerrufen, mit der Folge, dass die Verarbeitung personenbezogener Daten,
nach MaRgabe |hrer Widerrufserklarung, durch diesen fiir die Zukunft unzuléssig wird. Dies bertihrt die
RechtmaRigkeit der aufgrund der Einwilligung bis zum Widerruf erfolgten Verarbeitung jedoch nicht.

1. Einversténdniserklérung

Hiermit willige ich ein, dass die im Rahmen des unter A. beschriebenen Forschungsprojekts erhobenen
personenbezogenen Daten meiner Person fiir die Datenverarbeitung gemaR Ziff. 2 verarbeitet werden
diirfen. Sofern ich besondere Kategorien von personenbezogenen Daten angebe bzw. angegeben
habe, sind diese von der Einverstandniserklarung abgedeckt.

2. Zweck der Datenverarbeitung
Die Verarbeitung der personenbezogenen Daten dient rein akademischen Zwecken.

Durch die erhobenen Daten kénnen wir Riickschliisse auf die Gebrauchstauglichkeit und mégliche
Schwachstellen des getesteten Produkts fur die getestete Zielgruppe ziehen.

Die erhobenen Daten werden nur fiir die Analyse gespeichert und ausgewertet und dienen keinem
weiteren Zweck.

3. Kontaktdaten des Datenschutzbeauftragten
Post: An den Datenschutzbeauftragten, Hochschule-Neu-Ulm, Wileystrale 1, 89231 Neu-Ulm

E-Mail: dsb@hnu.de

4. Rechtsgrundlage

Die unter B. Ziff. 1 genannten Verantwortlichen verarbeiten die erhobenen personenbezogenen Daten
auf Basis |hrer Einwilligung geman Art. 6 Abs. 1 S. 1 lit. a DSGVO.

Sofern besondere Kategorien personenbezogener Daten betroffen sind, werden die von Ihnen
erhobenen personenbezogenen Daten auf Basis lhrer Einwilligung gemaR Art. 9 Abs. 2 lit. a DSGVO
verarbeitet.

5. Dauer der Datenspeicherung

Die von Ihnen erhobenen Daten werden bis zum Abschluss der Analysearbeiten gespeichert — wenn
nicht anders erforderlich hochstens 2 Jahre.

Sie kdnnen die Speicherung |hrer personenbezogenen Daten jederzeit widerrufen.

6.lhre Rechte

Im Rahmen der gesetzlichen Vorgaben haben Sie gegenuber den unter B. Ziff. 1 genannten
Verantwortlichen grundséatzlichen Anspruch auf:
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Bestéatigung, dass |Ihre Daten verarbeitet werden diirfen.

Auskunft Uber diese Daten und den Umfang der Verarbeitung.

Berichtigung soweit diese Daten korrigiert werden miissen.

Loschung soweit fiir die Verarbeitung keine Rechtfertigung und keine Pflicht zur
Aufbewahrung besteht.

Einschrankung der Verarbeitung bei besonderen gesetzlich geregelten Voraussetzungen.
e Ausschluss der Ubermittlung Ihrer personenbezogenen Daten an Dritte.

Schlieflich méchten wir Sie auf thr Beschwerderecht beim Bayerischen Landesbeauftragten fir
Datenschutz hinweisen.

7. Keine automatisierte Entscheidungsfindung (inklusive Profiling)

Eine Verarbeitung lhrer personenbezogenen Daten zum Zweck einer automatischen
Entscheidungsfindung (einschlieflich Profiling) gemaR Art. 22 Abs.1 und Abs.4 DSGVO findet nicht
statt.

Vorname, Nachname in Druckschrift

Ort, Datum Unterschrift
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Begriffsbestimmungen

+ ,Personenbezogene Daten* sind gemaf Art. 4 Nr. 1 DSGVO alle Informationen, die sich auf eine
identifizierte oder identifizierbare natirliche Person (im Folgenden ,betroffene Person®) beziehen. Als
identifizierbar wird eine natiirliche Person angesehen, die direkt oder indirekt, insbesondere mittels
Zuordnung zu einer Kennung wie einem Namen, zu einer Kennnummer, zu Standortdaten, zu einer
Online-Kennung oder zu einem oder mehreren besonderen Merkmalen identifiziert werden kann, die
Ausdruck der physischen, physiologischen, genetischen, psychischen, wirtschaftlichen, kulturellen oder
sozialen Identitét dieser natiirlichen Person sind. Das kann z.B. die Angabe sein, wo eine Person
versichert ist, wohnt oder wie viel Geld er oder sie verdient. Auf die Nennung des Namens kommt es
dabei nicht an. Es genligt, dass man herausfinden kann, um welche Person es sich handelt.

« ,Besondere Kategorien“ personenbezogener Daten sind gemaR Art. 9 Abs. 1 DSGVO Daten, aus
denen die, politische Meinungen, religiése oder weltanschauliche Uberzeugungen oder die
Gewerkschaftszugehérigkeit hervorgehen, sowie die Verarbeitung von genetischen Daten,
biometrischen Daten zur eindeutigen Identifizierung einer natiirlichen Person, Gesundheitsdaten oder
Daten zum Sexualleben oder der sexuellen Orientierung einer natiirlichen Person.

Genannt werden auBBerdem ,rassische und ethnische Herkunft®, auf die Anwendung solcher
Datenkategorien wird in diesem Projekt explizit verzichtet.

+ ,Verarbeitung“ ist gemaR Art. 4 Nr. 2 DSGVO jeder mit oder ohne Hilfe automatisierter Verfahren
ausgefiihrten Vorgang oder jede solche Vorgangsreihe im Zusammenhang mit personenbezogenen
Daten wie das Erheben, das Erfassen, die Organisation, das Ordnen, die Speicherung, die Anpassung
oder Veranderung, das Auslesen, das Abfragen, die Verwendung, die Offenlegung durch Ubermittiung,
Verbreitung oder eine andere Form der Bereitstellung, den Abgleich oder die Verknlpfung, die
Einschrankung, das Loschen oder die Vernichtung.

Quelle
Benutzerfreun.de - Usability-Test Einverstandniserklarung

https://www.benutzerfreun.de/wp-content/uploads/resources/Checklisten&Fragebogen/Usability-Test-
Einverstaendniserklaerung.pdf (Datum: 13.04.2022)

Audiotranskription - MUSTER Einwilligungserklarung

https://www.audiotranskription.de/wp-content/uploads/2021/02/MUSTER _Einwilligungserklaerung-
DSGVO.docx (Datum: 12.04.2022)
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Eidesstattliche Erklirung

Hiermit versichere ich, Michelle Pfeiffer, dass ich die vorliegende Bachelorarbeit mit dem
Titel ,,Virtuelle Avatare auf Tiktok: Die Wahrnehmung und Wirkung von Kiinstlichen
Intelligenz - Avataren in sozialen Medien‘‘selbststindig und ohne unzuldssige fremde Hilfe
verfasst habe.

Alle Stellen, die wortlich oder sinngemiB aus veroffentlichten oder unverdffentlichten
Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht.

Die Arbeit hat in gleicher oder dhnlicher Form noch keiner Priifungsbehoérde vorgelegen.

Ich bin mir bewusst, dass eine falsche Erkldarung rechtliche Folgen haben wird.

Ort, Datum: Renfrizhausen;yOZS
Unterschrift: /{[% /{)7@ P

S/
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