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Abstract

Abstract

TikTok hat sich zu einem relevanten Kommunikationsraum fir Marken entwickelt, in dem
Inhalte schnell Aufmerksamkeit erzeugen und die Wahrnehmung einer Marke beeinflussen
kdnnen. Diese Arbeit untersucht, welche Unterschiede sich in der Markenwahrnehmung
ergeben, wenn Unternehmen auf TikTok durch Corporate Influencing oder produktbezogene
Kommunikation auftreten. Im Mittelpunkt steht dabei die Wahrnehmung der Generation Z.
Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein qualitatives Forschungsdesign gewahlt. In
einer ersten Untersuchungsphase wurden im Rahmen einer Gruppendiskussion
Wahrnehmungsmuster gegentiber verschiedenen TikTok-Inhalten erhoben. Darauf aufbauend
wurden Experteninterviews durchgefiihrt, um die Nutzerperspektive um strategische und
praxisbezogene Einschatzungen zur Social-Media-Kommunikation zu erweitern. Die
Auswertung erfolgte mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse und wurde computergestiitzt mit
MAXQDA durchgefihrt.

Die Ergebnisse zeigen, dass Corporate Influencing Marken vor allem auf einer sozialen und
emotionalen Ebene pragt. Durch sichtbare Personen und Einblicke hinter die Marke konnen
Unternehmen als nahbarer, moderner und sympathischer wahrgenommen werden.
Gleichzeitig besteht bei einer unpassenden Umsetzung das Risiko, an Seriositat zu verlieren.
Produktbezogene Kommunikation wirkt dagegen starker Gber funktionale Aspekte und kann
Marken als niitzlich, kompetent und kaufrelevant erscheinen lassen, sofern konkrete Vorteile
oder Anwendungsmoglichkeiten verstandlich vermittelt werden. Zu werbliche oder wenig
plattformgerechte Darstellungen wurden hingegen kritischer bewertet.

Insgesamt verdeutlicht die Untersuchung, dass beide Contentformen unterschiedliche
Funktionen innerhalb der TikTok-Kommunikation erfiillen. Fir Unternehmen erscheint daher
ein zielgerichteter Content-Mix sinnvoll, der personenorientierte Inhalte zur Imagebildung mit
produktbezogenen Inhalten zur Vermittlung konkreter Nutzenargumente verbindet.
Schlagworter: TikTok, Corporate Influencing, produktbezogene Kommunikation,

Markenwahrnehmung, Generation Z, Social Media Marketing.
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1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

TikTok hat sich in den letzten Jahren von einer reinen Kurzvideo-App zu einem zentralen
digitalen Kommunikationsraum entwickelt. Die Plattform ist heute nicht mehr nur ein Ort fur
Unterhaltung, sondern verbindet Content-Konsum, Community-Bildung, Produktsuche und
Kaufimpulse miteinander. Offiziell beschreibt TikTok sich selbst als Plattform fiir mobile
Kurzvideos, auf der Inhalte durch Interaktion mit dem Nutzer immer starker personalisiert
ausgespielt werden. ! Auch wirtschaftlich ist die Plattform fir Unternehmen relevant
geworden: Laut Reuters lberschritt TikTok im September 2025 die Marke von 200 Millionen
monatlich aktiven Nutzern in Europa, wahrend die Plattform weltweit mehr als eine Milliarde

monatlich aktive Nutzer zihlt.2

Gerade durch diesen wirtschaftlichen Aspekt entsteht flir Marken dadurch ein
Kommunikationsumfeld, das sich deutlich von klassischen sozialen Netzwerken unterscheidet.
Wahrend Unternehmen auf Plattformen wie Instagram haufig (iber bestehende Follower-
Beziehungen kommunizieren, funktioniert TikTok stark Uber algorithmisch ausgespielte
Inhalte und kurzfristige Aufmerksamkeit. Dadurch kdnnen auch Markeninhalte Nutzer
erreichen, die der Marke bisher nicht folgen oder sie noch gar nicht kennen. TikTok wird damit
nicht nur zu einem Kanal fiir Reichweite, sondern auch zu einem Ort der Markenentdeckung.
Dies zeigt sich auch in unternehmensnahen Studien: In einer von TikTok in Zusammenarbeit
mit Ipsos durchgefiihrten Commerce Landscape Study 2024 gaben drei von vier TikTok-
Shoppern an, dass TikTok fir sie ein zentraler Ort ist, um neue Marken und Produkte zu

entdecken.3

Durch die Schnelllebigkeit des TikTok-Umfelds und das dadurch entstehende Potential fiir
einen ersten, moglicherweise negativen Eindruck, stehen fir Unternehmen neue

Entscheidungen im Raum. Es stellt sich die Frage, wie die Markenkommunikation auf TikTok

L vgl. TikTok Pte. Ltd. o. J.
2 vgl. Mukherjee 2025
3vgl. Ipsos 2024, S. 7
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gestaltet sein muss, um nicht nur Aufmerksamkeit zu erzeugen, sondern auch positiv zur

Markenwahrnehmung beizutragen.

1.2 Forschungsllcke

Bisherige Forschung beschaftigt sich bereits mit TikTok als Plattform, der algorithmischen
Logik sozialer Medien sowie der Rolle von Kurzvideo-Content fiir digitale Kommunikation.?
TikTok wird dabei in der Literatur nicht nur als soziales Netzwerk, sondern als
plattformbasiertes Okosystem verstanden, in dem Sichtbarkeit, Interaktion und

algorithmische Ausspielung eng miteinander verbunden sind.>

Weniger eindeutig betrachtet wird jedoch, wie unterschiedliche Formen von Markencontent
auf TikTok im direkten Vergleich wahrgenommen werden. Besonders relevant ist dabei die
Unterscheidung zwischen produktbezogener Kommunikation und Corporate Influencing.
Wahrend produktbezogene Kommunikation vor allem das Produkt, dessen Eigenschaften,
Anwendungsmoglichkeiten und Nutzen in den Vordergrund stellt, ® riickt Corporate
Influencing starker die Menschen hinter der Marke, den Arbeitsalltag, Unternehmenskultur

oder nahbare Einblicke in den Fokus.” 8

Natirlich existieren auf TikTok noch weitere Contentformen, wie zum Beispiel klassische
Influencer-Kooperationen, Paid Ads, User-Generated Content, Entertainment-Formate oder
Community-orientierte Inhalte. ° Diese Arbeit konzentriert sich jedoch bewusst auf
produktbezogene Kommunikation und Corporate Influencing, da diese beiden Ansatze die
unterschiedlichen Schwerpunkte der Markenkommunikation abbilden. Gerade dieser
Gegensatz macht es relevant zu untersuchen, wie Nutzerinnen und Nutzer der Generation Z
diese Inhalte wahrnehmen und welche Unterschiede sich hinsichtlich Authentizitat,

Nahbarkeit, Markenimage und Kaufverhalten zeigen.

1.3 Zielsetzung
Ziel dieser Arbeit ist es also, zu untersuchen, wie sich die Markenwahrnehmung der Nutzer

und Nutzerinnen verandert, je nach Form der Markenkommunikation auf TikTok. Es soll

4vgl. Klug u. a. 2021, S. 2

5 vgl. Lynch 2025, S. 12

6 vgl. Aaker 1996, S. 95-96
7vgl. Ebner 2022, S. 24

8 vgl. Pahrmann 2022, S. 164
9 vgl. Rettig 0. J.
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herausgearbeitet werden, welche Wirkung die verschiedenen Content Arten haben und

welche Folgen sie bei den Nutzern mit sich ziehen.

Die Arbeit soll Unternehmen damit eine Grundlage bieten, um bewusster entscheiden zu
kdnnen, welche Art von Content sie speziell auf TikTok einsetzen. Es wird untersucht, wie diese
unterschiedlichen Ansatze wahrgenommen werden, welche Chancen und Risiken mit ihnen

verbunden sind und in welchen Situationen ein kombinierter Einsatz sinnvoll sein kann.
Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet daher:

Welche Unterschiede zeigen sich in der Wahrnehmung von Marken, wenn TikTok-

Kommunikation durch Corporate Influencing oder produktbezogene Kommunikation erfolgt?

1.4 Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist die Arbeit in mehrere aufeinander aufbauende
Kapitel gegliedert. Nach der Einleitung werden in Kapitel 2 zundchst die theoretischen
Grundlagen dargestellt. Dabei werden TikTok und dessen Algorithmus, zentrale Dimensionen
der Markenwahrnehmung sowie die beiden untersuchten Kommunikationsformen Corporate

Influencing und produktbezogene Kommunikation eingeordnet.

Kapitel 3 beschreibt anschlieBend das Forschungsdesign und die Methodik der ersten
empirischen Untersuchungsphase. Die Ergebnisse dieser ersten Untersuchungsphase werden
in Kapitel 4 dargestellt. Dabei werden zunachst zentrale Wahrnehmungsmuster der
Teilnehmenden beschrieben, bevor Einflussfaktoren auf die Bewertung sowie
wahrgenommene Auswirkungen auf Markenimage und Kaufverhalten herausgearbeitet
werden. AbschlieRend werden die Ergebnisse zusammengefiihrt und als Grundlage fir die

Experteninterviews genutzt.

Kapitel 5 erlautert das methodische Vorgehen der zweiten empirischen Untersuchungsphase.
In Kapitel 6 werden anschlieRend die Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt. Kapitel 7
fihrt die Erkenntnisse aus Gruppendiskussion und Experteninterviews zusammen und
diskutiert sie vor dem Hintergrund des theoretischen Rahmens. AbschliefSend fasst Kapitel 8
die zentralen Ergebnisse zusammen, beantwortet die Forschungsfrage, leitet
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen ab und zeigt Limitationen sowie mégliche Ansatze

fiir zuklinftige Forschung auf.
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2. Theoretischer Rahmen

Um die Wahrnehmung von Marken auf TikTok untersuchen zu kénnen, missen zunachst die
theoretischen  Grundlagen der Plattform sowie zentrale Mechanismen der

Markenwahrnehmung betrachtet werden.

Da sich diese Arbeit mit der Wirkung unterschiedlicher Contentformen auf die
Markenwahrnehmung beschaftigt, wird zunachst erklart, welche Besonderheiten TikTok als
Kommunikationsraum mit sich bringt. AnschlieBend werden zentrale Dimensionen der
Markenwahrnehmung vorgestellt, um besser einordnen zu kdnnen, wie Nutzer Inhalte
emotional, sozial und funktional bewerten. Darauf aufbauend werden mit Corporate
Influencing  und produktbezogener = Kommunikation  die  beiden  zentralen
Kommunikationsformen dieser Arbeit theoretisch eingeordnet. Ziel des Kapitels ist es, eine
theoretische Grundlage fiir die anschlieffende empirische Untersuchung zu schaffen und die

spateren Ergebnisse besser einordnen zu kénnen.

2.1 Markenkommunikation im Okosystem TikTok

2.1.1 TikTok als besonderer Kommunikationsraum

TikTok hat die Entwicklung der sozialen Medien und des Content-Konsums grundlegend
transformiert und verzeichnet mittlerweile iber 1,5 Milliarden aktive Nutzer weltweit.1° Die
App ist aus der ehemalig selbststandigen Plattform Musical.ly entstanden und wurde 2017
von dem chinesischen Unternehmen ByteDance erworben. Seit dem hat sie sich zur weltweit
fuhrenden Plattform fur kurz Video Inhalte entwickelt.!! Zur wissenschaftlichen Einordnung in
die Social-Media-Landschaft definiert Pahrmann (2022) die Plattform als Teil eines
evolutiondren Prozesses, in dem die Grenze zwischen sozialen Beziehungen und
kommerzieller Kommunikation zunehmend verschwimmt.'? Im Gegensatz zu traditionellen
Netzwerken ist TikTok laut aktueller Forschung nicht lediglich als App anzusehen, sondern
muss nach (Kaye et al. (2022)) in (Hoang (2022)) als hybrides Konstrukt aus Produkt,

Geschaftsmodell und Arbeitsinstrument verstanden werden. 13 Die Kombination dieser

0 vgl. Lynch 2025, S. 3

11 vgl. ByteDance 2024

12 vgl. Pahrmann 2022, S. 461
13 vgl. Hoang 2022, S. 18
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Aspekte unterscheidet die App von anderen — eigentlich rein sozialen Medien. Dieses
Okosystem, welches innerhalb der App herrscht, stellt dabei eine ,behaviorale architectur”,
also eine Verhaltensarchitektur dar. Sie wird gebildet aus der ,For You“-Seite von TikTok, der
Live-Shopping-Funktionen und den interaktiven Features. Diese dienen nicht als neutrale
Kanadle, sondern sind gezielt darauf ausgelegt Aufmerksamkeit zu erregen, Emotionen zu

verstarken und Kaufabsichten in tatsichliche Kidufe umzuwandeln.1*

Untermauert wird diese Vielfaltigkeit der Plattform durch die offiziellen Aussagen der TikTok
Webseite. Wie zum Beispiel die Vision: ,Unser Ziel ist es, Kreativitiit zu wecken und Freude zu
bereiten.”*>, oder die Feststellung: ,TikTok bietet eine Welt voller Méglichkeiten.“*®, aber vor
allem zeigt folgende Aussage wie hybrid die Plattform sich selbst positioniert: ,Unsere
Plattform schafft neue Arbeitsplitze, sorgt fiir mehr Umsatz bei Unternehmen jeder Gréfse und
tridgt zum Wachstum von Volkswirtschaften in aller Welt bei.”*’ Es ist also weitaus mehr, als
nur eine App fur sozialen Austausch in Form von kreativen Inhalten und das Ansehen von

Videos.

Diese Ausrichtung fiihrt dazu, dass TikTok als hocheffektive ,Discovery Engine”, also
Entdeckungsmaschine fungiert, die herkémmliche Suchmaschinen teilweise ablost. Laut der
Commerce Landscape Study, die Ipsos 2024 in Kooperation mit TikTok durchgefihrt hat,
nutzen rund drei von vier Usern die Plattform als zentralen Ort fiir die Entdeckung neuer

Produkte und Marken.18

2.1.2 Der Algorithmus

Die technische Uberlegenheit von TikTok gegeniiber anderen Kurzvideo Plattformen basiert
auf einem Algorithmus, der keine chronologische Sortierung nutzt, sondern mittels
vorhersagender Analysen individuelle Praferenzen erfasst.® Ein zentrales mathematisches
Element ist die Matrix-Faktorisierung, bei der Nutzer und Videos als Vektoren in einem
mehrdimensionalen Raum dargestellt werden, um Interaktionen vorherzusagen.? Hierbei

wird ein Score, also eine Punktzahl fiir jedes Video berechnet, der auf Metriken wie Watchtime,

Y vgl. Li 2024, S. 867
15 TikTok 2025

16 TikTok 2025

17 TikTok 2025

18 vgl. Ipsos 2024, S. 7
% vgl. Lynch 2025, S. 7
20 vgl. Lynch 2025, S. 7
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Likes, Kommentaren und Shares basiert, wobei die Abschlussrate (,Completion Rate“) ein
besonders gewichteter Indikator fiir das Nutzerinteresse ist.?! Watchtime ist hierbei die
Zeitspanne ab dem Moment, an dem der User das Video angezeigt bekommt, bis zu dem
Moment wo er es ,wegwischt” und das nachste Video angezeigt wird. Likes werden durch das
Anklicken des Herz Symbols vergeben und suggerieren dem Ersteller des Videos, dass dieses
als gut empfunden wurde. Kommentare kdnnen in Form von Wortern, Emojies oder Bildern
in der Kommentarspalte hinterlassen werden. Ein Share wird aufgezeichnet, wenn ein User
das Video einem anderen User direkt auf TikTok oder auch mit Hilfe einer anderen Plattform
weiterleitet, dabei reicht es bereits auf den Button: ,Link kopieren” zu klicken und das Video
letztendlich doch nicht zu verschicken. Die Abschlussrate eines Videos wird aus all den Usern
zusammengestellt, die es vollstindig angesehen haben, ohne zu dem nachsten Video

weiterzuwischen“.??

Das System nutzt zudem , Feedback-Loops”, also Feedback Schleifen, die das Nutzerprofil mit
jeder Interaktion in Echtzeit scharfen und so eine hochgradig personalisierte ,,For You“-Page

generieren.?3

Die ,,For You“-Page ist das funktionale Herzstiick der Plattform TikTok, im deutschsprachigen
Raum auch als , Fir-Dich“-Seite bekannt. Sie fungiert als primare Landing-Page, die dem
Nutzer unmittelbar nach dem Offnen der App einen kontinuierlichen Strom an Kurzvideos

prasentiert.?

Um die psychologische Wirkungsweise dieser technologischen Mechanismen auf das
Nutzerverhalten fundiert zu begriinden, dient das Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-
R).% Dieses, urspriinglich aus der Umweltpsychologie stammende Modell, beschreibt, wie
externe Umweltreize (Stimuli) interne Zustande beim Individuum (Organismus) auslésen, die

schlieRlich zu beobachtbaren Verhaltensreaktionen (Response) fiihren.?®

Im digitalen Okosystem TikTok fungiert das algorithmische Empfehlungssystem als primarer

Stimulus (S). Durch eine gezielt gestaltete ,behaviorale Architektur” werden Reize wie

21 vgl. Lynch 2025, S. 12

22 yg|. TikTok Pte. Ltd. o. J.

Zvgl. Lynch 2025, S. 12

24 vgl. Klugu. a.2021,S.2

25 vgl. Hochreiter/Benedetto/Loesch 2023, S. 8
26 vg|. Houston/Rothschild 1977, S. 4-5
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personalisierte Empfehlungen, soziale Signale (Social Proof) und Verknappungshinweise
eingesetzt, um die Aufmerksamkeit zu binden und Entscheidungsprozesse zu verkirzen.?’
Laut Forschungsergebnissen der Ipsos Studie (2024) empfinden 68 % der Nutzer die
Einzigartigkeit dieser personalisierten Stimuli als wesentlichen Faktor fiir eine erfolgreichere

Produktentdeckung.?®

Diese Reize transformieren sich im Organismus (O) des Nutzers in komplexe psychologische
Zustinde wie emotionales Involvement, Vertrauen oder das Erleben eines Flow-Zustands.?®
Das nahezu endlose Scrollen fihrt zu einer tiefen Immersion, bei der die Zeitwahrnehmung
verzerrt wird und die kognitive Widerstandsfihigkeit gegeniiber Verkaufsreizen sinkt.3° Die
resultierende Response (R) manifestiert sich schlieRlich in sozialen Interaktionen oder

spontanen, ungeplanten Kaufreaktionen.3!

Technisch wird diese Kette durch ,Reinforcement Learning”, also verstirkendes Lernen
optimiert. Jede Nutzerhandlung dient dem System als Belohnungssignal, um die Gewichtung

der Stimuli stindig anzupassen und die Relevanz der Inhalte in Echtzeit zu steigern.3?

2.1.3 Netzwerklogik: Content-Graph vs. Social-Graph

Ein fundamentales Unterscheidungsmerkmal zu Wettbewerbern wie Meta (Instagram,
Facebook) liegt in der zugrundeliegenden Netzwerklogik: Wahrend Meta primar auf einem
Social-Graph basiert, der die Vernetzung mit bestehenden sozialen Kontakten fokussiert,
operiert TikTok auf Basis eines Content-Graphs.3® Das bedeutet, dass die Inhaltsausspielung
primar durch die Analyse individueller Nutzerinteressen und nicht durch die Starke sozialer
Verbindungen gesteuert wird.3* 3> TikTok wird daher weniger als rein soziales Netzwerk,
sondern vielmehr als ,interessenbasierte Discovery-Plattform” definiert, die digitale Intimitat

durch die Prasentation von Nischenthemen in groBem MaRstab schafft.3¢

27 vgl. Li 2024, S. 867

2 vgl. Ipsos 2024, S. 11

2 vgl. Li 2024, S. 868

30 ygl. Lynch 2025, S. 34
31 vgl. Li 2024, S. 868

32 vgl. Lynch 2025, S. 13
33 vgl. Gruben 2026

34 vgl. Gruben 2026

35 vgl. Klug u. a. 2021, S. 2
36 vgl. Ipsos 2024, S.9
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Dieser Wandel fiihrt dazu, dass Inhalte unabhangig von der Follower-Zahl eine enorme
Reichweite erzielen kénnen, sofern sie den Interessen des ,Interest Graph” entsprechen.3” 38
Fir Marken bedeutet dies, dass sie nicht mehr primar in den Aufbau einer statischen
Community  investieren missen, sondern durch qgualitativ  hochwertigen,
interessenbezogenen Content direkt in die relevanten Zielgruppen vordringen kénnen.3°
Wahrend der Social-Graph von Meta eher die langfristige Bindung und Pflege bestehender
Kontakte unterstlitzt, ermdglicht der Content-Graph von TikTok eine schnelle, virale

Markenentdeckung.*°

2.1.4 Die Kurzvideo-Kultur auf TikTok

Die spezifische Inhaltskultur auf TikTok unterscheidet sich durch ihren Fokus auf realitdtsnahe
Inhalte und Nahbarkeit signifikant von den oft hochglanzpolierten Inhalten auf Plattformen
wie Instagram.?! Nutzer fihlen sich stirker mit Creatorn verbunden, die Einblicke in ihre
wahre Personlichkeit und hinter die Kulissen gewahren, was TikTok zu einem ,Ort der
Authentizitdt” macht.*? Laut der Nielsen-Studie geben 64 % der Nutzer an, auf TikTok ,sie
selbst sein zu kénnen”, was ein Klima des Vertrauens schafft, das Marken fir ihre

Kommunikation nutzen kénnen.*3

AuBerdem wird die Kultur der App stark von den Nutzern und deren Generationen
spezifischen Merkmale gepragt. In der JIM-Studie 2024 gaben 54 % der 12- bis 19-Jahrigen in
Deutschland an, TikTok regelmiRig zu nutzen.** Um besser einordnen zu kénnen, welche
Merkmale diese Nutzer mit sich bringen, muss deren Generation in Betracht gezogen werden.
In der wissenschaftlichen Literatur existieren verschiedene Ansatze zur zeitlichen Abgrenzung
von Generationenkohorten, da diese keine exakte Wissenschaft darstellen, sondern primar als
analytische Instrumente dienen.* Fiur die vorliegende Arbeit wird die Definition des Pew

Research Center zugrunde gelegt, welches das Geburtsjahr 1996 als Endpunkt flr die

37 vgl. Ipsos 2024, S. 8

38 ygl. Klug u. a. 2021, S. 2

39 vgl. Gruben 2026

40 ygl. Gruben 2026

41 vgl. Lynch 2025, S. 4

42 Lynch 2025, S. 4

43 Hoang 2022, S. 22

4 vgl. Medienpéddagogischer Forschungsverbund SiidwestMedienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest
2024, S. 30

4 vgl. Dimock 2019
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Millennial-Generation und den Zeitraum ab 1997 als Beginn der Generation Z — kurz Gen Z
festlegt.*® In Ubereinstimmung mit aktuellen Marketingstudien umfasst die Generation Z

somit die Geburtsjahrgdnge zwischen 1997 und 2012.4’

Diese Abgrenzung basiert auf pragenden soziopolitischen und technologischen Faktoren.
Wahrend die Vorgangergenerationen technologische Innovationen wie das Internet erst im
Laufe ihres Aufwachsens adaptierten, ist die Generation Z in einem , Always-on“-Umfeld
grolRgeworden, in dem mobile Endgerate und soziale Medien bereits zur Grundausstattung
gehorten. Fur diese sogenannten ,Digital Natives” sind konstante Konnektivitdt und On-
Demand-Unterhaltung keine Neuerungen, sondern eine lebenslange Normalitit.*® Aufgrund
dieser spezifischen Sozialisation zeigt die Generation Z ein differenziertes Konsumverhalten,
welches einen hohen Wert auf Authentizitdit und Transparenz legt und traditionelle
Werbeformate zunehmend kritisch hinterfragt.*° Die jingsten Mitglieder der Gen Z sind
zudem bereits Kindern von ,,Digital Natives”. Ab dem Jahrgang 1980 geht man davon aus, dass
Menschen digital aufgewachsen sind.>° Somit ist klar, dass die ,Always On“ Kultur allein
innerhalb der Gen Z bereits zunimmt. Ganz zu schweigen von den darauf folgenden

Generationen.

Des Weiteren pragen Trends, Challenges und die Verwendung von viralen Sounds die
Kurzvideo-Kultur der App. Wobei TikTok im Gegensatz zu anderen Plattformen zur aktiven
Mitgestaltung und vor allem schopferischen Freiheit anregt.>! Rund 74 % der Nutzer
empfinden speziell von Creatorn generierte Inhalte auf TikTok, als authentisch, was den hohen
Stellenwert von User Generated Content (UGC) fir die Markenaccounts im Rahmen der

Markenwahrnehmung unterstreicht.>?

In dieser Arbeit wird das Verstandnis von UGC an der Definition von Kaplan und Haenlein
(2010) angelehnt: Damit Inhalte als UGC eingestuft werden, miissen sie nach Angaben der

Autoren drei wesentliche Bedingungen erfiillen:

46 ygl. Dimock 2019

47 vgl. McKinsey & Company 2024, S. 2
48 ygl. Dimock 2019

4 vgl. Ipsos 2024, S. 13

50 ygl. Pahrmann 2022, S. 23

51 vgl. Hoang 2022, S. 20

52 vgl. Ipsos 2024, S. 13
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1. Publikationserfordernis: Die Inhalte missen entweder im offentlichen Internet oder
auf einer Social-Networking-Seite fir eine Gruppe von Personen zuganglich gemacht

werden.

2. Kreativer Aufwand: Der Content muss ein gewisses Mall an eigenem kreativem

Aufwand widerspiegeln und darf keine bloRRe Kopie bestehender Inhalte sein.

3. Nicht-professionelle Erstellung: Die Inhalte miissen auBerhalb professioneller

Routinen und Praktiken entstanden sein.

Kaplan und Haenlein betrachten UGC dabei als den inhaltlichen Kern, der auf dem
technologischen Fundament des Web 2.0 aufbaut und den Austausch zwischen Nutzern

ermdglicht.>3

Des Weiteren basiert das Verstandnis von UGC in dieser Arbeit auf der folgenden Erweiterung:

Unternehmen haben auf TikTok die Wahl zwischen 3 verschiedenen Arten von Inhalten:

1. Eigens kreierte und produzierte Inhalte, die die Produkte des Unternehmens oder
andere Themen rund um die Marke darstellen.

2. Von Influencern oder bekannten Creatorn produzierte Inhalte, die meist sehr werbe
lastig wirken und die Produkte oder Leistungen des Unternehmens in den Vordergrund
stellen.

3. Inhalte, die auf Anfrage des Unternehmens, von kleineren Creatorn oder
Privatpersonen kreiert wurden. Diese werden letztendlich als User dargestellt oder
sind tatsachlich Konsumenten des dargestellten Produktes. Der kreierte Content wird
nach Absprache auf dem Account der Marke gepostet und wirkt durch das unbekannte
Gesicht und die authentische Darstellung der Produkte weniger, wie Werbung und
mehr wie eine wahrhaftige Empfehlung, was im Umkehrschluss der
Markenwahrnehmung des Unternehmens zugutekommt.>* Diese 3. Option versteht

die Arbeit im Folgenden als klassische Umsetzung von User Generated Content.

Um also Teil der Kultur, welche innerhalb von TikTok herrscht und damit auch Teil der

authentisch wirkenden Masse zu sein, sollten Marken sich unter anderem an die

53 vgl. Kaplan/Haenlein 2010, S. 61
54 vgl. lpsos 2024, S.13
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plattformtypische und vor allem zielgruppengerechte Sprache anpassen, indem sie weniger

auf polierte Perfektion und mehr auf kreative, humorvolle und ehrliche Erzihlweisen setzen.>

2.2 Dimensionen der Markenwahrnehmung im digitalen Raum

2.2.1 Grundlagen der psychologischen Markenwahrnehmung

Um die kommunikative Wirkung von Inhalten auf TikTok wissenschaftlich greifbar zu machen,
muss zundchst der psychologische Begriff der Markenwahrnehmung definiert werden.
Basierend auf den von James J. Gibson in seinem Werk The Ecological Approach to Visual
Perception dargelegten Prinzipien lasst sich Wahrnehmung als ein aktiver, kontinuierlicher
Prozess der Informationsgewinnung definieren, der weit lber das blofe Empfangen von
Sinnesreizen hinausgeht.>® Im Zentrum von Gibsons Theorie steht die Abkehr von der
Vorstellung, dass das Gehirn lediglich passive Bilder verarbeitet. Er halt fest: , Perceiving is an
achievement of the individual, not an appearance in the theater of his consciousness” >’
Wahrzunehmen bedeutet laut seiner Definition, sich der Oberflichen der Umwelt und
gleichzeitig seiner selbst in dieser Umwelt bewusst zu sein. °® Die Definition von
Markenwahrnehmung lasst sich also aus Gibsons Beschreibung ableiten, auf Marken
Ubertragen und ist dabei ebenfalls nicht als passives Aufnehmen von Informationen zu
begreifen, sondern als aktive, interne Verarbeitung innerhalb des ,Organismus”, wie es das S-
O-R-Modell beschreibt. > Diese interne Verarbeitung kann sowohl bewusst als auch
unbewusst erfolgen und umfasst die Aufnahme sowie die individuelle Interpretation der

Umweltreize.®°

Ein zentrales Element, welches im Folgenden unbedingt unterschieden werden muss, ist die
Bedeutung folgenden Aspekts. Es geht um die von einem Unternehmen beabsichtigten
Markenidentitdt und dem tatsachlich beim Konsumenten entstehenden Markenbild (Brand
Image). David Aaker legt folgendes fest: “While a brand image is how a brand is perceived, a
brand identity is aspirational-how the brand would like to be perceived.”®! Im Detail legt er

fest, dass unter Markenimage die aktuelle Wahrnehmung der Marke durch die Sicht der

55 vgl. lpsos 2024, S. 13

56 vgl. Gibson 2015, S. 228

57 Gibson 2015, S. 228

58 vgl. Gibson 2015, S. 229

59 vgl. Hochreiter/Benedetto/Loesch 2023, S. 7
60 ygl. Hochreiter/Benedetto/Loesch 2023, S. 8
61 Aaker 1996 (erste Seite Preface)
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Kunden und anderer externer Personen verstanden wird.®? Es spiegelt die gegenwartige
Realitdat wider und ist laut Aaker tendenziell passiv, vergangenheitsorientiert und taktisch
gepragt. ® In der Markenstrategie dient das Wissen Uber das Image vor allem als
Hintergrundinformation, um die Ausgangslage fiir die Entwicklung einer Identitdt zu

verstehen.%*

Die Markenidentitdt ist eine einzigartige Kombination von Markenassoziationen, die

Markenstrategen aktiv aufbauen oder erhalten mdchten.® Sie umfasst folgende Kernaspekte:

o Strategisches Zielbild: Sie beschreibt, wie die Marke idealerweise wahrgenommen

werden mdchte.%®

e Markenversprechen: Sie reprdsentiert, wofiir die Marke steht, und beinhaltet ein

Versprechen der Organisationsmitglieder an die Kunden.®’

e Orientierung: Im Gegensatz zum Image ist die Identitat aktiv, zukunftsorientiert und

strategisch ausgerichtet, um nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu generieren.®®

Aaker verdeutlicht den Unterschied pragnant: Wahrend das Image zeigt, wie die Marke jetzt
wahrgenommen wird, legt die Identitat fest, wie die Strategen die Wahrnehmung der Marke

gestalten wollen.®®

Im digitalen Okosystem von TikTok findet die Markenwahrnehmung unter grundlegend
veranderten Bedingungen statt, da die Markenidentitat hier als fluides Konstrukt durch den
fortlaufenden Dialog mit der Community gepragt wird. 7°© Das algorithmische
Empfehlungssystem der ,For You“-Page fungiert dabei im Sinne des S-O-R-Modells als
primarer externer Stimulus (S), der im Rahmen einer gezielt gestalteten ,behavioral

Architektur” Aufmerksamkeit bindet und Entscheidungsprozesse verkiirzt.”?

62 vgl. Aaker 1996, S. 71
63 vgl. Aaker 1996, S. 70
64 vgl. Aaker 1996, S. 69
55 vgl. Aaker 1996, S. 68
56 vgl. Aaker 1996, S. 40
57 vgl. Aaker 1996, S. 68
58 vgl. Aaker 1996, S. 70
9 vgl. Aaker 1996, S. 71
70 ygl. Sulonen 2025, S. 43
"vgl. Li 2024, S. 867
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Die in dieser Arbeit untersuchte ,Wirkung” beschreibt somit die spezifische Veranderung
dieser internen Zustinde, wobei authentische und unpolierte Reize eine starkere
Identifikation mit der Marke und eine héhere Glaubwiirdigkeit ermdglichen als herkdmmliche

Werbeformate.”?

2.2.2 Soziale Wahrnehmungsdimensionen

Die Authentizitit wird in der identititsbasierten Markenfiihrung als die Ubereinstimmung
zwischen dem internen Selbstbild (Markenidentitdt) und dem externen Handeln definiert und
durch eine enge Bindung zwischen User und Creator unterstiitzt, so Burmann (2024) nach
Lee (2020).”® Folglich basiert sie auf den Faktoren Kontinuitit, Konsistenz und Individualitat.
Auf TikTok wird Authentizitat ,,unpolierten Marken“’4 zugeschrieben: Hier wird Content als
authentisch empfunden, wenn er ungeskriptet wirkt, Fehler zuldsst und sich bewusst von

hochglanzpolierter Werbung abhebt.”

Die Nahbarkeit kann auch mit den Worten ,Marke als Person” beschrieben werden. Nach
diesem Verstandnis nimmt die Marke menschliche Ziige an, um eine emotionale Bindung auf
Augenhéhe zu erméglichen.’® 77 Im TikTok-Kontext zeigt sich Nahbarkeit vor allem durch die
Reduktion psychologischer Distanz: Marken wirken nahbar, wenn sie menschliche Gesichter
zeigen, direkt auf Kommentare reagieren und sich als gleichberechtigter Teil der Community

prasentieren.’®

2.2.3 Sachliche Wahrnehmungsdimensionen

Die funktionale Kompetenz, die in der folgenden Arbeit ebenfalls geprift wird, leitet sich aus
einer Perspektive ab, in der die Marke als Produkt angesehen wird. Sie umfasst
Leistungsmerkmale sowie den unmittelbaren Nutzen fir den Konsumenten.”® Als zentrale
kognitive Komponente fungiert hierbei die wahrgenommene Qualitat des Produktes, welche

die Uberlegenheit gegeniiber Wettbewerbern signalisiert und die Einstellung maRgeblich

72 ygl. Sulonen 2025, S. 44
73 vgl. Burmann 2024, S. 321
74 Sulonen 2025, S. 60

7> vgl. Sulonen 2025, S. 43
76 vgl. Aaker 1996, S. 68

77 vgl. Aaker 1996, S. 156

78 ygl. Sulonen 2025, S. 44
79 vgl. Aaker 1996, S. 95-96
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pragt. 8 Auf TikTok wird diese Ebene vorwiegend durch Produktdemonstrationen und

Darstellungen anstatt durch sichtbare Personen kommuniziert.

In der vorliegenden Untersuchung bildet die Darstellung des Produkts und die damit
einhergehende funktionale Kompetenz den sachlichen Gegenpol zum Corporate Influencing:
Wahrend personenzentrierte Reize soziale Ndhe gegeniiber der Marke erzeugen, sichert die
produktbezogene Kommunikation zwar die professionelle Glaubwiirdigkeit, fiihrt jedoch zu

einer distanzierteren Markenwirkung auf der Beziehungsebene.8!

2.2.4 Emotionale Wahrnehmungsdimensionen

Theoretisch ldsst sich die stimmungsbezogene Wirkung, also das spezifische Gesamtgefihl
nach dem Konsum eines Inhalts, nach Aaker primar durch das Konzept der emotionalen
Nutzenvorteile definieren.8? Diese beschreiben die (positiven) Gefiihle, die ein Konsument

beim direkten Kontakt mit einer Marke erlebt.23

Aaker stellt dabei die zentrale Frage: ,How do customers feel when they are (...) using a
brand?“® Solche emotionalen Komponenten verleihen dem Markenerlebnis eine besondere

Tiefe und Reichhaltigkeit die weit Giber die bloBe funktionale Information hinausgeht.®

Die allgemeine Wirkung kann dabei als Ausdruck der Markenpersonlichkeit verstanden
werden. 8 Hierbei nimmt die Marke gezielt menschliche Charakterziige an — wie
beispielsweise Humor oder Sarkasmus, um eine emotionale Basis fir die Beziehung zum

Nutzer zu schaffen.?’

Diese Personlichkeit fungiert als Bindeglied, das den Nutzer wahrend des Markenkontaktes
affektiv anspricht und das resultierende Gesamtgefiihl maRgeblich pragt.®8 Dadurch wird die
Marke als ein Akteur wahrgenommen, mit dem der Nutzer gerne Zeit verbringt und zu dem

er eine beziehungsdhnliche Bindung aufbaut.®?

80 ygl. Aaker 1996, S. 17

81 vgl. Aaker 1996, S. 86

82 vgl. Aaker 1996, S. 95

83 vgl. Aaker 1996, S. 172

84 Aaker 1996, S. 97

85 vgl. Aaker 1996, S. 97

86 vgl. Aaker 1996, S. 68

87 vgl. Aaker 1996, S. 83-84
88 vgl. Aaker 1996, S. 161

8 vgl. Aaker 1996, S. 161
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2.3 Corporate Influencing als personenzentrierter Ansatz
Basierend auf Ebners Definition lasst sich Corporate Influencing als ein strategischer
Managementansatz beschreiben, bei dem unter anderem Mitarbeiter als authentische

Markenbotschafter fiir ihr Unternehmen agieren.*°
Die Definition nach Ebner umfasst folgende Kernpunkte:

e Mitarbeiter als Vertrauensanker: Corporate Influencing nutzt die Tatsache, dass
Menschen anderen Menschen mehr vertrauen als anonymen Unternehmenskanalen.
Die Mitarbeiter fungieren hierbei als ,Gesichter” der Organisation und bauen durch

ihre personliche Prasenz eine Briicke zur Zielgruppe.®?

e |dentitdt und Werte: Im Zentrum steht nicht die reine Verkaufsabsicht, sondern die
Vermittlung der Unternehmenskultur und der eigenen Werte durch individuelle

Geschichten und Fachexpertise.??

e Abgrenzung zum Influencer Marketing: Wahrend klassische Influencer externe
Akteure sind, sind Corporate Influencer Teil des Unternehmens (Insider).®3 Sie teilen
authentische Einblicke aus dem Arbeitsalltag, was auf Plattformen wie TikTok

besonders durch ,,Behind-the-Scenes“-Content geschieht.

Somit wird unter Corporate Influencing, erganzend zu Ebners Definition, in dieser Arbeit

folgendes verstanden:

Mitarbeitende eines Unternehmens, die den Arbeitsalltag, ihre Kollegen, die
Unternehmenskultur oder thematisch vollkommen fremde Inhalte auf dem Unternehmens
Account posten. Dabei entfernt sich die Definition in dieser Arbeit, von der Ebners und legt
Wert auf das Posten innerhalb des Unternehmen Accounts und nicht auf den Privat-Accounts
der Mitarbeitenden. Dabei muss inhaltlich weder der Markenname noch das Produkt eine
Rolle spielen oder auf dem Account zu sehen sein. Der Ton ist meist locker bis humorvoll und

thematisch wird ein starker Fokus auf die Menschen in dem Unternehmen gelegt.

% vgl. Ebner 2022, S. 22-23
91 vgl. Ebner 2022, S. 24
92 vgl. Ebner 2022, S. 24
9 vgl. Ebner 2022, S. 29
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Pahrmann figt dem hinzu, dass Marken bei der Nutzung von Corporate Influencern mehr
Interesse erwecken und nahbarer wirken.?* Dabei wirken sie nicht nur nach auRen, sondern
auch intern auf die Unternehmenskultur ein und kénnen einen maéglichen Kulturwandel mit

beeinflussen.®®

2.3.1 Marken als Human Brands

Das Konzept der Human Brands beschreibt in der Marketingliteratur Personen, die selbst zum
Gegenstand von Marketingkommunikation werden und als eigenstiandige Marke fungieren.
Theoretisches Fundament hierfir ist die ldentitdtsdimension ,Marke als Person” nach David
Aaker (1996), welche uber rein funktionale Produktmerkmale hinausgeht und der Marke
menschliche Persénlichkeitsziige zuschreibt.®® Durch diese Personifizierung wird die Marke fiir
den Konsumenten zu einem ,,aktiven Beziehungspartner”, was die Entstehung emotionaler

Bindungen und gegenseitigen Vertrauens maRgeblich begiinstigt.®’

Im Kontext von Social-Media-Plattformen wie TikTok findet eine Humanisierung der Marke
statt, indem die abstrakte Unternehmensidentitat durch Corporate Influencer ersetzt oder
erganzt wird. Ziel dieses Ansatzes ist es, die Marke ,weniger als gesichtsloses Unternehmen
und mehr wie eine echte Person” erscheinen zu lassen, mit der die Zielgruppe interagieren
kann. Diese menschlichen Akteure vermitteln Authentizitit und Nahbarkeit, indem sie
informelle, oft unpolierte Einblicke in den Unternehmensalltag geben, was die psychologische
Distanz zum Rezipienten reduziert und die Marke in den sozialen Lebensraum der Nutzer

integriert.9® %°

Zusammenfassend transformiert das Konzept der Human Brands die Marke von einem rein
sachlichen Leistungsversprechen hin zu einem sozialen Akteur, der durch menschliche Reize
Identifikationspotenziale schafft und so die Grundlage fiir einen beziehungsorientierten

Markenaufbau auf Augenhdhe legt.1%0

% vgl. Pahrmann 2022, S. 164

% vgl. Pahrmann 2022, S. 164

% vgl. Aaker 1996, S. 68

97 vgl. Aaker 1996, S. 161

% vgl. Burmann 2024, S. 321

% vgl. Jeong/Chung/Kim 2022, S. 4233
100 yg|. Aaker 1996, S. 156
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2.3.2 Beziehungsaufbau durch parasoziale Interaktion (PSI)

Die parasoziale Interaktion (PSI) wird als eine scheinbare ,Face-to-Face-Beziehung” zwischen
einem Zuschauer und einem Medienakteur definiert, die dem Rezipienten die Illusion einer
unmittelbaren, persénlichen Beziehung vermittelt. ! Diese Form der Interaktion ist
charakteristischerweise einseitig und wird primar vom Akteur kontrolliert, da es an einer

tatsdchlichen, wechselseitigen Gegenseitigkeit mangelt.102

Auf TikTok kommunizieren Corporate Influencer durch den Einsatz von direkter Ansprache und
informellen Gesten so, als finden private und persdnliche Gesprache mit dem Nutzer statt.03
Durch diese gezielte Inszenierung von Intimitdt wird der Zuschauer in das Geschehen
hineingezogen und entwickelt das Gefiihl, den Corporate Influencer wie einen personlichen
Freund zu ,kennen”.!%* Letztlich fuhrt dies dazu, dass die Nutzer eine loyale Bindung zu dem
menschlichen Markengesicht aufbauen, da der Akteur als vertrauenswiurdiger ,Freund”,

,Berater” oder ,Troster” wahrgenommen wird.1%

2.4 Produktbezogene Kommunikation im TikTok-Umfeld

2.4.1 Theoretische Fundierung: Die Marke als Produkt

Die Dimension der ,Marke als Produkt” konzentriert sich auf die funktionalen Aspekte der
Markenidentitdt und umfasst insbesondere den Produktumfang, die Produkteigenschaften
sowie die Qualitat und den Wert.1% Dieses theoretische Fundament betont den funktionalen

Nutzen der Markenleistung siehe 2.2.3 Sachliche Wahrnehmungsdimensionen. Ergdanzend

hierzu fungieren das Produktdesign und das Packaging als visuelle Gedachtnisanker, welche
das Wissen Uber die Marke im Langzeitgedachtnis festigen und das Qualitatsversprechen tiber

samtliche Markenelemente hinweg transportieren.'%’

2.4.2 Formate und Strategien der Produktdarstellung auf TikTok
Marken prasentieren ihre Produkte auf TikTok vorwiegend durch Infotainment-Formate oder

kurze Darstellungen, welche unterhaltsame und informative Inhalte kombinieren, um die

101 ygl. Horton/Wohl 1956, S. 2

102 yg|. Horton/Wohl 1956, S. 2
103 ygl. Horton/Wohl 1956, S. 3
104 ygl. Horton/Wohl 1956, S. 3
105 ygl. Horton/Wohl 1956, S. 4
106 ygl. Aaker 1996, S. 95-96

107 ygl. Aaker 1996, S. 187-188
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begrenzte Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer effektiv zu fiillen. Hierzu hat die Expertin der
University of California, Gloria Mark in einem Interview Einblicke in eine laufende Studie
gezeigt. Diese misst die Aufmerksamkeitsspanne einer Gruppe Menschen seit mehreren
Jahren. 2012 war der Median, also der mittlere Wert bei 74 Sekunden. Innerhalb der letzten
5 Jahre hat sich dieser aber auf 40 Sekunden verringert.!® Demgegeniber steht eine Studie,
die zwar andere Ergebnisse aufzeigt, den insgesamten Wert aber nochmals verringert. Dabei
heillt es, dass 19% der online Nutzer bereits innerhalb der ersten 10 Sekunden das Video
abbrechen. 1% Zusitzlich besagt die Studie, dass 2013 die durchschnittliche menschliche

Aufmerksamkeitsspanne bei 8 Sekunden lag.11°

Folglich ist es das Ziel der Unternehmen ihre Produkte online zu prasentieren, ohne dabei die
Aufmerksambkeit der Nutzer zu verlieren. Auf TikTok lassen sich dafilir verschiedene Arten der

Darstellung beobachten.

Zumal nutzen Unternehmen die Option ihre Produkte fokussiert in den Vordergrund zu
platzieren - dabei nicht nur metaphorisch, sondern auch visuell gesprochen. Die Videos zeigen
detailliert die Verpackung und Haptik der Produkte, werden angewendet und aus
verschiedenen Blickwinkeln in Szene gesetzt. Beispielhaft werden Ausschnitte aus dem Video
der Marke Essence.Cosmetics herangezogen. 2 Frauen zeigen ein Produkt des Unternehmens,

wenden es an und platzieren es visuell in den Vordergrund der Szene. Siehe Abbildung 1:

108 ygl. O.V. 2023
109 yg|. Labrecque 2014, S. 23
110 yg|. Labrecque 2014, S. 6
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Abbildung 1 Szenische Ausschnitte aus einem produktbezogenen TikTok-Video von Essence.Cosmetics. Quelle: Eigene
Screenshots aus TikTok-Video von @essence.cosmetics, abrufbar unter: https://vm.tiktok.com/ZGdHUT6KL/ , abgerufen am
01.04.2026.

Eine andere Herangehensweise, die immer noch das Produkt im visuellen Fokus hat, ist die
Option, thematisch etwas anderes zu priorisieren. So zum Beispiel das Video der Marke Burga.
Dabei werden humorvoll verschiedene Szenen aus dem Leben von Social Media Managern
gezeigt, in denen jedoch immer die Handyhiille, also das Produkt der Marke, visuell auftaucht
und teilweise thematisch fokussiert wird, da Personen damit telefonieren oder fotografieren.

Das Produkt ist hier jedoch nicht im visuellen Vordergrund. Siehe Abbildung 2:
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Abbildung 2 Szenische Ausschnitte aus einem produktbezogenen TikTok-Video von BURGA. Quelle: Eigene Screenshots aus
TikTok-Video von @burgaofficial, abrufbar unter: https.//vm.tiktok.com/ZGdHyRdrG/, abgerufen am 01.04.2026.

2.4.3 Psychologische Wirkungsmuster und funktionale Kompetenz

Psychologisch betrachtet betont die rein sachorientierte Kommunikation zwar die fachliche
Kompetenz einer Marke, kann jedoch im Vergleich zu personenzentrierten Ansatzen zu einer
eher distanzierten Wahrnehmung des Markenbildes fiihren.!'! Ein kritischer Erfolgsfaktor
bleibt dabei die Vermeidung von Werbe-Reaktanz: TikTok Nutzer empfinden es negativ, wenn
Videos zu sehr nach Werbung klingen oder von zu bekannten Influencern vermarktet
werden.''? Werbeinhalte werden vor allem dann positiv aufgenommen, wenn sie kreativ,
humorvoll und authentisch gestaltet sind.''* Immerhin versucht die Gen Z durch ihren
Konsum ihre Personlichkeit zu verkdrpern und zu zeigen.'* Folglich erwartet sie das auch von
den Unternehmen und deren Werbung. Demnach sollen realistische, authentische und vor

allem informative Inhalte bereits vor einem potentiellen Kauf verfiigbar sein.!'®

111 yg|. Aaker 1996, S. 71

112 yg|. Francis/Hoefel 2018, S. 9
113 ygl. Francis/Hoefel 2018, S. 7
114 ygl. Francis/Hoefel 2018, S. 8
115 ygl. Francis/Hoefel 2018, S. 7
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3. Forschungsdesign und Methodik der
Gruppendiskussion

Nachdem im vorherigen Kapitel die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit dargestellt
wurden, wird im Folgenden das methodische Vorgehen der ersten empirischen
Untersuchungsphase erldutert. Ziel der Gruppendiskussion ist es, die Wahrnehmung
unterschiedlicher Markenkommunikationsformen auf TikTok aus Sicht der Generation Z

explorativ zu untersuchen.

Dafiir wird zunachst das libergeordnete Forschungsdesign vorgestellt. AnschlieRend werden
die Wahl der Gruppendiskussion sowie die Durchfihrung und Auswertung der Untersuchung

beschrieben.

3.1 Methodologische Einordnung und Gesamtstrategie
Diese Arbeit nutzt ein qualitatives, sequenzielles Multi-Method-Design, um die
Markenwahrnehmung auf TikTok tiefgreifend zu untersuchen. Das Forschungsdesign ist dabei

in zwei systematisch aufeinander aufbauende Phasen unterteilt:

Mittels einer Gruppendiskussion wird die Perspektive der Rezipienten untersucht.!'® Dabei
werden zundachst kollektive Wahrnehmungsmuster und emotionale Reaktionen der Gen Z

gegenlber den verschiedenen Kommunikationsstilen erhoben.

Die Strategische Validierung findet anschlieBend in Form von leitfadengestitzten
Experteninterviews statt. Dabei dienen die Ergebnisse der ersten Phase als Grundlage fiir
diese zweite Perspektive, die dabei hilft, die Nutzersicht fachlich zu spiegeln und strategisch

einzuordnen.1’

Durch diese methodische Triangulation der einzelnen Perspektiven wird ein ganzheitliches

Bild der Markenwahrnehmung im TikTok-Okosystem hergestellt.118

116 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 153
117 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 152
118 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 139-140
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3. Forschungsdesign und Methodik der Gruppendiskussion

3.2 Begriindung der Gruppendiskussion

Fiir die erste Phase der Studie wurde die Gruppendiskussion gewahlt, um herauszufinden, wie
die Generation Z Marken und deren Content auf TikTok wahrnimmt.!'® Im Gegensatz zu rein
guantitativen Daten ermoglicht die Diskussion, die wahren Griinde und Gefiihle hinter der
App-Nutzung tiefgehend zu verstehen.'?° 121 So formuliert Berger-Grabner folgende Aussage:
,Der Vorteil der Methode liegt darin, dass durch die gruppendynamischen Prozesse
Hemmungen oder Angste der Teilnehmer reduziert werden, die tieferliegende Motive und

Einstellungen sichtbar werden lassen.” 122

Die Diskussion innerhalb der Gruppe bietet also einen Raum in dem Meinungen starker in den
Vordergrund treten, als sie es in einem Einzelgesprach getan hatten. So kénnen auch innerhalb
der Gruppe neue Gedanken und Meinungen entstehen, die davor nicht kommuniziert worden

wiaren.123

Alternative qualitative Methoden wie Einzelgesprache wurden geprift, jedoch im Hinblick auf
das Untersuchungsziel als weniger geeignet bewertet.?* Zwar bieten sie tiefe Einblicke in
Einzelpersonen, vernachldssigen jedoch den Austausch zwischen der Gruppe. Da der Erfolg
auf TikTok maRgeblich auf der Reaktion anderer beruht, lasst sich die Wirkung von Marken

am besten dort untersuchen, wo Menschen direkt miteinander diskutieren kénnen.12®

3.3 Durchfihrung und Auswertung

3.3.1 Auswahl der Teilnehmenden

Die Gruppendiskussion wurde mit insgesamt sechs Teilnehmenden (P1 bis P6) durchgefiihrt.
Die Gruppe setzte sich aus Frauen und Mannern im Alter zwischen 22 und 25 Jahren
zusammen, was der Zielgruppe der Generation Z entspricht. Die tdgliche Nutzungsdauer der
Plattform TikTok variierte innerhalb der Gruppe stark und reichte von 15 bis 30 Minuten bis
hin zu Spitzenwerten von drei bis vier Stunden. Die Teilnehmenden wurden vorab (iber den

wissenschaftlichen Zweck, die Freiwilligkeit, sowie die Anonymisierung ihrer Daten aufgeklart.

119 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 153
120 yg|. Mayring 2022, S. 65

121 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 153
122 Berger-Grabner 2022, S. 153

123 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 153
124 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 142
125 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 142
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3.3.2 Aufbau des Diskussionsleitfadens
Vor dem Termin der Gruppendiskussion wurde der Leitfaden in einem Pretest mit zwei
Personen durchgefiihrt, um die Verstandlichkeit der Fragen sowie den logischen Ablauf der
Diskussion zu Uberpriifen und bei Bedarf anzupassen.t?6 127
Die Untersuchung basierte auf dem Leitfaden, der beabsichtigt Raum fiir Diskussion auRerhalb
der geplanten Fragen lies.??® Es waren insgesamt 14 Fragen, von der allgemeinen Nutzung bis
zur spezifischen Markenbewertung:

Kennenlernen: Zuerst wurden Namen, Alter und TikTok Nutzungszeit abgefragt sowie

spontan assoziierte Unternehmen und personliche Starken gesammelt.

Videovergleich: Den Kern bildete das Zeigen von insgesamt sechs Videos, nach denen die

Teilnehmenden ihre Eindrlicke zu Inhalten, Werten und Geflihlen austauschten.

Theoretische Wahrnehmung: Es folgten Diskussionen Uber die Begriffe Authentizitat und

Nahbarkeit sowie Gber die funktionale Kompetenz von Marken.

Abschluss: Die Diskussion endete mit Fragen zur Eignung verschiedener Social-Media-

Plattformen und den Wiinschen der Nutzer an zukiinftigen Content von Unternehmen.

3.3.3 Videostimuli: Corporate Influencing vs. Produktvideo

Um die Wahrnehmungsunterschiede zu untersuchen, wurden gezielt Videos mit

unterschiedlichen Schwerpunkten eingesetzt:

Zur produktbezogenen Kommunikation zdhlten Videos von Essence mit dem Fokus auf die
Eigenschaften eines Lippenproduktes, sowie Trii Fri mit der Darstellung des Snacks in einer
Alltagssituation und ein Video im Infotainment Format von More Nutrition. Diese Inhalte

konzentrierten sich primar auf die Eigenschaften und den unmittelbaren Nutzen des Produkts.

Beispielhaft fir Corporate Influencing waren Videos von Kapten & Son inklusive der Umfragen
im Biro, fur welche sie auf TikTok bekannt sind und Purelei mit einem Rundgang auf einem

Event in welchem Memes nachgestellt wurden. Diese Formate rickten die

126 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 124
127 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 152
128 ygl. O.V. 2022, S. 697-698
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Unternehmenskultur, Werte und menschliche Gesichter in den Vordergrund, ohne dass eine

direkte Produktplatzierung oder dessen Eigenschaften im Zentrum standen.

3.3.4 Datenauswertungsverfahren

Die Auswertung der Gruppendiskussion erfolgt nach der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring. Dieses Verfahren wurde gewadhlt, um das umfangreiche Datenmaterial des
Transkripts systematisch zu strukturieren und die wesentlichen Aussagen der Teilnehmenden

(P1 bis P6) herauszuarbeiten.'??

Obwohl im Vorfeld eine intensive theoretische Recherche stattfand und diese den Leitfaden
strukturierte, wurde der Analyseprozess bewusst offen gestaltet. Um eine Verzerrung der
Ergebnisse durch theoretische Vorannahmen zu vermeiden, wurden die Kategorien rein

induktiv direkt aus dem vorliegenden Datenmaterial entwickelt.30 131

Die computergestitzte Auswertung wurde mit der Software MAXQDA durchgefiihrt.13? 133 Die
Tonaufzeichnung zwischen der Moderatorin (M) und den sechs Probanden (P1-P6) wurde
wortgetreu transkribiert. In einem ersten Durchgang wurde das gesamte Transkript gesichtet
und relevante Textstellen markiert. Diese wurden in weiteren Durchgiangen mit Codes

versehen.

Dabei sind 11 Hauptcodes wie zum Beispiel ,Wahrnehmung von Content”
,Markenwerte” und ,Einfluss auf Kaufverhalten” mit jeweils 1 — 6 Untergruppen zustande

gekommen (siehe Codesystem Gruppendiskussion im Anhang).

Um die Zuverladssigkeit der Codierung zu gewdhrleisten, wurde das Material unter
Beriicksichtigung der Intra-Coder-Reliabilitdt ausgewertet.3* 13> Dies bedeutet, dass die
Codierung nach einem zeitlichen Abstand erneut durch dieselbe Person liberprift wurde, um
eine konsistente und objektive Zuweisung der Kategorien Gber das gesamte Material hinweg

sicherzustellen.

129 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 137-138
130 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 138

131 ygl. Mayring 2022, S. 85

132 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 159-160
133 ygl. Mayring 2022, S. 117

134 ygl. Mayring 2022, S. 124

135 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 32-33
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Um die wissenschaftliche Belastbarkeit der Arbeit zu garantieren, wurden strikte ethische
Standards und qualitative Giitekriterien eingehalten. 3¢ 137 138 Dje Forschungsethik wurde
durch die ausdriickliche Zusicherung von Freiwilligkeit und Anonymitat zu Beginn der
Gruppendiskussion sichergestellt, wobei den Teilnehmenden eine offene Atmosphare ohne

,richtig oder falsch” fiir ihre Perspektiven geboten wurde.

136 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 32-33
137 yvgl. Berger-Grabner 2022, S. 137
138 ygl. Mayring 2022, S. 123-125
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4. Ergebnisse der ersten Untersuchungsphase

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Gruppendiskussion beschrieben. Ziel ist es,
zentrale Wahrnehmungsmuster der Teilnehmenden im Umgang mit den unterschiedlichen

Markenkommunikationsformen auf TikTok herauszuarbeiten.

Zunachst wird dargestellt, wie verschiedene Contentformen wahrgenommen wurden.
AnschlieBend werden zentrale Einflussfaktoren auf diese Wahrnehmung sowie die
wahrgenommenen Auswirkungen auf Markenimage und Kaufverhalten erldutert.
AbschlieBend werden die zentralen Erkenntnisse zusammengefiihrt und als Grundlage fir die

anschlieenden Experteninterviews genutzt.

4.1 Wahrnehmung verschiedener Contentformen

Im Rahmen der Gruppendiskussion zeigte sich, dass unterschiedliche Contentformen auf
Social Media von den Teilnehmenden unterschiedlich wahrgenommen wurden. Besonders
deutlich wurden Unterschiede in der Wahrnehmung von Corporate Influencing,

produktbezogener Kommunikation sowie UGC-orientierten Formaten.

Corporate Influencing wurde innerhalb der Gruppendiskussion ambivalent bewertet.
Einerseits wurden entsprechende Inhalte als unterhaltsam, trendnah und teilweise
authentisch wahrgenommen.!3® So beschrieb ein Teilnehmer ein gezeigtes Video als ,, [...]
modern dadurch, dass sie auf diesem Trend aufgesprungen sind [...]“,**° da es einen aktuellen
TikTok-Trend aufgriff. Andererseits wurden solche Inhalte auch kritisch betrachtet und
teilweise als unangenehm oder unserios wahrgenommen.*! Ein Teilnehmer merkte hierzu an:

,Ich finde ein Stiick weit geben Marken auch auf TikTok ihre Seriositdt ab.”1#

Produktbezogene Kommunikation wurde vor allem dann positiv bewertet, wenn sie einen
konkreten Informationswert  bot. 143 Besonders Inhalte, die Funktionen,

Anwendungsmoglichkeiten oder konkrete Produktvorteile zeigten, wurden positiv

139 ygl. Transkript, Pos. 38-39, 70, 73, 87-88
140 Transkript, Pos. 73

141 ygl. Transkript, Pos. 68,99, 167

142 Transkript, Pos. 99

143 ygl. Transkript, Pos. 101-102, 118-121, 160
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hervorgehoben.*** Ein Teilnehmer duRerte hierzu: ,Ich wollte unbedingt wissen, passt da mein
MacBook rein?“'#> Gleichzeitig wurden produktzentrierte Inhalte als oftmals zu kommerziell

und werblich oder wenig ansprechend beschrieben.4®

Dariber hinaus wurden innerhalb der produktzentrierten Kommunikation, UGC-orientierte
Inhalte von mehreren Teilnehmenden positiv bewertet. Diese wurden insbesondere als
natlrlicher und weniger werblich wahrgenommen.'#’ Ein Teilnehmer erkléarte hierzu: ,Wenn
es aber in so einem UGC Style ist, dann finde ich das nochmal was anderes. Dann gucke ich mir

das auch gerne an.”*%8

Zusatzlich zeigten sich emotionale Reaktionen auf einzelne Inhalte. Wahrend einige Videos als
unterhaltsam oder ansprechend beschrieben wurden,'#® |6sten andere, negative Reaktionen
wie Ekel, Langeweile oder Verwirrung aus.'*° So wurde das Essence Video beispielsweise mit

den Worten ,,Das Lippenvideo fand ich eklig”*>! bewertet.

Ein wiederkehrendes Muster innerhalb der Diskussion war zudem die Praferenz flr einen
ausgewogenen Mix verschiedener Contentformen. Mehrere Teilnehmende betonten, dass
weder ausschlielllich Corporate Influencing noch ausschliefllich produktbezogene Inhalte
bevorzugt wurden. Stattdessen wurde wiederholt eine Kombination unterschiedlicher

Formate als sinnvoll beschrieben.1>?

4.2 Einflisse auf die Wahrnehmung
Innerhalb der Gruppendiskussion wurden mehrere Faktoren genannt, die die Wahrnehmung

unterschiedlicher Contentformen beeinflussten.

Ein zentraler Einflussfaktor war die wahrgenommene Authentizitat der Inhalte, sowie die der
Marken. Mehrere Teilnehmende betonten, dass insbesondere echte Einblicke in

Unternehmen sowie reale Personen hinter einer Marke positiv wahrgenommen wurden.>3

144 ygl. Transkript, Pos. 102, 118-121, 160

145 Transkript, Pos. 160

148 ygl. Transkript, Pos. 90, 199

147 ygl. Transkript, Pos. 199, 199-201

148 Transkript, Pos. 199

149 ygl. Transkript, Pos. 33, 37, 38

150 ygl. Transkript, Pos. 30, 35, 68

151 Transkript, Pos. 30

152 ygl. Transkript, Pos. 103-104, 160, 162-163, 198

153 ygl. Transkript, Pos. 106, 122-123
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Dabei wurden vor allem Transparenz, Nahbarkeit sowie nachvollziehbare Produktgeschichten
als relevant beschrieben. Ein Teilnehmer formulierte hierzu: ,Wenn Gesichter hinter der

Marke stehen, dann fiihlt sie sich nahbar an.”*>>

Dariber hinaus zeigte sich, dass die Bewertung von Inhalten stark davon abhangig war, ob der
Content zur jeweiligen Marke passte. Mehrere Teilnehmende duBerten, dass bestimmte
Contentformen nicht zu jeder Marke passen wiirden.'*® Insbesondere bei Luxusmarken oder

etablierten Unternehmen wurden Corporate Influencing Inhalte teilweise kritischer bewertet,

157 158

wahrend diese bei jlingeren oder moderneren Marken eher akzeptiert wurden.

Auch die Art des beworbenen Produkts wurde als relevanter Einflussfaktor genannt.
Besonders bei funktionalen oder erklarungsbediirftigen Produkten wurde ein starkerer Fokus

auf produktbezogene Inhalte bevorzugt.*>®

Dartber hinaus wurden plattformspezifische Unterschiede hervorgehoben. Wahrend TikTok
unter anderem in Bezug auf die jlingere Zielgruppe, vor allem als unterhaltungsorientiert und
weniger serids wahrgenommen wurde, 0 erwarteten die Teilnehmenden von Instagram mehr
Struktur sowie informationsorientierten Content.'®! Dazu kam, dass bestimmte Produkte und
Marken, auf Grund einer &lteren Zielgruppe, als unpassend fiir TikTok beschrieben wurden.2
So bemerkt eine Teilnehmende: ,Also ich finde zum Beispiel vor allem TikTok [...] ist halt so
junge Generation. Da wiirde ich mit [...] Produkt fiir [...] ab 40 [...] glaube ich nicht mehr auf
TikTok anfangen so richtig krass. [...] so Kettenséige oder so [...] Die wiirde ich gar nicht auf

Social Media machen sondern komplett woanders.”1¢3

Ein weiterer genannter Einflussfaktor war schlieBlich die wahrgenommene Seriositat von
Markeninhalten. Einige Teilnehmende duBerten, dass bestimmte Inhalte die Professionalitat

einer Marke negativ beeinflussen kénnten und bewerteten einzelne Formate daher kritisch.6*

154 ygl. Transkript, Pos. 106, 118-121, 122-123
155 Transkript, Pos. 123

156 ygl. Transkript, Pos. 99, 107

157 ygl. Transkript, Pos. 99, 85, 84-90

158 ygl. Transkript, Pos. 70, 96

159 ygl. Transkript, Pos. 101, 102, 118-121, 160
160 yg|. Transkript, Pos. 69, 99,180

161 ygl. Transkript, Pos. 182

162 yg|. Transkript, Pos. 178, 84-90, 198

163 Transkript, Pos. 178

164 ygl. Transkript, Pos. 99, 167, 134
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4.3 Auswirkungen auf Marke und Kaufverhalten
Im Laufe der Gruppendiskussion, wurden verschiedene Auswirkungen auf

Markenwahrnehmung und Kaufverhalten thematisiert.

Hinsichtlich des Kaufverhaltens wurde insbesondere produktbezogener Content haufiger mit
einem direkten Einfluss auf Kaufentscheidungen in Verbindung gebracht. Vor allem Inhalte,
die konkrete Produktvorteile oder Anwendungsmoglichkeiten vermittelten, wurden als

kaufrelevant beschrieben.1%>

Corporate Influencing wurde hingegen haufiger mit einem indirekten Einfluss auf
Kaufentscheidungen verbunden. Mehrere Teilnehmende beschrieben, dass entsprechende
Inhalte zwar nicht unmittelbar zu einem Kauf filhren wiirden, jedoch langfristig im Gedachtnis
bleiben kénnten.1®® Dies verdeutlicht die Aussage eines Teilnehmers: ,Wenn ich in drei Jahren

einen Rucksack brauche, wiirde fiir mich Kapten and Son direkt einfallen.”*”

Gleichzeitig duBerten einzelne Teilnehmende, dass bestimmte Inhalte keinen Einfluss auf ihre
Kaufentscheidung hatten oder diese sogar negativ beeinflussen konnten. Insbesondere
Inhalte, die als unserios wahrgenommen wurden, wurden in diesem Zusammenhang kritisch
bewertet.'® Ein Teilnehmer erklarte hierzu: ,,Ich wiirde ungern bei einer Marke einkaufen, die

so viel Corporate Influencing auf ihren jeweiligen Plattformen anbietet.*®°

Dariber hinaus wurden Auswirkungen auf das Brand Image der Marken hinter dem Content
thematisiert. Mehrere Teilnehmende beschrieben, dass Social-Media-Inhalte bestimmte
Markenwerte transportieren kénnen.’® Dabei wurden Marken unter anderem als modern,
jung, trendaffin oder authentisch wahrgenommen. 7! Ein Teilnehmer beschrieb diesen
Zusammenhang folgendermalien: ,,Das machts ja auch so ein bisschen steuerbar des Image
durch das Corporate Influencing [...]. Man hat ein Produkt und man méchte halt super jung

wirken. Dann geht das glaube ich super gut.“?’? Gleichzeitig wurden einzelne Inhalte auch mit

165 ygl. Transkript, Pos. 160, 158, 102, 118-121

166 yig|. Transkript, Pos. 153, 158, 161-163, 165-166
187 Transkript, Pos. 158

168 yigl. Transkript, Pos. 162, 114, 134, 167

169 Transkript, Pos. 167

170 yg|. Transkript, Pos. 70, 198

171 ygl. Transkript, Pos. 70, 73, 87-88, 106, 96

172 Transkript, Pos. 198
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4. Ergebnisse der ersten Untersuchungsphase

negativen Markenassoziationen wie Unseriositdt verbunden.’3 Ein Teilnehmer duRBert dass:

,[...] Corporate Influencing Image bildet, aber fiir mich eher ein schlechtes.“*’*

Insgesamt zeigte sich, dass die Teilnehmenden eine direkte Verbindung zwischen dem Content
und den wahrgenommenen Markenwerten sahen.!’> Zusatzlich bemerkten sie, dass die
unterschiedlichen Contentformen verschieden starke Auswirkungen auf das wahrgenommene

Brand Image und Kaufverhalten hatten.’®

4.4 Zusammenfihrung zentraler Erkenntnisse

Neben den deskriptiven Ergebnissen wurden im Rahmen der qualitativen Auswertung
zusatzlich Zusammenhange zwischen einzelnen Codes analysiert. Hierflir wurde der Code-
Relations-Browser in MAXQDA genutzt, um Uberschneidungen zwischen gemeinsam

codierten Textsegmenten zu identifizieren.

Dabei zeigte sich, dass insbesondere positive Contentwahrnehmung mehrfach gemeinsam mit
einer positiven Wahrnehmung der dahinterstehenden Marke codiert wurde.'”” Dariiber
hinaus traten Uberschneidungen zwischen positiver Markenwahrnehmung und
wahrgenommener Authentizitit auf.’’® Ebenso wurde UGC-orientierter Content mehrfach

gemeinsam mit positiver Contentwahrnehmung codiert.'”?

Zudem zeigte sich, dass Corporate Influencing wiederholt mit indirekten Auswirkungen auf
das Kaufverhalten in Verbindung gebracht wurde, wdhrend produktbezogene Inhalte

insbesondere dann positiv bewertet wurden, wenn diese informativ gestaltet waren.8°

Auf Basis der Gruppendiskussion wurden zentrale Untersuchungsdimensionen identifiziert,
die im Rahmen der Experteninterviews vertieft untersucht werden. Ziel der
Experteninterviews ist es, die zuvor identifizierten Wahrnehmungsmuster aus Nutzersicht um
eine unternehmerische Perspektive zu erweitern und strategische Hintergriinde besser zu

verstehen.

173 ygl. Transkript, Pos. 70, 99, 167

174 Transkript, Pos. 167

175 ygl. Transkript, Pos. 198, 96-98

176 ygl. Transkript, Pos. 198, 167, 155, 165-166, 162-163
177 ygl. MAXQDA Code-Relations-Browser im Anhang
178 ygl. MAXQDA Code-Relations-Browser im Anhang
179 ygl. MAXQDA Code-Relations-Browser im Anhang
180 yg|. MAXQDA Code-Relations-Browser im Anhang
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4. Ergebnisse der ersten Untersuchungsphase

Besonders relevant erschienen dabei die Wahrnehmung von Corporate Influencing, die
Wahrnehmung produktbezogener Kommunikation, die Rolle von Authentizitat, die Bedeutung
eines ausgewogenen Content-Mix, Auswirkungen auf Markenimage und Kaufverhalten, sowie

plattformspezifische Unterschiede zwischen TikTok und Instagram. Diese Themen bildeten die

Grundlage fir die Entwicklung des Interviewleitfadens.

Erkenntnisse aus der Gruppendiskussion

Ziel der Vertiefung im Experteninterview

Corporate Influencing wurde tUberwiegend

mit Imagebildung assoziiert

Strategische Nutzung und erwartete
Wirkung von Corporate Influencing

erfahren

Produktbezogene Inhalte wurden vor allem
dann positiv bewertet, wenn der

Informationsgehalt hoch war

Relevanz informativer Aspekte innerhalb
produktbezogener Kommunikation

untersuchen

UGC-orientierte Produktinhalte wurden

besonders positiv wahrgenommen

Contentstrategie bzgl. UGC-Inhalten des

Unternehmens verstehen

Ein ausgewogener Content Mix wurde

bevorzugt

Entscheidungsprozesse zwischen Corporate
Influencing und Produktkommunikation

verstehen

Authentizitdt und Nahbarkeit wurden mit

Gesichtern hinter der Marke verbunden

Hintergrund und potentielle Absicht dieser

Contentstrategie verstehen

Content Arten beeinflussen
Markenwahrnehmung und Kaufverhalten

unterschiedlich

Unternehmenswahrnehmung dieses
Aspektes erfahren sowie dessen Analyse in
Form von Erfolgskennzahlen,
Markenwirkung und Conversionpotenziale

erfragen

Tabelle 1 Zentrale Erkenntnisse der Gruppendiskussion und Zielsetzung der Vertiefung in den Experteninterviews. Quelle:

Eigene Darstellung auf Basis der Gruppendiskussion.
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5. Forschungsdesign und Methodik der

5. Forschungsdesign und Methodik der

Experteninterviews

Aufbauend auf den Ergebnissen der Gruppendiskussion wurde in einer zweiten
Untersuchungsphase qualitative Experteninterviews durchgefiihrt. Ziel war es, die
identifizierten =~ Wahrnehmungsmuster aus  Nutzersicht um eine strategische
Expertenperspektive zu erweitern und ein tieferes Verstandnis fir die Hintergriinde

verschiedener Contentstrategien auf TikTok zu gewinnen.

5.1 Begrindung der Experteninterviews

Wahrend die Gruppendiskussion die Wahrnehmung der TikTok-Nutzer untersuchte,
ermoglichen Experteninterviews einen Einblick in strategische Entscheidungsprozesse
innerhalb der Unternehmen.!8! Sie eignen sich insbesondere dazu, interne Zielsetzungen,
Plattformstrategien und operative Umsetzungen zu erfassen, die von auBen nicht sichtbar
wiaren.'82 183 |m Vergleich zu einer quantitativen Umfrage wird hierbei eine zweite qualitative
Grundlage geschaffen, bei der ein Fokus auf den Perspektiven Wechsel gelegt wird, sodass die
Ergebnisse im Nachhinein tatsachlich ein detailliertes Gesamtbild ergeben und nicht nur auf

Basis einer Sichtweise aufgebaut sind.®*

5.2 DurchfUhrung und Auswertung

5.2.1 Auswahl der Experten

Fir die zweite empirische Untersuchungsphase wurden Expertinnen und Experten
ausgewahlt, die unterschiedliche Perspektiven auf Social-Media-Kommunikation,
Markenwahrnehmung und Contentstrategien einbringen.8> Die Auswahl erfolgte gezielt und
orientierte sich an der fachlichen N3he der Personen zum Untersuchungsgegenstand. 8¢
Entscheidend war dabei, dass die Befragten entweder direkt an der Planung, Produktion oder

strategischen Bewertung von Social-Media-Content beteiligt sind oder aufgrund ihrer

181 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 152
182 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 142
183 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 152-153
184 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 139-140
185 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 138

186 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 143
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beruflichen Tatigkeit fundierte Einschatzungen zur Wirkung unterschiedlicher Contentformen

geben konnen.'®’

Insgesamt wurden 6 Expertinnen und Experten aus unterschiedlichen Bereichen
berlicksichtigt. E1 bringt als Werkstudentin im Marketingbereich eine operative Perspektive
auf die Umsetzung von Marketing- und Social-Media-MaBBnahmen ein. E4 verantwortet den
Social-Media-Auftritt einer sport- und community-orientierten Organisation und erweitert die
Untersuchung damit um eine Perspektive, bei der nicht der Verkauf eines Produktes, sondern
Sichtbarkeit, Nahbarkeit, Gemeinschaftsgefiihl und Teilnahmeinteresse im Vordergrund
stehen. Dariiber hinaus wurden E2 und E3 aus der Geschaftsfihrung beziehungsweise Social-
Media-Verantwortung eines Unternehmens einbezogen, da sie sowohl strategische als auch
operative Entscheidungen im Bereich digitaler Markenkommunikation beurteilen kdnnen.
Ergdnzend wurde E6 eine Marketingleitung aus einem groReren, etablierten Unternehmen
interviewt, um eine Perspektive aus einem starker strukturierten Unternehmenskontext
einzubeziehen. Zusatzlich wurde E5 ein selbststandiger Content Creator berlicksichtigt, der
Marketing-Assets fiir Unternehmen produziert und dadurch eine externe, produktionsnahe

Sicht auf die Gestaltung und Wirkung von Content einbringt.

Kiirzel | Funktion / Perspektive Erhebungsform
El Werkstudentin im Marketingbereich Online Interview
E2 Geschaftsfiihrung eines Unternehmens Online Interview
E3 Social-Media-Verantwortliche eines Unternehmens Online Interview
E4 Social-Media-Verantwortliche einer community- . .
. . Online Interview
orientierten Runnings Clubs
E5 Selbststandiger Content Creator fiir Marketing-Assets Online Interview
E6 Marketingleitung eines groReren Unternehmens Online Interview

Tabelle 2 Uberblick iiber die einbezogenen Expertinnen und Experten und deren Perspektiven. Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.2 Aufbau des Interviewleitfadens

Die  Experteninterviews wurden mithilfe  semistrukturierter Interviewleitfaden
durchgefiihrt.'® 8% Djese wurden vor der Durchfiihrung in einem Pretest mit zwei Personen

gepriift, um sicherzustellen, dass die Fragen verstandlich formuliert sind und die fir die

187 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 152-153
188 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 151
189 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 152
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Untersuchung relevanten Themen nachvollziehbar abdecken.®® *°1 Da die Expertinnen und
Experten unterschiedliche fachliche Hintergriinde hatten, wurden die Leitfaden nicht

vollstandig identisch aufgebaut, sondern an den jeweiligen Kontext angepasst.%?

Alle Leitfaden folgten jedoch einem dhnlichen Grundmuster.?®3 Zu Beginn wurden die Rolle
der befragten Person und ihr Bezug zu Social Media erfragt. AnschlieBend folgten Fragen zu
Contentstrategie, Contentarten, Authentizitat, Nahbarkeit, Plattformunterschieden sowie zur
wahrgenommenen Wirkung von Social-Media-Content auf Markenimage, Reichweite,

Vertrauen oder Kauf- beziehungsweise Teilnahmeinteresse.

Je nach Schwerpunkt der befragten Person wurden einzelne Themen unterschiedlich
gewichtet. Dadurch blieb der gemeinsame Vergleichsrahmen erhalten, wahrend gleichzeitig

die jeweilige Expertise der Befragten beriicksichtigt werden konnte.

5.2.3 Durchfliihrung der Interviews

Die Experteninterviews wurden nach der Auswertung und Ergebnisfindung der
Gruppendiskussion durchgefiihrt. Der Kontakt wurde Uber Bekannte oder E-Mail Anfragen
hergestellt. Die Gesprache fanden alle digital statt und wurden mithilfe des zuvor entwickelten
Leitfadens gefiihrt. Dabei wurde die Reihenfolge der Fragen flexibel an den Gesprachsverlauf

angepasst, um auf relevante Aussagen gezielt eingehen zu kénnen.

Vor Beginn der Interviews wurden die Teilnehmenden lber den Zweck der Untersuchung, die
Anonymisierung der Daten sowie die freiwillige Teilnahme informiert. %% Die Interviews

wurden mit Zustimmung der Befragten aufgezeichnet und anschlieSend transkribiert.

5.2.4 Datenauswertungsverfahren

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgte ebenfalls nach der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring und der Codierung mit Hilfe von MAXQDA.* Da die zweite
Untersuchungsphase auf den Ergebnissen der Gruppendiskussion aufbaute, wurde hierbei ein

kombiniertes deduktiv-induktives Vorgehen gewihlt.**® Zunichst wurden zentrale Kategorien

190 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 152
191 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 124
192 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 138
193 yg|. Berger-Grabner 2022, S. 152
194 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 108
195 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 159-160
19 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 158
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aus der ersten Untersuchungsphase libernommen, darunter beispielsweise Authentizitat,
Content-Mix, Markenwirkung, Plattformunterschiede sowie die Unterscheidung zwischen
Corporate Influencing und produktbezogener Kommunikation (siehe Codesystem

Experteninterviews im Anhang).

Wahrend der Analyse wurden diese bestehenden Kategorien um neue Aspekte erganzt, die
sich aus den Experteninterviews ergaben. Dadurch konnten sowohl die Ergebnisse der
Gruppendiskussion gezielt vertieft als auch neue praxisbezogene Perspektiven bericksichtigt
werden. Die Transkripte und schriftlichen Antworten wurden systematisch codiert und
anschlieRend entlang der zentralen Themenbereiche ausgewertet.®” Da die Codierung
ausschlieRBlich durch die Verfasserin erfolgte, wurde zur Sicherung der Intra-Coder-Reliabilitat

erneut auf eine konsistente Anwendung der Kategorien geachtet.1%®

197 ygl. Berger-Grabner 2022, S. 158
198 ygl. Mayring 2022, S. 124
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt. Ziel ist es, die
in der Gruppendiskussion identifizierten Wahrnehmungsmuster um eine strategische und
praxisbezogene Perspektive zu erweitern. Zunachst werden die Zielsetzungen und die Rolle
von Social Media in den unterschiedlichen Kontexten betrachtet. AnschlieBend wird
dargestellt, wie die Expertinnen und Experten verschiedene Contentformen sowie deren
Passung zu TikTok und zur jeweiligen Zielgruppe bewerten. Abschliefend werden
wahrgenommene Wirkungen, Formen der Erfolgsmessung und Herausforderungen in der

praktischen Umsetzung zusammengefihrt.

6.1 Strategische Zielsetzung und Rolle von Social Media

Die Experteninterviews zeigen, dass Social Media nicht einheitlich als reiner Verkaufskanal
verstanden wird, sondern je nach Unternehmenskontext unterschiedliche strategische
Funktionen erflillt. Besonders deutlich wird, dass Ziele wie Reichweite, Sichtbarkeit,
Markenimage, Employer Branding, Community-Aufbau oder direkte Verkdufe abhangig von

Branche, Produktart und Zielgruppe unterschiedlich gewichtet werden.®®

Aus Sicht des externen Content-Produzenten E5 hangt die Relevanz von Social Media stark
davon ab, wie komplex oder allgemein verstandlich ein Produkt beziehungsweise eine
Dienstleistung ist. Wahrend Social Media bei allgemein zuganglichen Bereichen wie Mode,
Comedy oder Entertainment als zentraler Bestandteil der Markenkommunikation beschrieben
wird, wird die Bedeutung bei komplexeren B2B-Lésungen deutlich geringer eingeschatzt. E5
fasst dies wie folgt zusammen: ,Und wenn man jetzt aber jemanden nimmt wie S. Oliver oder
dann die Comedians [...] die wiirden ohne Social Media quasi gar nicht mehr existieren oder
funktionieren [...] Je komplizierter oder je komplexer das Produkt und die Lésung und je

nischiger das ist, umso [...] wird Social Media. Und je allgemeiner, desto wichtiger.“*®°

Auch im Interview mit E2 und E3 wird Social Media nicht primar als direkter Verkaufskanal
beschrieben. Die Befragten erklaren, dass TikTok und Instagram vor allem dazu dienen, das

Unternehmen sympathischer wirken zu lassen, im Gesprach zu bleiben und potenziellen

199 ygl. Transkript E5, Pos. 12
200 Transkript E5, Pos. 18
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

Kontakten einen personlicheren Eindruck zu vermitteln. Besonders relevant ist dabei die
Wirkung (iber mehrere Kontaktpunkte hinweg, da Social Media als Erganzung zu anderen

MarketingmaBnahmen verstanden wird.?%!

Dies zeigt sich besonders daran, dass die Expertinnen und Experten beschreiben, auf Messen
oder in Gesprachen durch Social-Media-Inhalte wiedererkannt zu werden, ohne dass der

Content unmittelbar produktbezogen sein muss.2%?

Im Gegensatz dazu wird Social Media bei E1 starker mit konkreten Verkaufszielen verbunden.
Besonders TikTok wird hier nicht nur als Reichweiten- oder Imagekanal verstanden, sondern
auch als Plattform, Giber die mithilfe des TikTok-Shops direkte Verkaufe nachvollzogen werden
kdnnen. Gleichzeitig wird deutlich, dass auch in diesem Fall nicht ausschlieBlich Produktvideos
eingesetzt werden, sondern trend- und employer-branding-orientierte Inhalte genutzt
werden, um Reichweite und Followerwachstum aufzubauen und dadurch das tGbergeordnete

Verkaufsziel zu unterstiitzen.2%3

Eine weitere strategische Funktion von Social Media zeigt sich im Bereich Employer Branding.
E6 beschreibt Social Media weniger als klassischen Marketingkanal fiir Kundinnen und Kunden,
sondern starker als Bestandteil der Arbeitgeberkommunikation. Hier liegt der Fokus auf
Reichweite, Arbeitgeberimage und der Darstellung von Unternehmenskultur, um

insbesondere potenzielle Bewerberinnen und Bewerber anzusprechen.?%*

Dabei wird deutlich, dass Social Media in groferen Unternehmensstrukturen auch zur
Modernisierung des Arbeitgeberimages beitragen soll. E6 beschreibt die Situation mit den
Worten: ,,Wir brauchen einen TikTok Account und sind da einfach nicht relevant als Firma. Und
als Arbeitgeber“?°> und ,,Dass die jiingere Generation auch sagen kann [...] keine altbackige
Firma, sondern [...] die seshen modern aus.” *°¢ und ,Ziele ist auch da, also auf einer globalen
Ebene Reichweite zu generieren und einfach dass wir halt liberhaupt irgendwie mal mitreden

kénnen.“%%7

201 yg|. Transkript E2E3, Pos. 25, 30

202 yig|. Transkript E2E3, Pos. 34, 35-37
203 yg|. Transkript E1, Pos. 23, 25, 33
204 yg|. Transkript E6, Pos. 6, 14

205 Transkript E6, Pos. 18

206 Transkript E6, Pos. 36

207 Transkript E6, Pos. 20
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6.2 Bewertung unterschiedlicher Contentformen

Die Experteninterviews zeigen, dass die Bewertung unterschiedlicher Contentformen stark
davon abhangt, welches Ziel mit dem jeweiligen Inhalt verfolgt wird. Besonders deutlich wird
dabei der Unterschied zwischen personenorientiertem Content, produktbezogener
Kommunikation und trend- beziehungsweise unterhaltungsbasierten Formaten. Wahrend
personenorientierte Inhalte vor allem mit Authentizitdt, Nahe und Imagewirkung verbunden
werden, wird produktbezogener Content starker mit Information, Anwendung und Verkauf in
Verbindung gebracht.?% 209 Gleichzeitig zeigen die Interviews, dass produktbezogene Inhalte
auf Social Media nicht isoliert oder rein werblich funktionieren, sondern haufig in eine
unterhaltende, erklarende oder alltagsnahe Situation eingebettet werden missen. , Also auf
jeden Fall nicht das Produkt in einem Studios Setting zeigen, sondern in einer Situation, wo es

wirklich angewendet wird.”?°, so ES5.

Eine zentrale Rolle nimmt in mehreren Interviews personenorientierter Content ein. Dieser
umfasst nicht ausschlieRlich Corporate Influencing im engeren Sinne, sondern allgemein
Inhalte, in denen Menschen, Mitarbeitende, Teams oder Community-Mitglieder sichtbar
werden. E5 bewertet echte Menschen und Gesichter auf Social Media als besonders relevant
und formuliert dies sehr deutlich: ,,Ausschlaggebend. Also [...] der erste Frame-Video sollte

immer Gesicht sein.”?11

Auch E6 beschreibt personenorientierten Content als wirkungsvoller als produktbezogene
Inhalte. Im Kontext des Employer Brandings wird betont, dass Inhalte iber Menschen,
Arbeitsalltag und Unternehmenskultur fir potenzielle Bewerberinnen und Bewerber
relevanter seien als Produktinformationen. Besonders auffallig ist dabei die Beobachtung,
dass weniger professionell produzierte Inhalte teilweise besser funktionieren als hochwertige
Agenturproduktionen. E6 erklart dazu: ,[...] die [professionelleren Videos] haben nicht so gut
performt wie die Videos, die halt mit so Selfies mit [...] iPhone gemacht wurden .“?'?> Daraus

lasst sich ableiten, dass die Sichtbarkeit echter Personen und eine weniger inszenierte

208 yig|. Transkript E6, Pos. 30
209 yg|. Transkript E1, Pos. 17
210 Transkript E5, Pos. 38
211 Transkript E5, Pos. 26
212 Transkript E6, Pos. 30
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

Produktionsweise als wichtiger Faktor fiir die Wirkung personenorientierter Inhalte

angesehen werden.?13

Eine dhnliche Einschatzung zeigt sich bei E1. Dort wird zwischen einem produktorientierten
Unternehmensaccount und einem stdrker personenorientierten  Career-Account
unterschieden. Obwohl der produktbezogene Account deutlich mehr Follower besitzt, erzielt
der Career-Account laut E1 teilweise mehr Likes, was mit der Darstellung von Personen und
Einblicken hinter die Arbeit erklart wird. E1 beschreibt dies mit den Worten: ,[...] wir
bekommen bei Careers trotzdem mehr Likes. Ja wahrscheinlich, weil wir da Personen zeigen
und die Leute, die [...] hinter unserer Arbeit stecken. Das kommt halt einfach besser an.“?'*
Damit bestatigt das Interview, dass personenorientierter Content nicht nur als sympathischer,

sondern auch als interaktionsstarker wahrgenommen wird.?*>

Bei E2 und E3 wird personenorientierter Content ebenfalls als strategisch bedeutsam
beschrieben, allerdings weniger mit dem Begriff Authentizitat als mit Sympathie, Reichweite
und Gesprachsanladssen. Die Inhalte zeigen vor allem Biiro, Team und Personen hinter dem
Unternehmen. E2 erklart dazu, dass ,,das Thema Sympathie [...] im Vordergrund“?® stehe und
beschreibt die Inhalte als ,Mix aus Polarisieren“?'’, ,Formate mal ausprobieren“2® und
,Diskussionen anregen”. Personenorientierter Content wird hier also nicht nur genutzt, um
das Unternehmen menschlicher wirken zu lassen, sondern auch, um Interaktion und

Aufmerksamkeit zu erzeugen.?*?

Produktbezogene Kommunikation wird in den Interviews differenzierter bewertet. Sie wird
nicht grundsatzlich als ungeeignet beschrieben, ihre Wirkung hangt jedoch stark von
Produktart, Plattform und Umsetzung ab. E5 betont, dass ein gutes Produktvideo nicht um das
Produkt selbst herum aufgebaut werden sollte. Stattdessen solle das Produkt in eine Situation
integriert werden, in der seine Funktion oder sein Nutzen sichtbar werde. Er formuliert: ,[...]

nicht das Produkt in einem Studios Setting zeigen, sondern in einer Situation, wo es wirklich

213 yg|. Transkript E6, Pos. 30

214 Transkript E1, Pos. 46

215 ygl. Transkript E1, Pos. 46

216 Transkript E2E3, Pos. 39

217 Transkript E2E3, Pos. 39

218 Transkript E2E3, Pos. 39

219 ygl. Transkript E2E3, Pos. 39, 40
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angewendet wird.”??° Produktbezogene Kommunikation funktioniert demnach besonders
dann, wenn sie nicht wie eine klassische Produktprasentation wirkt, sondern das Produkt in

eine nachvollziehbare Anwendungssituation einbettet.??!

Auf die Frage, ob ein Produkt eher informativ erklart oder emotional inszeniert werden sollte,
antwortet E5 : ,Wenn es rein informativ ist, wird es nicht funktionieren [...] ansonsten wiirde
ich auch da sagen, du musst es mit irgendeinem anderen Attribut wie jetzt Humor oder einer
Story trotzdem verkniipft sein.“??> Daraus geht hervor, dass produktbezogene Inhalte aus
Expertensicht zwar Informationen vermitteln dirfen, diese jedoch nicht isoliert, sondern
eingebettet in Humor, Storytelling oder eine alltagsnahe Situation prasentiert werden

sollten.223

Bei E1 wird produktbezogener Content dagegen starker als notwendiger Bestandteil der
Social-Media-Strategie beschrieben. Dies hangt insbesondere damit zusammen, dass TikTok
hier auch mit Verkaufszielen und dem TikTok-Shop verbunden ist. Gleichzeitig unterscheidet
E1 je nach Produktart zwischen erklarenden, asthetischen und trendbezogenen Umsetzungen.
Bei medizinischen oder erklarungsbediirftigen Produkten stehen demnach eher Tutorials,
How-to-Videos oder Quick-Start-Videos im Vordergrund, wahrend andere Produkte starker

visuell oder mit einem trendigen Claim prasentiert werden kénnen.??*

Gleichzeitig zeigt sich bei E1 ein Spannungsfeld zwischen Information, Seriositdit und
Entertainment. Die Expertin beschreibt, dass von adlteren Team Mitgliedern aktuell starker
informative Inhalte gewiinscht werden, obwohl Aufmerksamkeit auf TikTok eher durch
unterhaltende Elemente entsteht. Sie fasst diesen Konflikt wie folgt zusammen: ,,Bei uns steht
das Informative noch im Vordergrund, obwoh! wir bisschen immer im Konflikt damit stehen,
weil wir eine sehr seriése Marke sind [...]. Aber [...] man will ja natiirlich auch Aufmerksamkeit

und Traffic generieren. Und das geht ja nur mit diesem Entertainment.??*> Daraus wird deutlich,

220 Transkript E5, Pos. 38
221 yg|. Transkript ES, Pos. 38
222 Transkript E5, Pos. 40
223 ygl. Transkript E5, Pos. 40
224 ygl. Transkript E1, Pos. 37
225 Transkript E1, Pos. 38
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

dass produktbezogene Kommunikation auf TikTok nicht nur inhaltlich, sondern auch

markenstrategisch abgewogen werden muss.22°

In den Interviews mit E2 und E3 sowie E6 wird produktbezogener Content auf TikTok deutlich
kritischer betrachtet. E2 und E3 beschreiben ihre Produkte als technisch, erklarungsbedurftig
und fur die typische TikTok-Nutzung nur begrenzt relevant. E3 erklart dazu: ,[...] ich glaube
halt nicht, dass man, wenn man [...] aus unserer Branche ist, dann bei TikTok guckt und sagt
okay, finde ich irgendwas zu Kupplungen.“?’” E2 ergéanzt, dass die Branche konservativ sei und
viele relevante Personen eher alter seien. Dadurch wird deutlich, dass produktbezogener
Content nicht nur von der Gestaltung abhangt, sondern auch davon, ob Produkt, Zielgruppe

und Plattform zusammenpassen.?%8

Auch E6 berichtet, dass produktbezogene Inhalte auf TikTok nicht gut funktioniert hatten.
Insbesondere Videos, in denen Mitarbeitende Produkte vorgestellt haben, seien , iiberhaupt
gar nicht gut”?* angekommen und als ,zu langweilig” ?3° wahrgenommen worden.
Stattdessen wird der Fokus starker auf Menschen, Kultur und Arbeitsalltag gelegt.
Produktbezogene Kommunikation wird hier also nicht vollstandig ausgeschlossen, muss aber
deutlich interaktiver, attraktiver oder unterhaltender gestaltet werden, um auf Social Media

Wirkung zu entfalten.?3!

Neben personen- und produktbezogenen Inhalten spielt trend- und unterhaltungsbasierter
Content in den Interviews eine zentrale Rolle. Vor allem auf TikTok wird diese Contentform
wiederholt mit Reichweite, Aufmerksamkeit und Interaktion verbunden. E6 beschreibt TikTok-
Inhalte als kurz, witzig und aufmerksamkeitsstark: ,,TikTok ist [...] so ein Ding. Man muss halt
super schnell die Attention bekommen von den Leuten, wenn man das halt in den ersten 1-2
Sekunden nicht bekommt, dann [...] geht [man] einfach direkt weiter.“?3? Trends werden dabei

als Méglichkeit gesehen, Anschluss an die Plattformkultur herzustellen.?33

226 yg|. Transkript E1, Pos. 38

227 Transkript E2E3, Pos. 43

228 yig|. Transkript E2E3, Pos. 43, 44
229 Transkript E6, Pos. 20

230 Transkript E6, Pos. 20

21 ygl. Transkript E6, Pos. 20, 30
232 Transkript E6, Pos. 20

233 ygl. Transkript E6, Pos. 20
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Auch beim Running Club wird trendbasierter Content als besonders reichweitenstark
beschrieben. E4 erkladrt, dass einfache, trendbezogene Videos teilweise deutlich besser
funktionieren als reine Zusammenschnitte von Events. Ein Beispiel dafir ist ein Video am
Marathonwochenende, das mit einem aktuellen Sound verbunden wurde und laut E4 etwa
eine halbe Million Aufrufe erzielte. Die Expertin fasst zusammen: ,[...] dieses Simple kommt
dann meistens doch bisschen besser an, diesen Ausbrechern [...] die dann so komplett viral
gehen.”?3* Damit zeigt sich, dass auch bei community-orientierten Inhalten nicht nur die
Darstellung der Gruppe, sondern auch die Anschlussfahigkeit an aktuelle Plattformtrends eine

wichtige Rolle spielt.?*>

Gleichzeitig wird in mehreren Interviews deutlich, dass keine einzelne Contentform alle Ziele
gleichermalien erfiillen kann. Stattdessen setzen die Expertinnen und Experten auf eine
Kombination unterschiedlicher Formate. E1 beschreibt beispielsweise eine Mischung aus
produktbezogenen Videos und Trend- beziehungsweise Employer-Branding-Inhalten, wobei
letztere das libergeordnete Verkaufsziel indirekt unterstiitzen sollen. E1 erklart: , Diese Trend
Videos [...] sollen [...] unser Hauptziel, dass wir da auch wirklich Produkte verkaufen auf TikTok

[...] unterstiitzen."%3%

Auch bei E4 zeigt sich ein Content-Mix aus Information, Eventdarstellung, Asthetik und
Trendbezug. Der Running Club nutzt Instagram nicht nur zur Darstellung der Community,
sondern auch als Informationsquelle fiir Zeiten, Events und Abldufe. E4 beschreibt, dass
Informationen durch Templates, Bilder und Farben moglichst ansprechend aufbereitet
werden. Somit wird deutlich, dass auch informationsbezogener Content nicht losgeldst von

Gestaltung und Markenwirkung betrachtet wird.?3’

Zusammenfassend zeigen die Experteninterviews, dass Corporate Influencing
beziehungsweise personenorientierter Content vor allem mit Authentizitat, Sympathie, Ndahe
und Imagewirkung verbunden wird. Produktbezogene Kommunikation bleibt insbesondere
fiir Information, Anwendung und Verkauf relevant, muss jedoch an Plattform, Zielgruppe und

Produktart angepasst werden. Trend- und Entertainment-Content wird wiederum als

234 Transkript E4, Pos. 16
235 ygl. Transkript E4, Pos. 16
236 Transkript E1, Pos. 33
237 ygl. Transkript E4, Pos. 10
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

wichtiger Reichweiten- und Aufmerksamkeitsfaktor beschrieben. Insgesamt deutet sich an,
dass die wirksamste Social-Media-Strategie nicht in der ausschlieRlichen Nutzung einer

Contentform liegt, sondern in einem zielgerichteten Content-Mix.238 239 240 241 242

6.3 Authentizitat, Plattformlogik und Zielgruppenpassung

Die Experteninterviews zeigen, dass die Wirkung von Social-Media-Content nicht allein von
der gewdhlten Contentform abhangt, sondern stark durch die gewahlte Plattform und
Zielgruppe beeinflusst wird. Besonders deutlich wird, dass Inhalte auf TikTok und Instagram
nicht nach denselben MaRstiaben bewertet werden und dass nach Expertenempfehlung
Unternehmen ihre Inhalte an die Erwartungen der jeweiligen Plattform und Zielgruppe

anpassen missen.243 244

Ein zentrales Kriterium fir die Wirkung von Content ist aus Sicht der Expertinnen und Experten
die wahrgenommene Authentizitdt. Diese wird dabei nicht ausschlieBlich als ungeplante
Spontaneitat verstanden, sondern vor allem als natirliche, nahbare und weniger inszenierte
Darstellung. E5 betont, dass bei Social-Media-Produktionen besonders darauf geachtet
werden miusse, dass Personen nicht wie auf einer Biihne sprechen, sondern so, ,,als wiirden
sie wirklich mit einer Person in die Kamera oder ins Handy reinsprechen?*> Kommunikativ
wird Authentizitdt vor allem mit direkter und einfacher Sprache und einer natliirlichen

Kommunikationssituation verbunden.4®

E6 beschreibt Authentizitat als einen Faktor, der sich in den letzten Jahren stark verandert
habe. Wahrend frilher moglicherweise lange Unternehmenszugehorigkeit oder klassische
Benefits als authentisch wahrgenommen wurden, stehe heute starker im Vordergrund, echte
Menschen zu zeigen und die Firma selbst weniger dominant erscheinen zu lassen. Die Expertin
formuliert dazu: ,Dass man mehr die Leute sieht, dass halt weniger diese Firma im

Vordergrund steht, sondern wirklich mehr die Leute im Vordergrund “**” Authentizitit entsteht

238 ygl. Transkript E4, Pos. 14
239 ygl. Transkript ES5, Pos. 38
240 yg|. Transkript E1, Pos. 33
241 yg|. Transkript E2E3, Pos. 39
242 yg|. Transkript E6, Pos. 30
243 yg|. Transkript ES, Pos. 32
244 ygl. Transkript E1, Pos. 53
245 Transkript E5, Pos. 22

246 ygl. Transkript E5, Pos. 22
247 Transkript E6, Pos. 32
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6. Ergebnisse der zweiten Untersuchungsphase

laut ihr insbesondere dann, wenn Mitarbeitende, Arbeitsalltag und Unternehmenskultur
sichtbar werden, ohne dass der Markenauftritt zu stark nach klassischer

Unternehmenskommunikation wirkt.24®

Diese Einschatzung zeigt sich auch in den Erfahrungen von E2 und E3. Dort wird ein weniger
perfekter und schneller umgesetzter Content als Vorteil beschrieben. E2 erklart, dass viele
Unternehmen zu viel nachdenken, zu viel richtig machen wollen und Inhalte durch zu viele
Abstimmungsschleifen an Wirkung verlieren. Besonders deutlich wird dies in der Aussage:
LStarten statt auf Professionalitét zu gehen.?* Damit wird Authentizitit nicht als Mangel an
Qualitat verstanden, sondern als bewusste Abgrenzung von lberproduzierten und zu stark

kontrollierten Inhalten.2>°

Neben Authentizitat spielt die Plattformlogik eine zentrale Rolle. Mehrere Interviews zeigen,
dass TikTok starker mit Humor, Trends, Schnelligkeit und unperfekter Asthetik verbunden wird,
wihrend Instagram hiufiger mit Asthetik, Community und einer etwas seriéseren Darstellung
assoziiert wird. E5 beschreibt den Unterschied so, dass Instagram ,,noch ein bisschen mehr
Ernsthaftigkeit“*>* habe, wihrend auf TikTok mehr Humor funktioniere und Inhalte ,noch
unperfekter“?>? sein dirften. Daraus ergibt sich, dass dieselbe Contentform je nach Plattform

unterschiedlich wahrgenommen werden kann.2?>3

E4 nimmt die Unterschiede zwischen Instagram und TikTok ebenfalls deutlich wahr. Sie
beschreibt Instagram starker als dsthetisch, inspirierend und auf sie personlich angepasst,
wahrend TikTok eher ,,random” und ,out of context” wirke. Fiir den Running Club bedeutet
dies, dass Instagram vor allem fiir dsthetische Recaps, Eventinformationen und Community-
Darstellung genutzt wird, wahrend TikTok perspektivisch eher fiir zusatzliche Reichweite und

virale Aufmerksamkeit interessant sein kénnte.2>*

Die Plattformlogik ist eng mit der jeweiligen Zielgruppe verbunden. E6 beschreibt TikTok im

Unternehmenskontext vor allem als Moglichkeit, jingere Zielgruppen zu erreichen und als

248 yg|. Transkript E6, Pos. 32, 34
249 Transkript E2E3, Pos. 67

250 yg|. Transkript E2E3, Pos. 67
25! Transkript E5, Pos. 34

252 Transkript E5, Pos. 34

253 ygl. Transkript E5, Pos. 34

254 ygl. Transkript E4, Pos. 24, 30
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Arbeitgeber sichtbar zu werden. Gleichzeitig wird deutlich, dass dltere Mitarbeitende oder
Flihrungskrafte die Logik solcher Inhalte teilweise nicht nachvollziehen kénnen. Die Expertin
erklart, dass altere Kolleginnen und Kollegen ,,den Sinn dahinter“?>> haufig nicht verstehen,

wihrend jlingere Zielgruppen andere Erwartungen an Kommunikation haben.2°®

Auch E1 beschreibt Generationenunterschiede in Bezug auf TikTok-Content. Das Social-Media-
Team bestehe Uberwiegend aus Personen der Gen Z und versuche, aktuelle Trends
umzusetzen. Gleichzeitig wiirden nicht alle Trends freigegeben, da die Marketingleitung nicht
derselben Generation angehdre und deshalb teilweise ein anderes Verstandnis fir TikTok
habe. Dadurch wird sichtbar, dass Zielgruppenpassung nicht nur nach auBen relevant ist,

sondern auch intern beeinflusst, welcher Content Giberhaupt umgesetzt werden kann.?>’

Es zeigt sich, dass Authentizitat, Plattformlogik und Zielgruppenpassung zentrale Bedingungen
fir die Wirkung von Social-Media-Content darstellen. Inhalte miissen nicht nur formal zur
Plattform passen, sondern auch zur Erwartung der Zielgruppe, zur Produktart und zum
kommunikativen Stil der Marke. Fir TikTok bedeutet dies aus Sicht der Expertinnen und
Experten vor allem, dass Inhalte schnell verstandlich, aufmerksamkeitsstark, trendnah und
weniger perfekt inszeniert sein sollten. Mehrere Befragte beschreiben TikTok als Plattform,
auf der kurze, humorvolle und natlrliche Inhalte besser anschlussfahig sind als stark
kontrollierte oder rein informative Unternehmenskommunikation. Gleichzeitig wird deutlich,
dass TikTok nicht fiir jede Produktart und jede Zielgruppe gleichermallen geeignet ist, sondern
besonders dann sinnvoll erscheint, wenn Inhalte an die plattformtypische Sprache und

Nutzungslogik angepasst werden,2>8 259 260 261

6.4 Wirkung, Erfolgsmessung und Herausforderungen
Die Experteninterviews zeigen, dass die Wirkung von Social-Media-Content nicht
ausschlieBlich an direkten Verkdufen gemessen wird. Vielmehr beschreiben mehrere

Expertinnen und Experten eine indirekte Wirkung auf Markenwahrnehmung, Sichtbarkeit,

255 Transkript E6, Pos. 42

256 ygl. Transkript E6, Pos. 18, 42
257 ygl. Transkript E1, Pos. 55

258 ygl. Transkript E1, Pos. 53

259 ygl. Transkript E6, Pos. 20

260 yg|. Transkript E5, Pos. 34

261 yg|. Transkript E2E3, Pos. 43
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Wiedererkennung, Sympathie oder konkrete Anschlusskommunikation. Besonders bei
personenorientiertem und unterhaltendem Content steht haufig nicht der unmittelbare Kauf

im Vordergrund, sondern die langfristige Prasenz der Marke im Bewusstsein der Zielgruppe.?®?

263

Bei E2 und E3 zeigt sich diese indirekte Wirkung besonders deutlich. Social-Media-Content
wird dort als Mittel beschrieben, um Gesprachsanldsse zu schaffen und die Bekanntheit des
Unternehmens zu erhéhen. Die Befragten berichten, dass Personen das Unternehmen auf
Messen oder im direkten Kontakt durch Social-Media-Inhalte wiedererkennen. Dadurch
entsteht keine unmittelbar messbare Verkaufswirkung, aber eine starkere Prasenz im

Marktumfeld.264

Bei E6 liegt die Wirkung starker im Bereich Employer Branding. Social Media soll hier dazu
beitragen, das Unternehmen als moderner Arbeitgeber sichtbar zu machen und insbesondere
jungere Zielgruppen anzusprechen. Hinweise auf diese Wirkung zeigen sich laut E6 unter
anderem darin, dass TikTok- oder Instagram-Inhalte in Bewerbungsgespriachen erwdhnt

werden.2%°

Bei E4 wird die Wirkung von Social Media vor allem an Reichweite, Community-Wachstum
und realer Teilnahme sichtbar. Instagram dient hier nicht nur der Darstellung des Running
Clubs, sondern soll Menschen konkret dazu bewegen, zu Events zu kommen. Gleichzeitig wird

die Wirkung auch tber persodnliches Feedback nach den Runs wahrgenommen.26®

Die Erfolgsmessung unterscheidet sich dabei je nach Zielsetzung. Wahrend bei E1 Verkaufe
Uber den TikTok-Shop nachvollzogen werden kénnen, spielen auch Views, Followerwachstum
und Interaktionen eine wichtige Rolle. Bei E4 sind vor allem neue Follower, Views und reale
Teilnahme relevant. E2 und E3 bewerten Erfolg starker Uber Viralitdt, Kommentare und
Offline-Gesprachsanlasse, wahrend direkte Verkaufe eher Gber andere Kandle wie Google Ads

entstehen 267 268 269

262 yg|. Transkript E2E3, Pos. 34

263 yg|. Transkript ES, Pos. 48

264 yg|. Transkript E2E3, Pos. 35, 56
265 ygl. Transkript E6, Pos. 36

266 yg|. Transkript E4, Pos. 6, 38

267 ygl. Transkript E4, Pos. 42

268 yigl. Transkript E2E3, Pos. 58

269 yg|. Transkript E1, Pos. 23, 69
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Gleichzeitig zeigen die Interviews, dass die Umsetzung von Social-Media-Content durch
interne Strukturen und Ressourcen begrenzt wird. Besonders in groReren Unternehmen
spielen Freigabeprozesse, Generationenunterschiede und Prioritaten eine Rolle. E6 beschreibt
TikTok beispielsweise als intern noch nicht vollstandig priorisierten Kanal, wahrend E1 darauf
verweist, dass Trends durch Abstimmungsprozesse teilweise nicht schnell genug umgesetzt

werden kénnen.270 271

Auch E2 und E5 betonen, dass Unternehmen haufig zu kontrolliert oder zu kompliziert an
Social-Media-Content herangehen. Aus Sicht von E2 kann zu viel Abstimmung dazu fiihren,
dass Inhalte an Natdirlichkeit verlieren. E5 beschreibt auRerdem, dass Unternehmen haufig zu
viele Botschaften in ein einzelnes Video integrieren wollen, obwohl Social-Media-Content

starker reduziert sein misse.272 273

Insgesamt zeigen die Experteninterviews, dass Social-Media-Erfolg je nach Kontext
unterschiedlich bewertet wird. Neben Verkdufen zdhlen auch Reichweite, Interaktion,
Wiedererkennung, Bewerbungen, Teilnahmeinteresse oder persdnliche Rickmeldungen als
relevante Wirkungsindikatoren. Gleichzeitig wird deutlich, dass die praktische Umsetzung
erfolgreicher Inhalte nicht nur von kreativen ldeen abhadngt, sondern auch von internen
Entscheidungswegen, Ressourcen, Trendgeschwindigkeit und dem Verstandnis fir

plattformspezifische Kommunikation 274 27> 276 277

270 yg|. Transkript E1, Pos. 55, 62
271 ygl. Transkript E6, Pos. 38

272 yg|. Transkript E2E3, Pos. 67
273 ygl. Transkript ES, Pos. 20, 59
274 ygl. Transkript ES, Pos. 69

275 ygl. Transkript E1, Pos. 23

276 ygl. Transkript E4, Pos. 42

277 ygl. Transkript E1, Pos. 36
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7. Diskussion der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Gruppendiskussion und der
Experteninterviews zusammengefiihrt und vor dem Hintergrund des theoretischen Rahmens
diskutiert. Im Mittelpunkt steht die Forschungsfrage, welche Unterschiede sich in der
Wahrnehmung von Marken ergeben, wenn TikTok-Kommunikation durch Corporate
Influencing oder produktbezogene Kommunikation erfolgt. Wahrend die Gruppendiskussion
unmittelbare Wahrnehmungen der Generation Z sichtbar macht, erweitern die
Experteninterviews diese Perspektive um strategische Einschatzungen und praktische
Erfahrungen aus der Social-Media-Kommunikation. Dadurch lasst sich untersuchen, welche
Markenwirkungen mit den beiden Contentformen verbunden werden und unter welchen

Bedingungen diese auf TikTok entstehen kdnnen.

7.1 TikTok als Rahmenbedingung der Markenwahrnehmung
Die Wahrnehmung von Markenkommunikation auf TikTok kann nicht unabhangig von den

Besonderheiten der Plattform betrachtet werden. Wie in Kapitel 2.1 Markenkommunikation

im Okosystem TikTok dargestellt, verbindet TikTok Unterhaltung, soziale Interaktion und

kommerzielle Kommunikation in besonderem Malie. Durch die algorithmische Ausspielung
der ,For You“-Page und die in Kapitel 2.1.3 erlauterte Content-Graph-Logik koénnen
Markeninhalte auch Nutzerinnen und Nutzer erreichen, die zuvor keine bewusste Beziehung
zur Marke hatten. Dadurch kann bereits ein einzelner Kontakt mit einem Markeninhalt

beeinflussen, welches erste Bild von der Marke entsteht.

Diese Besonderheit der Plattform spiegelt sich in den Ergebnissen der Gruppendiskussion

wider. Wie in Kapitel 4.2 Einflisse auf die Wahrnehmung gezeigt wurde, beschrieben die

Teilnehmenden TikTok vor allem als Plattform fir eine jingere Zielgruppe, auf der
unterhaltende und lockere Inhalte erwartet werden. Gleichzeitig wurde TikTok teilweise als
weniger seriés wahrgenommen und bestimmte Produkte oder Marken wurden als nicht
passend fir die Plattform eingeordnet. Damit wurde bereits aus Nutzersicht deutlich, dass
nicht nur der konkrete Inhalt, sondern auch dessen Passung zur Plattform die Wahrnehmung

einer Marke beeinflusst.
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Die Experteninterviews bestadtigen diese Einschatzung aus praktischer Perspektive. Wie in

Kapitel 6.3 Authentizitat, Plattformlogik und Zielgruppenpassung dargestellt, wird TikTok von

mehreren Befragten als Plattform beschrieben, auf der Inhalte kurz, schnell verstandlich,
trendnah und weniger perfekt inszeniert sein sollten. E6 betont beispielsweise, TikTok-
Content misse ,witzig”, ,kurz“ und ,ansprechend” sein, da die Aufmerksamkeit der
Nutzerinnen und Nutzer unmittelbar gewonnen werden misse. Auch E5 beschreibt, dass auf
TikTok Humor und eine weniger perfekte Darstellung starker funktionieren als eine besonders

ernste oder stark inszenierte Kommunikation.

Fir die Markenwahrnehmung bedeutet dies, dass TikTok bestimmte Markenbilder

beglinstigen, aber auch gefahrden kann. Wie bereits in Kapitel 4.3 Auswirkungen auf Marke

und Kaufverhalten deutlich wurde, kénnen trendbezogene und unterhaltende Inhalte dazu

beitragen, dass eine Marke als jung, modern oder nahbar wahrgenommen wird. So wurde ein
gezeigter Inhalt in der Gruppendiskussion als ,modern dadurch, dass sie auf diesem Trend
aufgesprungen sind“ beschrieben. Gleichzeitig duBerten einzelne Teilnehmende, dass Marken
durch bestimmte TikTok-Inhalte an Seriositat verlieren kénnten. Die Anpassung an die
spezifische Kultur auf TikTok stellt somit nicht automatisch eine positive Markenwirkung sicher,

sondern muss als passend zur Marke wahrgenommen werden.

Auch die Expertenperspektive verdeutlicht, dass TikTok nicht fir jede Art der
Markenkommunikation gleichermalRen geeignet ist. Wahrend E1 berichtet, dass bestimmte
Produkte tiber TikTok und den TikTok-Shop erfolgreich verkauft werden kénnen, beschreiben
E2, E3 und E6 rein produktbezogene Inhalte bei technischen oder erklarungsbediirftigen
Angeboten als begrenzt passend beziehungsweise wenig erfolgreich. TikTok wird damit nicht
grundsatzlich als ungeeignet fir produktbezogene Kommunikation dargestellt. Vielmehr zeigt
sich, dass Inhalt, Produktart, Zielgruppe und plattformtypische Gestaltung aufeinander

abgestimmt sein miissen.

Vor dem Hintergrund des in Kapitel 2.1.2 erldauterten S-O-R-Modells bildet TikTok somit den
Wirkungsrahmen, innerhalb dessen unterschiedliche Markeninhalte als Reize auf Nutzerinnen

und Nutzer treffen und unterschiedliche Wahrnehmungen auslésen kénnen.
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7.2 Markenwirkung von Corporate Influencing

Wie in Kapitel 2.3 Corporate Influencing als personenzentrierter Ansatz erklart, stellt

Corporate Influencing nicht das Produkt, sondern die Menschen hinter einer Marke in den
Vordergrund. In Verbindung mit Aakers Verstandnis der ,,Marke als Person” kann dadurch eine
Marke menschliche Merkmale erhalten und starker (iber Nahe, Sympathie und Personlichkeit

wahrgenommen werden.

Diese theoretische Annahme zeigt sich in der Gruppendiskussion deutlich. Wie in Kapitel 4.1
und Kapitel 4.3 dargestellt, wurden Corporate-Influencing-Inhalte teilweise als unterhaltsam,
trendnah und modern bewertet. Besonders eindeutig wurde die Wirkung sichtbarer Personen
auf die Marke in der Aussage: ,Wenn Gesichter hinter der Marke stehen, dann fiihlt sie sich
nahbar an.“ Corporate Influencing fihrte somit vor allem dazu, dass die Marke als jlinger,

personlicher und zuganglicher wahrgenommen wurde.

Die Experteninterviews stitzen diese Wahrnehmung aus strategischer Perspektive. Wie in

Kapitel 6.2 Bewertung unterschiedlicher Contentformen gezeigt wurde, setzen E2 und E3

personenorientierten Content ein, um Sympathie aufzubauen und als Unternehmen ,im
Gesprach zu bleiben”. E6 verbindet Inhalte mit Mitarbeitenden und Unternehmenskultur mit
dem Ziel, als moderner Arbeitgeber wahrgenommen zu werden und nicht als ,altbackige
Firma“ zu erscheinen. Auch E1 berichtet, dass der personenorientierte Career-Account trotz
deutlich geringerer Followerzahl mehr Likes erhalt als der Produktaccount, ,weil wir da
Personen zeigen und die Leute, die [...] hinter unserer Arbeit stecken”. Diese Aussagen
verdeutlichen, dass Corporate Influencing gezielt mit einem nahbaren, sympathischen und

modernen Markenbild verbunden wird.

Hinsichtlich des Kaufverhaltens zeigt sich jedoch eine eher indirekte Wirkung. In der
Gruppendiskussion wurde Corporate Influencing nicht vorrangig als unmittelbarer Kaufanstof3
beschrieben, sondern als Contentform, durch die eine Marke langfristig in Erinnerung bleibt.
Dies zeigt die Aussage: ,,Wenn ich in drei Jahren einen Rucksack brauche, wiirde fiir mich
Kapten and Son direkt einfallen.” Auch E2 und E3 beschreiben, dass personenorientierte
Inhalte vor allem Wiedererkennung und Gesprachsanlasse fordern, ohne direkt auf einen
Produktverkauf ausgerichtet zu sein. Corporate Influencing wirkt damit besonders Uber

Markenimage und Bekanntheit, weniger liber konkrete Produktargumente.
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Gleichzeitig wurde in der Gruppendiskussion deutlich, dass die Markenwirkung auch negativ
ausfallen kann. Ein Teilnehmer erklarte: ,Ich finde ein Stiick weit geben Marken auch auf
TikTok ihre Seriositdt ab.” Ein anderer duerte, Corporate Influencing bilde zwar Image, ,,aber

ftir mich eher ein schlechtes”. Wie in Kapitel 4.2 Einflisse auf die Wahrnehmung gezeigt wurde,

hiangt die Bewertung besonders davon ab, ob die Contentform zur Marke passt.
Personenorientierte, humorvolle Inhalte kénnen daher Nahbarkeit und Modernitat starken,
bei unpassender Umsetzung jedoch die Professionalitit und Seriositdit der Marke

beeintrachtigen.

Bezogen auf die Forschungsfrage zeigt sich somit, dass Corporate Influencing Marken auf
TikTok vor allem auf einer sozialen und emotionalen Ebene pragt. Marken kénnen dadurch als
menschlicher, nahbarer, sympathischer und moderner wahrgenommen werden. Diese
Wirkung ist jedoch an eine glaubwiirdige und zur Marke passende Umsetzung gebunden, da
Corporate Influencing bei fehlender Passung auch negative Assoziationen wie Unseriositat

auslosen kann.

7.3 Markenwirkung produktbezogener Kommunikation

Wie in Kapitel 2.4 Produktbezogene Kommunikation im TikTok-Umfeld dargestellt, stellt

produktbezogene Kommunikation die Eigenschaften, Anwendungsmoglichkeiten und den
Nutzen eines Produktes in den Mittelpunkt. In Verbindung mit Aakers Perspektive der ,,Marke
als Produkt” wird die Marke damit vor allem Uber funktionale Kompetenz, wahrgenommene

Qualitat und konkreten Mehrwert beurteilt.

Diese Wirkung zeigt sich in der Gruppendiskussion insbesondere dann, wenn
produktbezogene Inhalte einen erkennbaren Informationswert boten. Wie in Kapitel 4.1

Wahrnehmung  verschiedener  Contentformen  dargestellt, wurden  Funktionen,

Anwendungsmoglichkeiten und konkrete Produktvorteile positiv hervorgehoben. Dies wird
beispielsweise in der Aussage deutlich: ,Ich wollte unbedingt wissen, passt da mein MacBook
rein?“ Die Marke wird in diesem Zusammenhang weniger iber Persdnlichkeit oder Nahbarkeit
bewertet, sondern dariber, ob sie ein relevantes Produktproblem verstandlich beantwortet

und einen konkreten Nutzen vermittelt.

Auch hinsichtlich des Kaufverhaltens zeigte sich bei produktbezogener Kommunikation eine

direktere Wirkung als beim Corporate Influencing. Wie in Kapitel 4.3 Auswirkungen auf Marke
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und Kaufverhalten beschrieben, wurden informative Produktinhalte haufiger mit konkreten

Kaufentscheidungen verbunden. Die Experteninterviews stiitzen diese Einordnung: E1
beschreibt TikTok im eigenen Unternehmenskontext ausdriicklich als Verkaufskanal, Giber den
mithilfe des TikTok-Shops nachvollzogen werden kann, ,,wie viele Produkte wir durch das Video
verkauft haben“. Produktbezogener Content kann eine Marke somit als kaufrelevant und
leistungsfahig erscheinen lassen, sofern das Produkt verstandlich und fir die Zielgruppe

passend dargestellt wird.

Gleichzeitig zeigen beide Untersuchungsphasen, dass eine reine Produktdarstellung auf TikTok
nicht positiv wirkt. In der Gruppendiskussion wurden produktzentrierte Inhalte teilweise als
zu kommerziell, werblich oder wenig ansprechend wahrgenommen. Besonders positiv
wurden dagegen UGC-orientierte Produktinhalte bewertet, da sie natlirlicher und weniger wie
klassische Werbung wirkten. Die Expertenperspektive erganzt dieses Ergebnis: E5 betont, ein
Produkt solle ,nicht [...] in einem Studios Setting” gezeigt werden, sondern ,,in einer Situation,
wo es wirklich angewendet wird”. Zudem sei rein informativer Content nicht ausreichend,
sondern musse etwa mit einer Story oder Humor verbunden werden. Damit wird deutlich,
dass Produktcontent auf TikTok nicht nur Informationen vermitteln, sondern diese

plattformgerecht und méglichst alltagsnah einbetten muss.

Darilber hinaus hangt die Markenwirkung produktbezogener Kommunikation stark von der
Produktart und der Zielgruppenpassung ab. E2 und E3 bezweifeln, dass technische Produkte
ihres Unternehmens auf TikTok Gber reine Produktinformationen Interesse erzeugen kdnnen.
E6 berichtet ebenfalls, dass Videos, in denen Mitarbeitende Produkte vorstellten, ,iiberhaupt
gar nicht gut” angekommen seien und als ,zu langweilig” wirkten. Produktbezogene
Kommunikation lasst Marken somit insbesondere dann kompetent und relevant wirken, wenn

Produkt, Zielgruppe und Darstellungsform zur Plattform passen.

Bezogen auf die Forschungsfrage zeigt sich, dass produktbezogene Kommunikation die
Markenwahrnehmung auf TikTok vor allem auf einer funktionalen und handlungsbezogenen
Ebene pragt. Marken konnen durch informative, moderne und anwendungsnahe
Produktdarstellungen als nitzlich und kaufrelevant wahrgenommen werden. Werden
Produkte hingegen zu werblich, zu isoliert oder vor allem ohne erkennbare Plattformpassung
dargestellt, kann die Marke distanzierter, unsympathischer oder weniger interessant
erscheinen.
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7.4 Direkter Vergleich der Markenwahrnehmung und Bedeutung des
Content-Mix

Die Ergebnisse zeigen, dass Corporate Influencing und produktbezogene Kommunikation
unterschiedliche Dimensionen der Markenwahrnehmung ansprechen. In Anlehnung an die in
Kapitel 2.2 dargestellten Perspektiven ldsst sich Corporate Influencing starker der
Wahrnehmung der ,,Marke als Person” zuordnen, wahrend produktbezogene Kommunikation

vor allem an die ,,Marke als Produkt” anschlieRt.

Wie in Kapitel 7.2 diskutiert, kann Corporate Influencing dazu fithren, dass Marken als
menschlicher, nahbarer, moderner und sympathischer wahrgenommen werden. Gleichzeitig
besteht bei fehlender Passung das Risiko, dass die Marke an Seriositdt verliert.
Produktbezogene Kommunikation lasst Marken, wie in Kapitel 7.3 herausgearbeitet, dagegen
insbesondere nur dann zur App passend und kaufrelevant wirken, wenn konkrete Vorteile
oder Anwendungsmoglichkeiten sichtbar werden. Wird sie zu werblich umgesetzt, kann die

Marke jedoch als distanzierter oder wenig ansprechend wahrgenommen werden.

Damit erflillen beide Contentformen unterschiedliche Funktionen, wobei Corporate
Influencing im TikTok-Kontext eine besondere Bedeutung zukommt. Die Expertinnen und
Experten beschreiben personenorientierte, nahbare und weniger perfekt inszenierte Inhalte
als besonders passend fir die schnelle, unterhaltungsorientierte Logik der Plattform und die
Ansprache jingerer Zielgruppen. Corporate Influencing unterstitzt damit nicht nur die soziale
und emotionale Imagebildung, sondern entspricht starker den auf TikTok erwarteten
Darstellungsformen. Produktbezogene Kommunikation vermittelt dagegen vor allem
funktionale Kompetenz und unmittelbare Kaufrelevanz, sofern sie verstandlich,
anwendungsnah und nicht zu werblich gestaltet ist. Die bereits in der Gruppendiskussion
geduBerte Praferenz fiir einen Content-Mix wird durch die Experteninterviews gestitzt, da
Corporate Influencing insbesondere fir Nahe, Sympathie und Modernitdt eingesetzt wird,
wahrend Produktcontent erganzend Informationen, Nutzen und Verkaufsimpulse vermitteln

kann.

Bezogen auf die Forschungsfrage zeigt sich somit, dass Marken durch Corporate Influencing
auf TikTok eher als menschlich, nahbar, modern und anschlussfahig an die junge

Plattformkultur wahrgenommen werden kénnen. Diese Wirkung wird durch die
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Expertenperspektive gestiitzt, da personenorientierte Inhalte als besonders geeignet
beschrieben werden, Aufmerksamkeit, Sympathie und ein zeitgemaBes Markenbild
aufzubauen. Produktbezogene Kommunikation riickt demgegeniiber starker die Leistung und
den konkreten Nutzen der Marke in den Vordergrund und kann insbesondere zur Kaufrelevanz
beitragen. Ein zielgerichteter Content-Mix ermdglicht es Unternehmen daher, die TikTok-
typische Ndhe und Modernitdt des Corporate Influencings mit der funktionalen Starke
produktbezogener Kommunikation zu verbinden, sofern beide Formen zur Marke, zum

Produkt und zur Zielgruppe passen.

7.5 Messbarkeit und Umsetzbarkeit
Die Experteninterviews erganzen die bisherigen Ergebnisse um die Frage, wie die Wirkung von

TikTok-Content in der Praxis erkennbar wird. Wie in Kapitel 6.4 Wirkung, Erfolgsmessung und

Herausforderungen dargestellt, unterscheiden sich die Erfolgskriterien abhdngig vom

jeweiligen Kommunikationsziel. Wahrend E1 produktbezogene Inhalte Uber Verkaufe im
TikTok-Shop bewerten kann, beschreiben E2 und E3 die Wirkung personenorientierter Inhalte
vor allem Gber Wiedererkennung und Gesprachsanlasse. E6 verweist erganzend darauf, dass
Social-Media-Inhalte im Employer-Branding-Kontext in Bewerbungsgesprachen thematisiert
werden. Damit wird sichtbar, dass Markenwirkung sowohl unmittelbar, beispielsweise durch

Verkaufe, als auch indirekt Gber Bekanntheit und Arbeitgeberimage auftreten kann.

Dariber hinaus zeigen die Interviews, dass die Umsetzung von TikTok-Content durch interne
Bedingungen beeinflusst wird. E1 beschreibt, dass Trends haufig nur kurz aktuell sind,
wahrend Abstimmungsprozesse eine schnelle Umsetzung erschweren kénnen. E2 und E3
betonen, dass zu viele Freigaben und ein zu starker Anspruch an Professionalitat der

nattrlichen Wirkung von Social-Media-Content entgegenstehen kdénnen.

Fiir die praktische Einordnung bedeutet dies, dass Unternehmen neben der gewlinschten
Markenwirkung auch passende Erfolgskriterien und umsetzbare Prozesse berlicksichtigen
miussen. Die Ergebnisse bilden damit die Grundlage fiir die Handlungsempfehlungen im

folgenden Kapitel.
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8. Fazit und Ausblick

AbschlieBend werden die zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit zusammengefiihrt und die
Forschungsfrage beantwortet. Darauf aufbauend werden konkrete Handlungsempfehlungen
flr Unternehmen abgeleitet, bevor die Grenzen der Untersuchung sowie mogliche Ansatze

fir zukinftige Forschung aufgezeigt werden.

8.1 Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse und Beantwortung
der Forschungsfrage

Ziel dieser Arbeit war es, zu untersuchen, welche Unterschiede sich in der Wahrnehmung von
Marken ergeben, wenn TikTok-Kommunikation durch Corporate Influencing oder
produktbezogene Kommunikation erfolgt. Hierfiir wurde zunachst die Perspektive der
Generation Z im Rahmen einer Gruppendiskussion erhoben und anschlieRend durch

Experteninterviews strategisch eingeordnet.

Die Ergebnisse zeigen, dass Corporate Influencing und produktbezogene Kommunikation
unterschiedliche Schwerpunkte in der Markenwahrnehmung setzen. Corporate Influencing
wirkt vor allem auf einer sozialen und emotionalen Ebene. Durch sichtbare Personen,
Einblicke hinter die Marke und eine lockere, plattformnahe Darstellung kdnnen Marken als
menschlicher, nahbarer, sympathischer und moderner wahrgenommen werden. Gerade im
TikTok-Kontext wurde diese Contentform von den Expertinnen und Experten als besonders
anschlussfahig an die junge, unterhaltungsorientierte Zielgruppe beschrieben. Gleichzeitig
zeigte die Gruppendiskussion, dass Corporate Influencing nicht automatisch positiv wirkt:
Wird der Content als unpassend oder Ubertrieben wahrgenommen, kann die Marke an

Seriositat verlieren.

Produktbezogene Kommunikation beeinflusst die Markenwahrnehmung dagegen starker Giber
funktionale Aspekte. Inhalte, die konkrete Produktvorteile, Anwendungsmoglichkeiten oder
relevante Informationen vermitteln, kénnen dazu fihren, dass eine Marke als kompetent,
nitzlich und kaufrelevant wahrgenommen wird. Zugleich wurde deutlich, dass rein
produktzentrierte oder zu werbliche Inhalte auf TikTok weniger positiv wirken kdnnen. Die

Experteninterviews ergianzen diesen Befund dahingehend, dass Produktcontent besonders
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dann sinnvoll erscheint, wenn er verstandlich, anwendungsnah und an die Logik der Plattform

angepasst umgesetzt wird.

Die Forschungsfrage ldsst sich somit damit beantworten, dass Corporate Influencing Marken
auf TikTok starker (ber Personlichkeit, Nahe und Modernitdt positioniert, wahrend
produktbezogene Kommunikation vor allem Leistung, Nutzen und Kaufrelevanz in den
Vordergrund riickt. Beide Contentformen sind damit nicht grundsatzlich als Gegensatze zu
verstehen, sondern erfillen unterschiedliche Funktionen innerhalb der
Markenkommunikation. Flir Unternehmen erscheint daher ein zielgerichteter Content-Mix
sinnvoll, der personenorientierte Inhalte zur Starkung eines nahbaren und zeitgemafien
Markenbildes nutzt und produktbezogene Inhalte ergidnzend einsetzt, um konkrete Vorteile

und Nutzen des Angebots sichtbar zu machen.

8.2 Handlungsempfehlungen fir Unternehmen

Unternehmen sollten ihre TikTok-Kommunikation an dem Ziel ausrichten, das mit dem
jeweiligen Inhalt verfolgt wird. Fiir den Aufbau eines nahbaren, modernen und sympathischen
Markenbildes eignet sich besonders personenorientierter Content im Sinne des Corporate
Influencings. Dabei ist entscheidend, dass die dargestellten Personen und die Tonalitat
glaubwiirdig zur Marke passen, damit die gewiinschte Nahbarkeit nicht als unprofessionell

oder unseriés wahrgenommen wird.

Produktbezogene Inhalte sollten auf TikTok vor allem dann eingesetzt werden, wenn ein fir
die User konkreter Nutzen oder eine Anwendungsmaoglichkeit vermittelt werden kann. Eine
rein werbliche Produktdarstellung erscheint dagegen weniger geeignet und kann negative

Wahrnehmungen auf Nutzerseiten hinterlassen.

Insgesamt bietet sich fir Unternehmen ein zielgerichteter Content-Mix an: Corporate
Influencing kann Nahe, Sympathie und Modernitat férdern, wahrend produktbezogene
Kommunikation vor allem in Form von UGC Inhalten Kompetenz, Nutzen und Kaufrelevanz
sichtbar macht. Voraussetzung ist, dass beide Contentformen plattformgerecht,

zielgruppenorientiert und passend zur jeweiligen Marke umgesetzt werden.
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8.3 Limitationen, Kritische Wirdigung und Ausblick

Die Ergebnisse dieser Arbeit sind vor dem Hintergrund des qualitativen Forschungsdesigns
einzuordnen. Die Gruppendiskussion wurde mit sechs Teilnehmenden aus einem begrenzten
Altersbereich der Generation Z durchgefiihrt. Die gewonnenen Erkenntnisse ermdglichen
daher vertiefte Einblicke in Wahrnehmungsmuster, sind jedoch nicht reprasentativ auf die
gesamte Zielgruppe Ubertragbar. Zudem basiert die Wahrnehmung der Teilnehmenden auf
ausgewadhlten TikTok-Videos und Marken, sodass andere Inhalte oder Branchen zu
abweichenden Bewertungen flihren kdnnten.

Im Verlauf der Gruppendiskussion hat das ,Kaufinteresse” einen groBen Anteil der Zeit
eingenommen, obwohl dies erstmals nicht im Interesse der Autorin lag, zu einem Fokusthema
zu werden. Geplant war es ausschlieBlich die Wirkung der Contentarten, nicht aber deren
Einfluss auf das Kaufverhalten zu untersuchen. Nachdem das Thema in der Gruppendiskussion
dann aber doch teilweise in den Vordergrund gerutscht ist, wurde es auch bei den
Experteninterviews, falls sinnvoll, mit eingebunden.

Auch die Experteninterviews umfassen unterschiedliche berufliche Kontexte und
Zielsetzungen. Diese Vielfalt erweitert zwar die Perspektive auf Social-Media-Kommunikation,
erschwert jedoch eine unmittelbare Vergleichbarkeit, da nicht alle Befragten TikTok im selben
Umfang oder mit denselben Kommunikationszielen nutzen.

Auch im Rahmen der Experteninterviews, wurden Themenbereiche angeschnitten, die im
Voraus nicht eingeplant waren. Jedoch wurden auch diese mit codiert und auch in den
Ergebnisteil eingebracht, um das von Anfang an, erwiinschte Gesamtbild im Nachhinein
tatsachlich abzubilden.

Dariber hinaus wurde die Codierung ausschlielich durch die Verfasserin durchgefiihrt. Trotz
der erneuten Uberpriifung der Codierung im Sinne der Intra-Coder-Reliabilitit bleibt die
gualitative Auswertung mit interpretativen Entscheidungen verbunden.

Zuklinftige Forschung konnte die Ergebnisse durch groBere Stichproben oder quantitative
Untersuchungen Uberprifen. Ebenso ware ein experimenteller Vergleich sinnvoll, bei dem
dieselbe Marke einmal durch Corporate Influencing und einmal durch produktbezogene
Kommunikation dargestellt wird. Dadurch lieBe sich noch gezielter untersuchen, welche

Markenwirkungen unmittelbar durch die jeweilige Contentform entstehen.
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Anhang 1: Ubersicht verwendeter Hilfsmittel

ChatGPT 5.2 (OpenAl) Eingesetzt zur sprachlichen Uberarbeitung von
Formulierungen, zur Verbesserung von Satzstruktur und
Verstandlichkeit sowie zur Uberpriifung der Grammatik.
Dariber hinaus wurde ChatGPT zur Recherche nach Studien
und anderer Literatur genutzt. Samtliche Prompts wurden von
der Verfasserin auf Grundlage des theoretischen Rahmens der
Untersuchung eigenstandig entwickelt.

Eingesetzt zur Erstellung des Leitfadens fir die
Gruppendiskussion.

Word Eingesetzt zur Erstellung, Schreiben und Bearbeiten des
Bachelorarbeit Dokuments.

Excel Eingesetzt zur Darstellung einiger MAXQDA Tabellen.

Notebook LM Eingesetzt zur Recherche innerhalb von Literatur Dokumenten,

sowie zur Erstellung von Mindmaps, welche die
Zusammenhange innerhalb der Literaturen darstellten.

MAXQDA Eingesetzt zur Auswertung und Codierung der Transkripte
beider Methoden.
Zotero Eingesetzt zur Einsortierung der Literaturen, sowie deren

Referenzierung.

Anhang 2: Code Relations Browser Gruppendiskussion

Codesystem UGC indirekter Einfluss
Content Mix > UGC 0 0
Einfluss auf Kaufverhalten > indirekter Einfluss 0 0
Corporate Influencing > kaufrelevant 0 S
Markenwerte > positiv belastet 1 0
Wahrnehmung von Content > positiv 4 0



Anhang 3: Codesystem Gruppendiskussion

Liste der Codes

Codesystem

Content Mix

Corporate Influencing
Mischung bevorzugt
Produktbezogen
UGc

Corporate Influencing

Markenabhangig
kaufrelevant
negativ

positiv

Einfluss auf Kaufverhalten

fordert Kaufentscheidung
indirekter Einfluss

kein Einfluss

negativer Einfluss

Marken Authentizitat, Nahbarkeit

Markenwerte

Gesicht hinter der Marke
Menschen unabhangig
Machvollziehbar

echte Einblicke

authentisch
modern / jung
negativ belastet
positiv belastet
serios

unserios

Produktbezogene Kommunikation

informativ
kaufrelevant
kommerziell
langweilig
positiv

Wahmehmung von Content

negativ
positiv
verwirrend
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ROT 1
Risiken 1
Kontext Abhangigkeit 0
Zielgruppen Abhangigkeit 2
Produkt abhangigkeit 4
Marken Abhangigkeit 4
Plattform spezifische Wahrnehmung 0
Instagram 3
Tiktok &
Aufmerksamkeit und Erinnerung 0
keine Markenerkennung 2
nicht erinnerungswiirdig 3
erinnerungswiirdig B



Anhang 4: Codesystem

Liste der Codes
Codesystem

Experteninterviews

Strategische fielsetzung von Social Media

Reichweite

Sichtbarkeit
Markenimage

Employer Branding
Produktverkauf
Community / Interaktion

Corporate Influencing

positiv

negativ

markenabhangig
personenorientierter Content
Menschen hinter der Marke
Mitarbeitende im Viordergrund
Fihrungskrafte im Content

Produktbezogens Kommunikation

Content Mix

Marken Authentizitat,

Markenwerte

positiv

negativ

informativ
kaufrelevant
kommerziell
langweilig
Produktnutzen
Anwendung / Tutorial
Produktverkauf

Mischung bevorzugt
Corporate Influencing
Produktbezogen
UGC-onentiert
trendbezogener Content
unterhaltender Content
Mahbarkeit

Gesicht hinter der Marke
echte Einblicke
authentisch

nahbar

natdrlich / unperfekt
Selbstironie / Humor

zu professionell / kontrolliert

modern { jung
sympathisch
serios

unserids

positiv belastet
negativ belastet
wiedererkennbar
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Haufigkeit
613
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Einfluss auf Kauf- und Bewerbungsverhalten

fardert Kaufentscheidung
indirekter Einfluss
direkter Einfluss

kein Einfluss

negativer Einfluss
Bewerbungsrelevanz

Kontext Abhangighkeit

Zielgruppen Abhangigkeit
Produkt Abhangigkeit
Marken Abhangigkeit
Branchen Abhangigkeit
B2B-Kontext
Gen-Z-Bezug

Plattform spezifische Wahrnehmung

Erfolgsmessung

Herausforderungen

TikTok

Instagram

Linkedin

platfformspezifischer Content
TikTok als Unterhaltungsplattform
TikTok als schnelle Plattform
TikTok als schwer planbar

Insta als asthetischer / seridser

WViews

Likes

Kommentare

Shares
Followerwachstum
WVerkaufe

Bewerbungen
Offline-Rickmeldungen

Ressourcen

Zeitaufwand
Trendgeschwindigkeit

interne Freigaben
Generationsunterschiede
fehlendes TikTok-Verstandnis
Testen und Anpassen
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Anhang 5: Beispielhafter Leitfaden der Experteninterviews

Fragebogen Content Creator

1. Einstieg / Rolle

Kannst du dich kurz mit Name und Alter vorstellen und beschreiben, was du beruflich im
Bereich Foto-, Video- und Social-Media-Produktion machst?

Fur welche Arten wvon Unternehmen oder Marken produzierst du hauptsachlich Content, also
was sind in der Regel deren Produkte oder Dienstleistungen ?

Mit_welcher Absicht wirst du beauftragt Content zu erstellen ? — Verkauf, Markenimage
Reichweite etc

Bist du eher in der Konzeption, Produktion, Post-Produktion oder auch strategischen Beratung
beteiligt?

2. Allgemeine Einschatzumg zu Social-Media-Content

Welche Rolle spielt Social Media aus deiner Sicht aktuell fiir die Markenwahrnehmung von

Unternehmen?
Was unterscheidet guten Social-Media-Content von klassischer Werbung?

Welche fZiele verfolgen Unternehmen mit Social-(Media-Content deiner Erfahrung nach am
hdaufigsten?

3. Corporate Influencing

Wie bewertest du Corporate Influencing als Contentform?

Wann ist es aus deiner Sicht sinnwvoll, Mitarbeitende oder echte Personen hinter einer Marke
Iu Zeigen?

Welche Wirkung kann Corporate Influencing auf das Markenimage haben?

Wann wirkt Corporate Influencing authentisch und wann eher gestellt oder unangenehm?

4. Produktbezogene Kommunikation

Welche Rolle spielt produktbezogener Content in deinen Projekten?

Was macht aus deiner Sicht ein gutes produktbezogenes Video aus?

Wann sollte ein Produkt eher informativ erklirt und wann eher emotional inszeniert werden 7

Hast du das Gefiihl, dass produktbezogener Content stirker auf Kaufinteresse wirkt als
Corporate Influencing?

5. Authentizitdt und Nahbarkeit

Welche Rolle spielt Authentizitat bei Social-Media-Content?
Muss authentischer Content wirklich spontan sein oder reicht es, wenn er spontan wirkt?

Wie wichfig sind echte Menschen, Gesichter oder unperfekte Momente fir die Wirkung einer
Marke?

Vil
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6. Content-Mix

Welche Mischung aus Corporate Influencing, produktbezogenem Content, UGC-orientierten
Inhalten und klassischem Image-Content haltst du fir sinnvoll?

Gibt es Contentformen, die eher fur Markenimage geeignet sind, und andere, die eher fir
Werkauf oder konkrete Handlung geeignet sind?

Wiirdest du sagen, dass Unternehmen langfristig einen Mix brauchen?

7. Plattformunterschiede

Welchen Content wiirdest du eher auf TikTok verorten?
Welchen Content wiirdest du eher auf Instagram verorten?

Wie stark muss Content an die jeweilige Plattform angepasst werden?

Welche Rolle spielt dabei die Zielgruppe Gen 77

8. Wirkung auf Marke und Verhalten

Welche Contentarten beeinflussen deiner Erfahrung nach besonders stark das Markenimage?
Welche Inhalte erzeugen eher Vertrauen oder Sympathie?
Welche Inhalte kinnen einer Marke auch schaden?

Woran erkennt man aus deiner Sicht, ob Social-Media-Content erfolgreich war?

9. Abschluss

Was wird bei Social-Media-Content fir Unternehmen haufig unterschatzt?

Welche Contentform wird deiner Meinung nach in Zukunft wichtiger: Corporate Influencing,
produktbezogene Kommunikation oder UGC?

Was wirdest du Unternehmen raten, die ihre Markenwahrnehmung auf TikTok oder Instagram
verbessern wollen?

Vil



9. Eidesstattliche Erklarung
9. Eidesstattliche Erklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit eigenstandig und ohne fremde Hilfe
angefertigt habe. Textpassagen, die wortlich oder dem Sinn nach auf Publikationen oder
Vortragen anderer Autoren beruhen, sind als solche kenntlich gemacht. Die Arbeit wurde
bisher keiner anderen Prifungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht veréffentlicht.

Neu-Ulm, 15.06.2026



