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Kurzfassung

In einer Zeit, in der soziale Netzwerke zunehmend als Marketingkanale genutzt
werden, nimmt TikTok insbesondere bei der jungeren Zielgruppe eine zentrale Rolle
ein. Aufgrund dessen untersucht die vorliegende Masterarbeit, inwiefern verschiedene
Content-Faktoren auf der Social-Media-Plattform TikTok die Brand Awareness von
Fast-Fashion-Unternehmen in der Customer Journey beeinflussen. Basierend auf
einer umfassenden Literaturanalyse wurden sechs potenzielle Einflussfaktoren
identifiziert: Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung, elektronisches Word-
of-Mouth und Influencer*innen. Mit Hilfe einer quantitativen Online-Umfrage wurden
Daten erhoben, bei der die Proband*innen anhand eines TikTok-Content-Beispiels der

Marke H&M ihre Einschatzungen zu den genannten Faktoren abgaben.

Die Ergebnisse der empirischen Forschung zeigen, dass, entgegen den Erwartungen
aus der bisherigen Forschung, nur die Faktoren Unterhaltung und Interaktionen einen
Einfluss auf die Brand Awareness zeigen. Insbesondere interaktiver Content in Form
von Livestreams, Online-Events und User-generated Content zeigten sich als
besonders  wirkungsvoll fur  die Starkung der  Markenbekanntheit.
Uberraschenderweise zeigten die Faktoren Trend, Personalisierung, elektronisches
Word-of-Mouth und der Einsatz von Influencer*innen keinen signifikanten Einfluss auf
die Brand Awareness. Diese Ergebnisse erweitern den bisherigen Forschungsstand
und bieten neue Perspektiven fur das Content-Marketing von Fast-Fashion-

Unternehmen auf TikTok.

Die vorliegende Arbeit bietet einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis des TikTok-
Content-Marketings und inwiefern dieses die Brand Awareness von Fast-Fashion-
Unternehmen in der Customer Journey beeinflusst. Die Implikationen dieser Studie
sind anhand der Uberraschenden Ergebnisse sowie aufgrund des Aufstrebens der

Plattform TikTok von besonderer Bedeutung.

Keywords: Fast-Fashion, TikTok, Content-Marketing, Brand Awareness, Customer

Journey, Social Media



Abstract

In an era, where social networks are increasingly used as marketing channels, TikTok
plays a central role among the younger target audience. As a result, this master’s thesis
investigates how different content factors on the social media platform TikTok influence
the brand awareness of fast fashion companies in the customer journey. Based on an
extensive literature review, six potential influencing factors were identified:
entertainment, interaction, trends, personalization, electronic word-of-mouth, and
influencers. Using a quantitative online survey, data was collected where participants
provided their assessments of the mentioned factors based on a TikTok content

example from the brand H&M.

The results of the empirical research show, that contrary to expectations from previous
studies, only the factors of entertainment and interaction influence brand awareness.
In particular, interactive content in the form of live streams, online events and user-
generated content proved to be especially effective in strengthening brand awareness.
Surprisingly, the factors trends, personalization, electronic word-of-mouth, and the use
of influencers did not show an impact on brand awareness. These results expand the
current body of research and offer new perspectives for content marketing by fast

fashion companies on TikTok.

This thesis makes an important contribution to understanding TikTok content marketing
and how it influences the brand awareness of fast fashion companies in the customer
journey. The implications of this study are particularly significant considering the

surprising findings and the rise of the TikTok platform.

Keywords: fast fashion, TikTok, content marketing, brand awareness, customer

journey, social media
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1. Einleitung

Social Media ist aus der Marketingwelt nicht mehr wegzudenken und mittlerweile ein
unverzichtbarer Bestandteil von Marketingstrategien. Die Art und Weise, wie
Unternehmen mit ihren Konsument*innen interagieren, wurde durch die Nutzung von
sozialen Medien verandert. Besonders das soziale Medium TikTok hat in den
vergangenen Jahren einen enormen Aufschwung erlebt und sich zu einer der
einflussreichsten Plattformen fur Markenkommunikation entwickelt. Vor allem bei der
jungeren Generation wird diese immer haufiger genutzt. Mit Uber 1,5 Milliarden
Nutzer*innen weltweit zahlt TikTok zu den funf meistgenutzten sozialen Plattformen
(Statista, 2024b). Aufgrund dessen ist es besonders relevant, die Forschung fur diese
Plattform voranzutreiben. Die Plattform zeichnet sich durch ihren einzigartigen
Algorithmus aus, der Inhalte schnell viral gehen lasst und in kiurzester Zeit Trends
generiert. Insbesondere bei der jungeren Generation wird TikTok zunehmend fur
Unterhaltung, Informationsbeschaffung und Kaufentscheidungen genutzt.

Gleichzeitig stehen Fast-Fashion-Unternehmen vermehrt unter Kritik, da ihr
Geschaftsmodell haufig mit mangelnder Nachhaltigkeit, ethischen Bedenken und
Umweltbelastung in Verbindung gebracht wird (Long & Nasiry, 2022, S. 2). Ungeachtet
dessen genielden Marken wie Zara und H&M weiterhin grof3e Beliebtheit, nicht zuletzt
aufgrund aggressiver Marketingstrategien und hoher Prasenz in sozialen Medien,
speziell auf der Plattform TikTok. Das soziale Medium spielt eine entscheidende Rolle
bei der Vermarktung von Mode, da virale Trends und Influencer*innen
Kaufentscheidungen in  Echtzeit beeinflussen  konnen. Hashtags wie
#TikTokMadeMeBuylt oder #FashionHaul zeigen, dass TikTok-User*innen aktiv auf
Modeinhalte reagieren und spontane Kaufimpulse aus der sozialen Plattform heraus
entstehen konnen (Chouprina, 2014, S. 32; Long & Nasiry, 2022, S. 1).

Angesichts der wachsenden Bedeutung von TikTok fur die Modebranche stellt sich die
Frage, welchen Einfluss die dort veroffentlichten Inhalte auf die Brand Awareness von
Fast-Fashion-Unternehmen haben. Bestehende Studien untersuchten bereits den
Einfluss von TikTok auf das Konsumverhalten und das Markenimage. Dabei fehlt noch
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eine gezielte Analyse der Content-Faktoren, die zur Markenwahrnehmung in der
Customer Journey beitragen.

1.1  Problemstellung & Relevanz

TikTok entwickelt sich vor allem bei jungeren Nutzer*innen zu einer relevanten
Suchmaschine. Laut Kirkpatrick & Lawrie (2024) hat TikTok die traditionelle
Suchmaschine Google als Informationsquelle in bestimmten Altersgruppen bereits
uberholt. Das bedeutet, dass Unternehmen ihre Inhalte strategisch anpassen mussen,
um auf TikTok sichtbar zu bleiben.

Besonders fur Fast-Fashion-Unternehmen, die in sich schnell andernden Trendzyklen
leben, ist eine gezielte Content-Strategie auf TikTok essenziell. Die Herausforderung
besteht darin, authentischen und plattformgerechten Content zu erstellen, der eine
bestimmte Zielgruppe anspricht und gleichzeitig die Brand Awareness starkt. Wahrend
es Studien gibt, die sich mit TikTok-Marketingstrategien befassen (Riwong & Wono,
2024; Tartaraj et al., 2024), fehlt bisher eine detaillierte Forschung daruber, wie
spezifische Content-Elemente die Markenwahrnehmung beeinflussen. Dartuber hinaus
fokussieren sich bisherige Studien primar auf die direkte Kaufentscheidung und die
Kaufintention (Ha et al., 2024; lzza et al., 2024). Dabei bleibt die langfristige
Markenbekanntheit und -wahrnehmung in der Customer Journey auf3er Acht. Zudem
gibt es bereits Studien, die Einflussfaktoren von Content auf die Brand Awareness in
sozialen Medien gemessen haben (Cheung, 2019; Nguyen, 2020; Shojaee & Bin
Azman, 2013). Dennoch fehlt hier die Perspektive speziell auf den Kanal TikTok sowie
die Fast-Fashion-Branche, die in bisherigen Studien noch nicht zusammen beleuchtet
wurden. Diese Forschungslicke zu decken ist besonders relevant, da die Brand
Awareness ein zentraler Treiber fur eine langfristige Kund*innenbindung und

Markenloyalitat ist.

Aufgrund dieser Erkenntnisse stellt der Einfluss von TikTok-Content eines Fast-
Fashion-Unternehmens auf die Brand Awareness in der Customer Journey eine
Forschungslicke dar. Die vorliegende Masterarbeit konnte Fast-Fashion-Unternehmen
dabei unterstutzen, ihre Marketingstrategie an TikTok anzupassen, um so ihre Prasenz
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auf der Plattform zu erhdhen und die passende Zielgruppe effektiv anzusprechen
(Wahid et al., 2023, S. 106-107).

1.2 Zielsetzung & Forschungsfrage

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss unterschiedlicher Content-Faktoren eines
Fast-Fashion-Unternehmens auf TikTok auf die Brand Awareness in der Customer
Journey zu messen. Daraus resultierend sollen Handlungsempfehlungen fur
Unternehmen der Fast-Fashion-Branche abgeleitet werden. Demnach zielt die
vorliegende Arbeit auf die Beantwortung der folgenden Forschungsfrage ab:

Welche Auswirkungen haben TikTok-Content-Faktoren eines Fast-Fashion-

Unternehmens auf die Brand Awareness in der Customer Journey?

Im theoretischen Teil der Arbeit wird ein umfassender Uberblick in Social-Media-
Marketing und die Plattform TikTok gegeben. Zudem wird der Begriff Fast-Fashion-
Unternehmen definiert und deren derzeitiger Auftritt auf TikTok analysiert. Des
Weiteren wird auf Content-Marketing und dessen Einflussfaktoren eingegangen.
Zuletzt wird der Begriff Brand Awareness anhand des Markenwissens dargestellt und
die Customer Journey erklart. Daraus resultierend werden Hypothesen fur die folgende
empirische Forschung abgeleitet.

Der praktische Teil zielt darauf ab, die zuvor erarbeiteten Hypothesen zu Uberprifen,
um im Anschluss Handlungsempfehlungen fur Fast-Fashion-Unternehmen Uber deren
Content-Marketing auf TikTok abzuleiten.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit basiert auf der Untersuchung des Einflusses von TikTok-
Content eines Fast-Fashion-Unternehmens auf die Brand Awareness innerhalb der
Customer Journey. Die Arbeit besteht aus acht Kapiteln. Das erste Kapitel bietet eine
EinfGhrung in die Problemstellung sowie die Relevanz der Arbeit und erlautert die
Zielsetzung und die zentrale Forschungsfrage. Im anschlieRenden zweiten Kapitel wird
ein detaillierter Uberblick Uber Social-Media-Marketing und die Plattform TikTok

gegeben. Dabei wird auf Besonderheiten und Funktionen des sozialen Mediums
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eingegangen. Zudem werden in diesem Kapitel die Fast-Fashion-Branche sowie ihre
Herausforderungen und Chancen vorgestellt und aufgezeigt, inwiefern dieser Bereich
bereits auf TikTok vertreten ist. Das dritte Kapitel behandelt das Content-Marketing,
insbesondere auf TikTok. Zudem wird der Einfluss dessen auf das Markenbewusstsein
erklart. Des Weiteren beschreibt dieses Kapitel die Brand Awareness, deren
Eingliederung in das Markenwissen und welche Methoden es zur Messung von
Markenbewusstsein gibt. Das vierte Kapitel ist das letzte theoretische Kapitel und geht
auf die Customer Journey ein. Dabei wird TikTok als Touchpoint innerhalb der
Customer Journey gezeigt sowie Touchpoints der Brand Awareness entlang der
Kundenreise prasentiert.

Auf Basis der aufgezeigten Theorie werden im funften Kapitel die Forschungsfrage und
das Forschungsmodell sowie die Hypothesen daraus abgeleitet. Diese Themen bilden
die Basis fur die nachfolgende empirische Forschung. Im sechsten Kapitel wird auf die
empirische Forschung eingegangen, darunter das Untersuchungsdesign mit der
Beschreibung der Erhebungsmethode, der Stichprobe und dem Auswahlverfahren,
dem Fragebogenaufbau, den Gutekriterien und einer Beschreibung des Pretests.
Zudem wird hier die Datenerhebung und der Prozess der Datenanalyse erlautert. Im
darauffolgenden Kapitel werden die empirischen Ergebnisse inklusive der Auswertung
der deskriptiven Statistik sowie der Uberpriifung der zuvor formulierten Hypothesen
prasentiert. Dafur wurden eine multiple Regressionsanalyse, ein zweiseitiger T-Test fur
gepaarte Stichproben und eine Korrelationsanalyse durchgefuhrt. Das achte und letzte
Kapitel dieser Arbeit befasst sich mit der Diskussion der zuvor dargestellten
Ergebnisse. Dabei werden diese im Kontext der vorliegenden Theorie diskutiert,
wodurch die Forschungsfrage beantwortet wird. Zudem werden die Limitationen der
Studie prasentiert und Ansatze fur zukunftige Forschungen aufgezeigt. AbschlieRend
folgen das Literaturverzeichnis mit allen verwendeten Quellen sowie der Anhang,

welcher erganzende Informationen enthalt.



2. Social-Media-Marketing

Das Aufkommen des Begriffes Web 2.0 pragte die Marketingwelt. Web 2.0 beschreibt
die Moglichkeit fur Nutzer*innen, im Internet aktiv teilzunehmen und die
unterschiedlichsten Inhalte zu erstellen. Dadurch werden Inhalte nicht mehr nur von
Spezialisten erstellt, sondern Nutzer*innen konnen das Internet selbst mitgestalten.
Der sogenannte User-Generated Content (UGC) erklart alle Inhaltsformen, die
Nutzer*innen selbst erstellen und im Web 2.0 veroffentlichen und austauschen, so wie
Videos, Fotos und Artikel (Kreutzer & Hinz, 2010, S. 4). Diese Weiterentwicklung von
traditioneller Werbung zu Online-Kanalen wurde durch die Praferenz der
Konsument*innen fur digitale Medien sowie die Entwicklung von Smartphones
begulnstigt. Dies hat das Konsumverhalten verandert und neue Formen der Interaktion

zwischen Nutzer*innen und Unternehmen gefordert (Belanche et al., 2019, S. 72).

Soziale Medien (SM) sind im Zuge des Web 2.0 entstanden und ermoglichen es
Nutzer*innen, Uber verschiedene Plattformen Inhalte, wie Bilder, Videos und Texte, zu
veroffentlichen. Diese Inhalte lassen sich sowohl zwischen Nutzer*innen als auch
zwischen Unternehmen austauschen. Im Gegensatz zu traditionellen Medien wie
Bannern oder Flyern ermdglichen sie eine interaktive Kommunikation. Dies ermoglicht
Anwender*innen, soziale Medien positiv fur sich oder das Unternehmen zu nutzen
(Kotler et al., 2017, S. 777). Der Begriff Social Media beschreibt demnach einen
digitalen Informationsaustausch durch die Nutzung von sozialen Netzwerken, Blogs,
Media-Sharing-Plattformen, Online-Foren und -Communitys. Jede Person kann soziale
Medien nutzen, um ihre eigenen Ideen und Erfahrungen zu kreieren, zu teilen und zu
veroffentlichen. Dieser Content kann in Form von Bildern, Texten, Videos oder
Audiodateien auftreten. Social Media ist somit eine der grof3ten Veranderungen seit
der Industrierevolution (Ansari et al., 2019, S. 6). Immer mehr Unternehmen investieren
einen groeren Anteil in digitale Medien als in traditionelles Marketing. Social-Media-
Marketing beschreibt eine digitale Plattform, um Marketingaktivitaten durchzufuhren
(Ansari et al., 2019, S. 6).



Immer mehr Unternehmen nutzen die Vorteile und Moglichkeiten der sozialen Medien.
Unter anderem schaffen sie eine erhohte Markenbekanntheit, da durch Word-of-Mouth
und virale Effekte eine grolRe Reichweite erzielt werden kann (Kreutzer & Hinz, 2010,
S. 10). Aktuelle Trends konnen in Content eingebunden werden, um relevante oder
virale Inhalte zu erstellen und die ausgewahlte Zielgruppe besser anzusprechen
(Sheak & Abdulrazak, 2023, S. 99-100). Ebenso kdonnen Unternehmen in sozialen
Medien in direkte Interaktion mit ihren Kund*innen gehen. Das ist vor allem durch
Kommentare, Nachrichten und Beitrage moglich (Dwivedi et al., 2015, S. 10). Zudem
sind Social Media Kampagnen meist kostengunstiger, im Gegensatz zu traditionellen

Werbemalinahmen.

Selbst wenn Unternehmen keine aktive Prasenz in sozialen Medien haben, bleiben sie
dennoch ein Thema und werden in irgendeiner Form erwahnt oder besprochen.
Demnach sollten Unternehmen sich dennoch daruber informieren, was und wie uUber
die Produkte und das Unternehmen generell gesprochen wird, um relevante
Informationen herauszufinden. Zudem bieten soziale Medien die Mdglichkeit, Produkte
und Dienstleistungen auf Plattformen zu bewerben und damit eine spezifische
Zielgruppe anzusprechen. Voraussetzung dafur ist ein eigener Account auf der
jeweiligen Plattform. Um Social-Media-Marketing erfolgreich zu nutzen, konnen
Unternehmen eigene Inhalte erstellen und so Communitys oder Blogs aufbauen
(Kreutzer, 2016, S. 121-122).

Social-Media-Marketing beschreibt einen Marketingprozess, der indirekt oder direkt
durchgefuhrt wird, um Erinnerung, Bewusstsein, Anerkennung und Aktionen fur
Unternehmen, Produkte oder Marken zu schaffen, deren Aktivitaten auf sozialen
Netzwerken basieren (Rimadias et al., 2021, S. 173-174). Als Teil des Online-
Marketings zielt es darauf ab, Vertriebs- und Markenziele durch Engagement zu
erreichen. Durch Anzeigen bzw. Werbeschaltungen in sozialen Medien werden
User*innen durch Engagement auf den Webshop des jeweiligen Unternehmens
geleitet. Somit kdnnen Webshop-Betreiber ihre eigenen Produkte, Services und
Dienstleistungen Uber soziale Medien bewerben (Lammenett, 2014, S. 31). Dennoch
ist Social-Media-Marketing kein Ersatz zu traditionellem Marketing. Es sollte eher als
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zusatzlicher Kanal mit besonderen Eigenschaften angesehen werden, welcher andere

Marketingaktivitaten erganzt (Assaad & Gomez, 2011, S. 15).

2.1 TikTok als Social-Media-Plattform

TikTok ist eine soziale Medienplattform, die auf Videos und Musik basiert. Seit
September 2016 breitet sich die Plattform weltweit aus und hat derzeit bereits 1,05 Mrd.
Nutzer*innen (Genoveva, 2022, S. 273-274; Rohman & Hidayat, 2024, S. 206). TikTok
bietet den Nutzer*innen die Moglichkeit, kurze Videos zu erstellen, anzuschauen und
zu verbreiten. Diese Videos werden mit Musik oder Soundeffekten hinterlegt. Zudem
wird die App vermehrt fur ihre Qualitat und das hohe User-Engagement gelobt. Die
Plattform unterscheidet sich von ihren Konkurrent*innen, indem sie sowohl erfahrenen
Mitgliedern als auch Neulingen die Moglichkeit bietet, ihnren Content mit einer Vielzahl
an Funktionen zu verbessern, darunter Filter, Sounds, Sticker und Effekte. Diese Tools
fordern sowohl die visuelle Attraktivitat als auch den Reiz der Inhalte (Ha et al., 2024,
S. 116). AulRerdem unterscheidet sich der Algorithmus, der Content und die Zielgruppe
auf TikTok von all den anderen Social-Media-Plattformen. Der Algorithmus ist so
eingestellt, dass er nach Nutzer*innen sucht, die am wahrscheinlichsten mit dem
jeweiligen Content interagieren wurden, und spielt ihnen das jeweilige Video aus
(Doyle, 2020). Zudem sind User*innen auf TikTok noch sehr jung — ein Grofteil aller
Nutzer*innen ist unter 34 Jahren alt (Statista, 2024c).

Ein fundamentaler Part sowie ein Kernelement von TikTok ist die Authentizitat.
Wahrend der Content von Influencer*innen und Unternehmen immer haufiger wird,
gehort User-generated Content, erstellt von Nutzer*innen selbst, zur Essenz der
Plattform (Cuesta-Valifio et al., 2022, S. 198-199). Laut Bhandari & Bimo, 2020
unterscheidet sich TikTok von anderen Plattformen, indem es auf
zwischenmenschlichem Engagement mit Personen und nicht auf dem Publikum als
Ganzes basiert. Die meisten Nutzer*innen von TikTok sind normale Personen, die die
Plattform entweder nutzen, um Inhalte in ihrem sozialen Umfeld zu teilen, oder Inhalte,
die von anderen User*innen produziert wurden, zu verwalten. Viele Personen
kommunizieren daruber ihre Erfahrungen mit bestimmten Produkten oder
Dienstleistungen, indem sie passende Inhalte dazu veroffentlichen. Immer mehr
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Unternehmen sehen soziale Medien deswegen als geeignetes Umfeld an, um
Aufmerksamkeit und Engagement zu gewinnen und so ihre Marke zu starken. Daher
kann TikTok auch als Plattform fur Marketingkampagnen angesehen werden
(Gesmundo et al., 2022, S. 344). TikTok bietet zudem die Mdglichkeit, kleine und
mittlere Unternehmen (KMUs) bei der Werbung ihrer Marken zu unterstutzen. Auf der
Social-Media-Plattform treten Nutzer*innen unmittelbar mit einem/einer Influencer*in
oder der Marke in Kontakt. Dadurch bietet TikTok einen Vorteil gegenliber anderen

Plattformen wie Instagram oder Facebook (Genoveva, 2022, S. 273-274).

2.1.1 Besonderheiten und Funktionen

TikTok hat viele verschiedene Funktionen und Merkmale. Zum einen ist es eine
effektive Plattform fur Content-Marketing. Unternehmen haben die Moglichkeit,
attraktive, nutzerorientierte Inhalte zu kreieren, um die Brand Awareness zu erhdhen
(Genoveva, 2022, S. 279-280). Des Weiteren bietet TikTok eine grol3e Anzahl an
Influencer*innen, welche einen erheblichen Einfluss auf die Brand Awareness haben
konnen (Genoveva, 2022, S. 274). Unternehmen konnen dies nutzen und mit
Influencer*innen kooperieren, um so ihre Produkte und Services zu bewerben
(Genoveva, 2022, S. 279-280). Zudem ist TikTok eine Plattform, die Bedurfnisse wie
Unterhaltung, soziale Interaktion und kreativen Austausch befriedigt. Dadurch konnen

Unternehmen ihre Zielgruppe bestens erreichen (Genoveva, 2022, S. 275).

TikTok zeigt immer nur ein Video auf einmal. Nutzer*innen mussen mit der App
interagieren, um das nachste zu sehen. Aullerdem wird es in einer Dauerschleife
abgespielt, es sei denn, ein*e User*in pausiert den Content oder geht zum nachsten
weiter. Die Plattform besteht aus dem Algorithmus-gesteuerten ,For You“-Feed,
welcher die Standardeinstellung der App ist, und dem Videofeed, der sich auf Content
von Personen beschrankt, welchen sie folgen (Gesmundo et al., 2022, S. 344).

2.2 Die Fast-Fashion-Industrie auf TikTok

Seit der Jahrtausendwende hat sich die Modewelt in das Konzept von Fast-Fashion
weiterentwickelt. Dieses zeichnet sich vor allem durch ein hohes Produktionsvolumen,

flexible Lieferketten, schnelle Umschlagzeiten zwischen Kauf und Lieferung sowie
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niedrige Kosten fur Kaufer*innen aus (Calabrese, 2024, S. 74). Fast-Fashion-
Unternehmen folgen demnach einer Strategie, bei der Modetrends absichtlich
kurzlebig gestaltet werden. Neue Produkte in aktuellen Trends werden monatlich online
sowie offline vermarktet. Das Ziel dieser Strategie ist, Konsument*innen dazu zu
bringen, ihre Kleidung dauerhaft durch neuere Modelle zu ersetzen. Dabei wird die
Zeitspanne zwischen Produktion und Konsum stark verkurzt. Das ermoglicht
Verbraucher*innen, immer die neueste Mode zu kleinsten Preisen zu erwerben
20.03.25 10:40:00. Fast-Fashion fordert somit ein konsumorientiertes Verhalten, weil
schnell wechselnde Modetrends das Bedurfnis nach standiger Aktualisierung des
eigenen Kleiderschranks wecken. Das fuhrt zu gro3en Mengen an Textilabfallen, da
synthetische Materialien, die vor allem in Fast-Fashion-Mode genutzt werden, nicht
biologisch abbaubar sind. Dieser textile Abfall hat gro3e Auswirkungen auf
Entwicklungslander. Diese verfugen nicht Uber die fortschrittlichen Ressourcen, um
den Textilabfall zu beseitigen (Zou, 2024, S. 1).

Die daraus entstandene Wegwerfkultur fuhrt zu einem hohen Energie- und
Wasserverbrauch, Umweltverschmutzung durch den Einsatz von Chemikalien und
einem erhohten Kohlenstoff-FuRabdruck (Dzhengiz et al., 2023, S. 11). Zudem hat die
Verlagerung der Produktion von Textil- und Bekleidungsartikeln in Lander mit niedrigen
Arbeitskosten zu einem erheblichen Ruckgang der Fertigung in Industrielandern
gefuhrt (Niinimaki et al., 2020, S. 190). Dies begunstigt die Ausbeutung von
Arbeitskraften in Entwicklungslandern, wo zumeist schlechte Arbeitsbedingungen,
lange Arbeitszeiten und niedrige Lohne vorherrschen (Dzhengiz et al., 2023, S. 10).
Fast-Fashion-Unternehmen wie H&M und Zara haben Geschaftsmodelle entwickelt,
die die Markteinfuhrungszeit verkurzen, Kosten senken und das Preis-Leistungs-
Verhaltnis optimieren (Dzhengiz et al., 2023, S. 10). Aufgrund dessen hat sich Fast-
Fashion zu einem dominierenden Modell in der Modebranche entwickelt, das rapide
Kollektionswechsel zu niedrigen Preisen ermdglicht. Gleichzeitig hat dies jedoch eine
massive Uberproduktion geférdert, bei der Kleidung oft von schlechter Qualitat ist und
schnell ersetzt werden kann (Chang, 2020, S. 2).



Aufgrund dieser negativen sozialen und 6kologischen Auswirkungen hat Fast-Fashion
das Bewusstsein fur die Notwendigkeit einer nachhaltigeren Kleidungsbranche
gescharft. Der Druck steigt, nachhaltige Ansatze zu fordern, indem die Lebensdauer
von Kleidungsstucken verlangert wird und die Produktion und der Konsum angepasst
werden (Niinimaki et al., 2020, S. 189). Trotz all dieser Herausforderungen bleibt die
Fast-Fashion-Branche ein fester Bestandteil in der Modeindustrie, da sie Trends
schnell aufgreift und Mode fur alle zuganglich macht, indem modische Teile zu
niedrigen Preisen angeboten werden. In der Zukunft wird es jedoch maf3geblich davon
abhangen, wie sich diese dkologischen und sozialen Herausforderungen entwickeln
und ob nachhaltigere und ethischere Produktionspraktiken etabliert werden konnen
(Wang, 2023, S. 78).

TikTok eignet sich besonders gut fur die Bewerbung von Mode aufgrund des visuellen
Formats, der nutzerfreundlichen Oberflache und der grof3en Reichweite auf der
Plattform (Songsiri et al., 2024, S. 160-161). Auf TikTok konnen innovative Kurzvideos
wie Styling-Guides, Unboxing-Videos und Fashion-Challenges geteilt werden, um
Modetrends zu verbreiten. Kooperationen mit TikTok-Content-Creators sowie , Outfit of
the Day“-Videos (auf Deutsch Outfit des Tages) helfen Unternehmen dabei, relevant
zu bleiben und eine grol3e Zielgruppe anzusprechen (Abubakar et al., 2024, S. 74-75).
Akustische Elemente auf TikTok pragen Trends und die Akzeptanz von Mode. Die
Nutzung von TikTok ist kostengunstig und beeinflusst die Modebranche. Ein typischer
Modezyklus umfasst das Setzen von Trends, die Produktproduktion passend zu diesen
Trends sowie die Vermarktung an die Konsument*innen. Vor allem die jlingere
Generation beeinflusst durch deren zunehmende Nutzung digitaler Plattformen die
Modeindustrie. Wie bereits erwahnt, sind soziale Medien wichtige Kommunikations-
und Marketingkanale, auf denen Unternehmen Inhalte und Trends verbreiten konnen.
TikTok spielt hierbei eine entscheidende Rolle, denn die meistgesehenen und
bekanntesten Videos handeln oft von Mode. Durch integrierte Einkaufsmoglichkeiten
und klickbare Links wird es Nutzer*innen ermdglicht, direkt die Produkte, die in Videos
gezeigt werden, zu kaufen (Saleh, 2024, S. 76).
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Erfolgreiche Werbestrategien auf TikTok umfassen glaubwurdige Inhalte, kreative
Gestaltung sowie Verkaufsaktionen wie Rabatte und Geschenke. Mit Hilfe dieser
Werbung wird das Kaufinteresse gesteigert und die Kaufentscheidung positiv
beeinflusst.  Auch Influencer-Marketing kann hierbei eine erfolgreiche
Vermarktungsstrategie sein. Dabei wird die Glaubwuirdigkeit und Reichweite von
Influencer*innen genutzt, um Kaufentscheidungen zu beeinflussen. Influencer*innen
gelten als Expert*innen in ihren Bereichen und konnen dadurch Kaufentscheidungen
ihrer Follower*innen steuern (Abubakar et al., 2024, S. 74-76). Unternehmen nutzen
Influencer*innen ebenso, um von den problematischen Geschaftspraktiken abzulenken
und dadurch eine positive Darstellung der Fast-Fashion-Branche zu vermitteln. So
entsteht der Effekt, dass TikTok-Nutzer*innen Influencer*innen imitieren, was
wiederum zu einem steigenden Fast-Fashion-Konsum fuhrt und ein positives Image
der Marke widerspiegelt. Vor allem die junge Konsument*innengruppe wird damit
angesprochen (Calabrese, 2024, S. 74-77).

3. Content-Marketing und Brand Awareness

Content-Marketing beschreibt einen strategischen Marketingansatz, der sich mit der
Erstellung und Verbreitung von wertvollen, relevanten und konsistenten Inhalten
auseinandersetzt. Dabei liegt ein groRer Wert darauf, eine klar definierte Zielgruppe
anzusprechen und an das Unternehmen zu binden, um so die profitablen
Kundenaktionen zu erhohen (Pazéraité & Repoviene, 2016, S. 98). Es umfasst die
Erstellung, Zuweisung, Weitergabe und Ansprache von Inhalten, um Konsument*innen
zum Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung zu bewegen (Alkharabsheh &
Zhen, 2021, S. 1825). Eines der wichtigsten Werkzeuge des Content-Marketings sind
Informationen, die fur Kund*innen wertvoll sind (PaZéraité & Repoviené, 2016, S. 98).
Content-Marketing beschreibt einen sehr breiten Bereich. Pazeéraité & Repoviené
(2016, S. 98) sind der Meinung, dass Content-Marketing eine Vielzahl an Marketing-
Formen umfasst, darunter Online-Marketing, digitales = Marketing und
Informationsmanagement. Das bedeutet, Bestandteile des Content-Marketings
entstehen und verbreiten sich zumeist virtuell. Erstellte Inhalte, bekannt als Content,
werden hauptsachlich auf interaktiven Plattformen wie sozialen Medien veroffentlicht,
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um die Zielgruppe zu erreichen (He et al., 2021, S. 420). Dies hat die Art und Weise
verandert, wie Unternehmen mit ihren Kund*innen interagieren. Content-Marketing
wird nun viel mehr als Pull-Marketing-Strategie angesehen, bei der Inhalte erstellt
werden, die einen Mehrwert fur das schaffen, wonach Nutzer*innen suchen
(Alkharabsheh & Zhen, 2021, S. 1825). Wie es bei Werbeformaten in sozialen Medien
ublich ist, kdnnen User*innen direkt auf den beworbenen Content klicken, um weitere
Informationen zu der Marke oder dem Unternehmen zu bekommen. Das ist bedeutend,
denn die Informationssuche ist ein wichtiger Teil der Kaufentscheidung (Belanche et
al., 2019, S. 70). Content kann in vielen verschiedenen Arten auftreten, beispielsweise
als Blogs, Videos, Case Studys und Bilder. Videos gelten dabei als effektivste
Marketingtechnik, um Verbraucher*innen Einblicke ins Unternehmen geben zu konnen
(Ansarietal., 2019, S. 6). Gibt es viel Konkurrenz am Markt, konnen sich Unternehmen
mit Hilfe von Content Marketing von ihren Konkurrent*innen abheben. Gut
durchdachter Content kann helfen, die Zielgruppe an sich zu binden, da diese Inhalte
dabei helfen, dass Kund*innen wiederkommen und nicht bei der Konkurrenz einkaufen
(Alkharabsheh & Zhen, 2021, S. 1825).

Soziale Medien gewinnen weiterhin an Bedeutung. Fur Unternehmen wird es jedoch
zunehmend schwieriger, relevante Inhalte fur ihre Zielgruppen zu identifizieren und
deren Verhalten sowie Reaktionen gezielt zu beeinflussen. User-generated Content ist
effektiv, wenn man mit Konsument*innen in Kontakt treten mochte. Diese
konsumenten-generierten Inhalte helfen dabei, virtuelle Gemeinschaften aufzubauen,
was dazu fuhrt, dass das Markenimage verbessert wird. Junge Personen beteiligen
sich eher daran, ihre Meinung zu Produkten und Dienstleistungen zu teilen, wenn sie
diese direkt von Marken erhalten. Zudem interessieren sich junge Menschen immer
mehr fur Content aus sozialen Medien als von traditionellen Medien wie Radio,
Zeitungen oder Fernsehen. Verbraucher*innen bendtigen direkten Zugang zu
Informationen. Sie sind es gewohnt, unterschiedliche Plattformen zu nutzen, um nach
den bendtigten Informationen zu suchen und schlie3lich Kaufentscheidungen zu treffen
(Ansari et al., 2019, S. 6-7).
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In Bezug auf die Content-Art muss auf die spezifischen Bedingungen einer sozialen
Plattform sowie den Algorithmus geachtet werden. Daher ist der Content stark von
einer Social-Media-Plattform abhangig (Arriagada & Ibafez, 2020, S. 9). Daher mussen
Marketer*innen innovative Ansatze entwickeln, um die skeptische Haltung der
Nutzer*innen gegenuber Werbebotschaften in sozialen Medien zu reduzieren, denn
Kund*innen reagieren zunehmend negativ auf traditionelle und digitale Werbung
(Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020, S. 60). Social-Media-Marketing
beeinflusst die Kund*innenbeziehung bedeutend, weshalb Unternehmen Inhalte und
Botschaften in sozialen Plattformen erstellen sollen, beispielsweise durch die
Kombination mit einer ansprechenden Story-, Musik- und Layout-Gestaltung. Das Ziel
dabei ist, Nutzer*innen durch das Marketing des Unternehmens Freude, Begeisterung
und Unterhaltung zu vermitteln (Wibowo et al., 2021, S. 13). Social-Media-Content
kann daher in unterschiedlichen Formen wie Bildern, Infografiken, Videos, Podcasts
und weiteren auftreten (Lou & Xie, 2021, S. 377). In bisherigen Forschungen wurden
vor allem die Formate Video, Text und Bild sowie die Kombination aus diesen
behandelt. Damit soll die Aufmerksamkeit der Kund*innen gewonnen werden (He et
al., 2021, S. 420). Fox et al. (2019, S. 450) weisen darauf hin, dass visuelle Inhalte in
sozialen Medien immer beliebter werden. Sie heben die Bedeutung der Bildsprache im
Content Marketing hervor und betonen, wie wichtig eine abgestimmte Kombination aus
Bild, Video und Bildunterschrift ist. Der Einsatz bildhafter Sprache in der Bildunterschrift
kann dabei die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen steigern.

Werbeinhalte lassen sich in drei Kategorien unterteilen: informativer, Uberzeugender
und verkaufsfordernder Content. Wahrend informativer und verkaufsfordernder
Content neben Produktinformationen auch Angaben wie Preis oder Angebot enthalt,
konzentriert sich Uberzeugender Content auf textliche Elemente und deren
Zusammenhang, um die Ubereinstimmung zwischen Produkt und Beschreibung zu
verdeutlichen (Wan & Ren, 2017, S. 294). Werbliche Inhalte sind meist informativ und
beschreibend, mit dem Ziel, Kund*innen zu einer Handlung zu bewegen. Dieser
Content beinhaltet oft einen sogenannten Call-to-Action sowie einen Link, uber
welchen das Produkt oder die Dienstleitung Uber die Website des jeweiligen
Unternehmens direkt erworben werden kann. Frihere Studien haben gezeigt, dass ein
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rein beschreibender Text sowie ein Call-to-Action in Werbeinhalten keine
uberzeugende Wirkung auf Kund*innen haben (Pazéraité & Repoviene, 2016, S. 102).
Deswegen sollen Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Medien verbal, visuell
oder durch eine Kombination beider Elemente prasentiert werden (Kim & Lennon,
2008, S. 146).

Social-Media-Aktivitaten von Unternehmen konnen in drei Kategorien unterteilt
werden: Owned, Earned und Paid Media. Earned Media bezeichnet Inhalte, die nicht
von Unternehmen oder deren bezahlten Agenturen selbst erstellt wurden, aber auf
deren sozialen Plattformen gezeigt werden. Beispiele hierfur sind digitales Word-of-
Mouth und Beitrage in digitalen Communitys. Owned Media beschreibt Content, der
direkt vom Unternehmen oder bezahlten Dritten erzeugt wird. Darunter fallen unter
anderem die eigenen Kanale in sozialen Medien und die darauf geteilten Beitrage
(Stephen & Galak, 2012, S. 625; Xie & Lee, 2015, S. 205). Bei Paid Media bezahlen
Unternehmen dafur, dass ihr eigener Content als Werbung dargestellt wird (Stephen &
Galak, 2012, S. 625).

3.1 Content-Marketing auf TikTok

Die Social-Media-Plattform wurde 2014 unter dem Namen musical.ly fur stumme
Lippensynchronisationen (auch Lip syncs genannt) eingefuhrt. Mittlerweile ist das
Netzwerk unter dem Namen TikTok bekannt und verzeichnet monatlich Uber eine
Milliarde aktive Nutzer*innen (Genoveva, 2022, S. 273-274; Rohman & Hidayat, 2024,
S. 206). Neben den eben genannten Lip syncs zu verschiedenen Liedern konnen auf
der Plattform Kurzvideos zu unterschiedlichen Themen, wie Rezeptideen, Outfit-
Inspirationen, Comedy oder Bildung, veroffentlicht werden. Im Unterschied zu anderen
sozialen Medien ist es auf TikTok nur moglich, kurze Videos in Hochformat zu posten.
Jede andere Beitragsart wie Bilder, Podcast oder Blog-Beitrage sind hier nicht zulassig
(Wolf, 2022, S. 1).

Im Vergleich zu anderen Plattformen ist es auf TikTok moglich, starker mit anderen
Nutzer*innen in Kontakt zu treten. Bestimmte Features in der App ermdglichen es, auf
bestehende Videos zu reagieren oder Ausschnitte zu remixen und diese in eigene
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Videos einzubauen. Die Duett-Funktion bietet die Maoglichkeit, auf bestehenden
Content zu reagieren und diesen als Video zu posten. Durch die Stiches-Funktion wird
es ermdglicht, einzelne Sequenzen aus bestehendem Content herauszunehmen und
in das eigene Video zu integrieren. Dadurch konnen Kurzvideos neu interpretiert oder
erweitert werden (Zulli & Zulli, 2022, S. 1881). TikTok kann dadurch als eine kreative
und interaktive Plattform gesehen werden, die Nutzer*innen unterhalten und emotional
berihren mochte. Viele Unternehmen haben dieses Potential bereits erkannt und
nutzen die Plattform aktiv als Marketingkanal. Laut einer Studie von Kaiser (2025), die
auf Statista veroffentlicht wurde, sind die meisten TikTok-Nutzer*innen zwischen 18
und 24 Jahren alt. Daher ist die Plattform vor allem fur die Ansprache einer jungen
Zielgruppe geeignet.

3.2 Einflussfaktoren von Content auf die Brand Awareness

In der Theorie werden verschiedene Einflussfaktoren auf die Brand Awareness
behandelt. Die fur die Beantwortung der Forschungsfrage bendétigten Einflussfaktoren
sind Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung, elektronisches Word-of-Mouth
und Influencer*innen. Im Folgenden werden diese Konstrukte beschrieben und erklart.

Unterhaltender Content entsteht, wenn auf Social Media Erlebnisse geschaffen
werden, die Spal® machen und spielerisch sind. Unterhaltsame Aktivitaten in sozialen
Medien wie Spiele, das Teilen von Content und die Teilnahme an Gewinnspielen fuhren
dazu, dass Konsument*innen die Nutzung von Social Media geniel3en und dazu
motiviert werden, an den Online-Communitys der Marke teilzunehmen. Bisherige
Studien haben bereits bewiesen, dass Unterhaltung eine Motivation fur die Teilnahme
an Social-Media-Aktivitaten ist, Nahe zur Marke aufbaut und die Kaufabsichten starken
kann. Daher beschreibt Unterhaltung das Ausmall, in welchem interessante,
aufregende und lustige Inhalte und Informationen in sozialen Medien geboten werden.
Unternehmen nutzen Social Media, um Konsument*innen zu unterhalten und ihnen
Vergnugen zu bieten, indem Fotos, Videos oder Informationen Uber Produkte und
Services gezeigt werden (Cheung, 2019, S. 246). Unterhaltung ist einer der Faktoren,
die positiv auf die Brand Awareness wirken. Es kann als Strategie gesehen werden,
um mit emotionaler Anziehungskraft die Aufmerksamkeit und das Bewusstsein fur die
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Marke und das Unternehmen zu starken (Nguyen, 2020, S. 5404). Mit Hilfe von
humorvollen, aufregenden sowie interessanten Inhalten auf TikTok wird das
Engagement gesteigert und dadurch die Kaufabsicht der Nutzer*innen positiv
beeinflusst (Ha et al., 2024, S. 115-116).

Interaktion beschreibt die effektive Kommunikation zwischen Individuen, die zeitliche
und raumliche Grenzen uberschreitet und Kreativitat sowie Unterhaltung fordert.
Interaktion in TikTok-Content steigert das Engagement und die Kaufabsichten (Ha et
al.,, 2024, S. 118-119). Interaktiver Content in sozialen Medien entsteht, wenn
Nutzer*innen ihre Ideen einbringen, miteinander diskutieren und sich Uber bestimmte
Produkte oder Services unterhalten. Demnach umfasst Interaktion den
Meinungsaustausch, die Zwei-Wege-Kommunikation sowie den
Informationsaustausch zwischen User*innen. Personen werden dazu motiviert, User-
generated Inhalte zu erstellen und ihre Ideen und Meinungen auszutauschen, was die
Einstellung gegenuber den Marken und die Kaufabsichten starkt. Bisherige Studien
haben gezeigt, dass interaktive Aktivitaten auf sozialen Plattformen effektiver in der
Konsument*innen-Erreichung sind, als traditionelle Medien wie Print, TV oder Radio
(Cheung, 2019, S. 247).

Der Trend in Bezug auf Content bezeichnet die Neuigkeit und Aktualitat in der
Kommunikation von Informationen, beispielsweise Uber Hot Topics. Konsument*innen
suchen immer haufiger nach produktbezogenen Informationen in sozialen Medien, weil
sie als nutzlicher und aktueller angesehen werden als traditionelle Medien. Auf sozialen
Plattformen kdonnen Marketer*innen neueste Informationen Gber im Trend liegende
Themen fur ihre Nutzer*innen bereitstellen. Trend-Inhalte umfassen Aktualisierungen
von markenbezogenen Informationen, Produktbewertungen und neue Ideen, die
sowohl von Konsument*innen als auch den Marketer*innen selbst eingeleitet werden.
Das fordert sowohl das Vertrauen der Konsument*innen in die Marke als auch deren
positive Wahrnehmung des Unternehmens (Cheung, 2019, S. 247-248).

Personalisierter Content in sozialen Medien beschreibt, inwieweit Produkte oder
Dienstleistungen an die personlichen Vorlieben der Konsument*innen angepasst

werden, sodass Informationssuchen und individuelle Dienste benutzerfreundlich sind.
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Bisherige Studien haben gezeigt, dass Bemuhungen um Personalisierung einen
positiven Einfluss darauf haben, die passende Zielgruppe zu erreichen. Zudem baut es
Vertrauen bei den Konsument*innen auf und starkt ihre Kaufabsichten. Um
Personalisierung zu erreichen, werden Marketingmaldnahmen und personalisierte
Nachrichten angepasst, um fur bestimmte Konsument*innengruppen einen Mehrwert
zu schaffen. Beispiele hierfir waren malgeschneiderte Nachrichten, die es
einem*einer Nutzer*in ermoglichen, die eigenen Produkte nach ihren Vorlieben zu
gestalten. Ebenso zahlt die Nutzung von sozialen Plattformen als Beispiel fur
Personalisierung, da direkt und schnell auf personliche Anfragen geantwortet werden
kann und dadurch die Kundenzufriedenheit sowie die Kundenbindung erhoht wird
(Cheung, 2019, S. 246-247).

Elektronisches Word-of-Mouth entstand mit dem Aufstreben computerbasierter Medien
und kann als Erweiterung des traditionellen Word-of-Mouths angesehen werden
(Shojaee & Bin Azman, 2013, S. 73). Es beschreibt Aussagen und Kommentare von
potenziellen, aktuellen oder ehemaligen Kund*innen tber ein Produkt, eine Marke oder
ein Unternehmen, die digital, beispielsweise Uber soziale Medien, offentlich gemacht
werden. Dabei handelt es sich um den Austausch, die Verbreitung und das Hochladen
von Inhalten auf Social Media. Ebenso zahlen dazu, Informationen Uber Marken
weiterzugeben, Inhalte von Unternehmens-Websites auf Blogs hochzuladen und
Meinungen mit weiteren Nutzer*innen zu teilen. Elektronisches Word-of-Mouth auf
sozialen Plattformen beeinflusst die Bewertung von Produkten oder Services der
Konsument*innen deutlich, da es als besonders vertrauenswurdig wahrgenommen
wird (Cheung, 2019, S. 247). Es ist bereits bewiesen, dass eine Beziehung zwischen
Word-of-Mouth und Markenbewusstsein besteht. Sobald eine Person eine starke
Bindung zu einer Marke aufgebaut hat, ermoglicht Social Media, diese Meinung schnell
mit einer grol3en Anzahl von Personen zu teilen (Shojaee & Bin Azman, 2013, S. 73).
Ein positives elektronisches Word-of-Mouth steigert die Kaufabsicht und die positive
Wahrnehmung einer Marke, wahrend negatives elektronisches Word-of-Mouth
wiederum das Vertrauen in ein Unternehmen schwacht und die Markeneinstellung
sowie die Markenstarke negativ beeinflusst. Aufgrund dieser Wahrnehmung suchen
und bewerten Konsument*innen markenbezogene Informationen durch das Lesen von
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elektronischem Word-of-Mouth, welches in sozialen Medien veroffentlicht wurde.
Positives Word-of-Mouth bestarkt die Markenwiedererkennung. Zudem starkt das
Teilen von elektronischem Word-Of-Mouth unter Konsument*innen die emotionale
Bindung zur Marke und fordert ein Gefuhl von Nahe (Cheung, 2019, S. 247).
Interaktivitat auf Social Media erhoht die Glaubwurdigkeit von elektronischem Word-of-
Mouth aufgrund der hohen Transparenz der Informationen. Dadurch kann eine héhere
Glaubwurdigkeit im Vergleich zu traditionellen Medien festgestellt werden (Shojaee &
Bin Azman, 2013, S. 73).

Influencer*innen haben einen positiven Einfluss auf die Brand Awareness. Es wird
empfohlen, passende Influencer*innen auszuwahlen, die sowohl einen grof3en Einfluss
haben als auch die Relevanz fur die Marke und deren Zielgruppe widerspiegeln. Dabei
soll darauf geachtet werden, dass Influencer*innen gewahlt werden, welche die
Produkte oder Dienstleistungen bereits genutzt haben und positive Erfahrungswerte
mitbringen, um authentische und inspirierende Inhalte zu schaffen. Influencer*innen
konnen Trends aufgreifen und Markenbotschaften auf spezielle Weisen
kommunizieren. Unternehmen mussen dabei sicherstellen, dass der*die Influencer*in
den Richtlinien folgt und diese*r tatsachlich am Produkt oder der Dienstleitung
interessiert ist, um authentische und professionelle Inhalte zu gewahrleisten. Auf
TikTok konnen Influencer*innen genutzt werden, um das Engagement bei jungeren
Nutzer*innen zu erreichen und deren Aufmerksamkeit auf die eigene Marke zu lenken.
Das passiert vor allem durch personalisierte Inhalte, die gezielt auf Interessen und
Bedurfnisse dieser Zielgruppen abgestimmt sind (Nguyen, 2020, S. 5404).

3.3 Brand Awareness: Definition und Messung

Durch gezielte Marketingstrategien konnen Marken spezifische Produkt- oder
Qualitatseigenschaften an Konsument*innen kommunizieren. Durch strategische
KommunikationsmaRnahmen werden Markenassoziationen bei den Konsument*innen
gefordert. Unternehmen stehen jedoch vor der Herausforderung, dass sie nicht
samtliche Inhalte die Zielgruppe effektiv erreichen. Menschen sind durch die
Verwendung unterschiedlicher Kanale einer Reizuberflutung ausgesetzt, weswegen
Inhalte stark gefiltert wahrgenommen und verarbeitet werden. Daher sollten
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Unternehmen nur Content ausspielen, der fur die Zielgruppe relevant ist und positiv
zum Markenimage beitragt. Dies kann zu einem positiven Markenbild bei den
Konsument*innen fuhren sowie die Marke von Mitbewerber*innen differenzieren
(Albisser, 2022, S. 2-4).

Das mentale Markenmodell der Verbraucher*innen besteht aus einem neuronalen
Netzwerk, das durch diverse Markenassoziationen interagiert. Diese Struktur kann in
verschiedene Dimensionen untergliedert werden, wie in Abbildung 1 veranschaulicht.
Eine der beiden Dimensionen ist die Markenbekanntheit, auch Brand Awareness
genannt (Keller, 1993, S. 3; Tomczak et al., 2004, S. 1828). Brand Awareness
beschreibt den Prozess, durch den ein*e Verbraucher*in die Existenz einer Marke
erkennt und diese in sein/ihr Gedachtnis einpragt, um sie in seine/ihre
Entscheidungsfindung einzubeziehen (Nurjannah & Surianto, 2022, S. 645).

MARKENWISSEN

MARKENBEKANNTHEIT MARKENIMAGE
BRAND RECOGNITION ARTEN DER ASSOZIATIONEN
BRAND RECALL STARKE DER ASSOZIATIONEN

EINZIGARTIGKEIT DER
ASSOZIATIONEN

ATTRAKTIVITAT DER
ASSOZIATIONEN

Abbildung 1: Dimensionen des Markenwissens
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Keller, 1993, S. 7
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Die Markenbekanntheit besteht aus Brand Recognition und Brand Recall. Brand
Recognition beschreibt die passive Markenbekanntheit, bei der eine Person die Marke
wiedererkennt, wenn sie mit der Marke selbst konfrontiert wird. Brand Recall ist die
aktive Markenbekanntheit und erklart, wie stark sich Konsument*innen an die Marke
oder an bestimmte Markenzeichen erinnern konnen. Das bedeutet, dass unter
anderem eine Produktkategorie vorgegeben wird und passende Marken genannt
werden mussen. Demnach setzt Brand Recall voraus, dass Konsument*innen eine
Marke ohne Unterstltzung aus dem Gedachtnis abrufen konnen. Grundsatzlich muss
Brand Awareness zuerst erreicht werden, bevor mittels unterschiedlicher
Assoziationen ein Markenimage gebildet werden kann (Keller, 1993, S. 3; Tomczak et
al., 2004, S. 1828). Brand Awareness wird demnach erreicht, wenn Konsument*innen
immer wieder einpragsame Begegnungen mit der Marke haben. Das passiert durch
Markenelemente wie den Markennamen, den Slogan, die Verpackung, verschiedene
Formen an Werbung sowie Uber Social Media (Cheung, 2019, S. 248).

Top of Mind

Unaware of Brand

Abbildung 2: Die Awareness Pyramide
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bin Latif et al., 2014, S. 72

20



Brand Awareness kann in vier Stufen unterteilt werden. Diese werden in Abbildung 2
dargestellt und bezeichnen die Awareness Pyramide. Diese unterschiedlichen Level
der Pyramide helfen dabei, Brand Awareness bei Konsument*innen zu schaffen (Bin
Latif et al., 2014, S. 72).Die niedrigste Stufe, Unaware of Brand, bezeichnet die
Unkenntnis einer Marke. Das bedeutet, dass sich Verbraucher*innen der
Markenbekanntheit gleichermalien nicht bewusst sind. Auf der nachsten Stufe folgt die
Brand Recognition. Sie ist eine minimale Steigerung zur vorherigen Stufe. Oftmals
konnen Personen die Marke nur mit Hilfestellung wiedererkennen. Anschlieend
kommt der Brand Recall. In dieser Stufe kdonnen Konsument*innen eine Marke ohne
Hilfe abrufen. Auf der letzten Stufe, dem Top of Mind, schaffen es Personen, eine
Marke direkt und ohne Hilfe aus der Erinnerung abzurufen. Diese Marke ist die
Hauptmarke im Gedachtnis einer Person (Nurjannah & Surianto, 2022, S. 645).

Social Media hat, vor allem fur die Generation Z, einen grof3en Einfluss, denn Marken,
die vermehrt in sozialen Medien beworben werden, schaffen ein grof3eres Bewusstsein
bei Konsument*innen als Marken, die ihre Produkte nicht in sozialen Medien zeigen.
Je hoher die Brand Awareness einer Marke ist, desto einfacher ist es, neue Kund*innen
anzuziehen (Genoveva, 2022, S. 275). Zudem kaufen Kund*innen vermehrt Marken,
die sie bereits kennen, da sie sich damit sicherer fuhlen (Wasserbauer, 2023, S. 10).

Fir die Messung der Brand Awareness ist es relevant, die richtige Art der
Markenbekanntheit zu erforschen. Die passende Art der Brand Awareness kann aus
dem allgemeinen Wissen des/der Forscher*in uUber Konsument*innen und die
Forschungskategorie bestimmt werden. Ebenso konnen Befragungen durchgefuhrt
werden, indem mit Verbraucher*innen Uber den letzten Kauf in der jeweiligen Kategorie
gesprochen wird. In der Theorie wird das als Konstruktion eines
Verhaltenssequenzmodells bezeichnet (Rossiter, 2014, S. 4-5).

Es konnen drei Arten an Markenbekanntheit gemessen werden. Hierbei wird zwischen
Brand Recognition, Kategorie bezogener Brand Recall und Brand Recall-Boosted
Recognition unterschieden (Rossiter, 2014, S. 5-7). Diese drei Arten werden im
Folgenden noch genauer erlautert.
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3.3.1  Brand Recognition

Brand Recognition wird gemessen, wenn die Markenwahl beim Kaufabschluss
getroffen wird. Beim Kauf muss ein*e mogliche*r Kund*in Merkmale wie den
Markennamen oder das Markenlogo erkennen. Dabei muss der Stimulus so dargestellt
werden, wie ein*e Verbraucher*in ihn wahrnehmen wirde (Rossiter, 2014, S. 5-6). Um
Brand Recognition zu messen, bekommen Proband*innen einen Stimulus gezeigt,
unter anderem den Brand-Namen oder eine Anzeige der Marke, und mussen
beantworten, ob sie diese bereits einmal gesehen haben. Dabei ist es wichtig, dass die
Aufgabe so realistisch wie moglich dargestellt wird. Hierbei kann darauf geachtet
werden, dass die Teilnehmer*innen nur eine bestimmte Zeit zum Antworten haben und
realistische Beispiele eingesetzt werden. Um die Performance unterschiedlicher
Marketingaktivitaten durch Brand Recognition zu messen, sollten zwei Versionen von
Stimuli vorbereitet werden. Danach wird zwei unterschiedlichen Gruppen jeweils einer
der beiden Stimuli gezeigt. Um die Umfrage realistischer zu machen, sollten im
Anschluss auch jeweils noch andere Stimuli gezeigt werden, wie beispielsweise
Markenlogos der Konkurrenz. Daraufhin werden die Teilnehmer*innen noch einmal,
neben den neuen Stimuli, mit dem alten Stimulus konfrontiert und mussen angeben,
ob sie diese bereits zuvor schon gesehen haben. Hierbei konnen Fragen wie Erinnern
Sie sich, diese Marke schon gesehen zu haben? gestellt werden (Chandon, 2003, S.
2).

3.3.2 Kategorie bezogener Brand Recall

Kategorie bezogener Brand Recall wird gemessen, wenn die zu berucksichtigende
Marke vor dem Kauf in Erinnerung gerufen werden muss. Beispiele hierfur waren, wenn
man eine Entscheidung treffen muss, in welches Geschaft man fahrt, bevor man das
Haus verlasst. Hierbei handelt es sich nicht um eine freie Erinnerung, sondern um eine
Namenserinnerung als  Reaktion auf die jeweilige  Produkt-  oder
Dienstleistungskategorie. Bei einer Messung muss daher ein Kategorie-Hinweis
gegeben werden. Zudem mussen Forscher*innen vorab entscheiden, was ein
passender Namenserinnerungswert ist (Rossiter, 2014, S. 6). Ebenso wichtig ist es,

dass nicht nur die Tiefe der Erinnerung gemessen wird (der Prozentsatz an Personen,
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die die Marke erkennen), sondern auch die Breite der Erinnerung (etwaige
Anhaltspunkte, die zur Markenerinnerung fuhren). Demnach muss der Hinweis

ausgewahlt werden, der in der Erinnerungsfrage genutzt wird (Chandon, 2003, S. 2).

3.3.3 Brand Recall-Boosted Recognition

Aufgrund der immer weiter wachsenden Einkaufszentren und Megastores wird
heutzutage eine dritte Art der Messung von Brand Awareness unterschieden. Bei der
Brand Recall-Boosted Recognition erinnern sich potenzielle Kaufer*innen zuerst an
den Markennamen, das Markenlogo oder eine Verpackung. Zudem mussen die
Proband*innen imstande sein, diese beim Kauf zu erkennen. Daher kann gesagt
werden, dass die Messung in zwei Stufen stattfindet. Zu Beginn wird die Kategorie
bezogene Markenerinnerung abgefragt, gefolgt von der Messung der Brand
Awareness, bei der nur erkannte Marken einen positiven Wert fur diese erhalten
(Rossiter, 2014, S. 7).

4. Customer Journey

Als Customer Journey wird eine Reihe von Phasen bezeichnet, die ein*e Kund*in
wahrend der Interaktion mit einem Unternehmen durchlauft. Dieser dynamische
Prozess wird durch frihere Erfahrungen (z.B. bisherige Kaufe) als auch externe
Faktoren beeinflusst. Wahrend dieser Reise interagieren Kund*innen mit dem
Unternehmen an unzahligen Touchpoints, welche zum Teil unter Kontrolle des
Unternehmens stehen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 74-76).

Die Customer Journey kann in drei Phasen unterteilt werden: Vorkaufphase,
Kaufphase und Nachkaufphase. Diese Unterteilung macht die Kundenreise
uberschaubarer (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Unter der Vorkaufphase versteht man
alle Interaktionen des/der Kund*in mit der Marke vor dem Kaufabschluss, also alle
Erfahrungen von Beginn der Erkennung des Bedirfnisses bis zur Uberlegung, dieses
Bedurfnis mit einem Kauf zu befriedigen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Innerhalb
dieser Phase kann zwischen drei weiteren Phasen unterschieden werden: Need
Recognition, Search und Consideration (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Need

Recognition erklart die Phase, in der sich Konsument*innen einem bestimmten
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Bedurfnis bewusst werden. Diese Winsche konnen auf verschiedene Arten auftreten.
Zum einen konnen Bedurfnisse auf naturliche Weise entstehen, wenn eine Person
diese erkennt und versucht, sie zu I6sen. Der Bedarf kann auch auf unbewusste Weise
auftreten (Solomon et al., 2006, S. 263). Diese unbewussten Bedurfnisse werden durch
externe Einflisse hervorgerufen. Heutzutage werden Konsument*innen besonders
durch die Meinungen von Freund*innen, Familie und Influencer*innen online sowie
offline beeinflusst, wie die Studie von Ashman et al., (2015) zeigt. Sobald sich ein*e
Konsument*in dem Bedurfnis bewusst ist, beginnt die Search Phase. In dieser Phase
wird aktiv nach Losungen und Informationen gesucht (Solomon et al., 2006, S. 264).
Soziale Medien haben hierfur eine neue, standig verfugbare Plattform geschaffen, tber
welche sich Verbraucher*innen einfach und unabhangig Uber Informationen und
Erfahrungen austauschen. Nachdem Unternehmenswebsites am haufigsten fur die
Informationssuche genutzt werden, dienen soziale Medien zumeist als zusatzliche
Quellen der Informationsbeschaffung (Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39). In der letzten
Unterphase der Vorkaufphase werden potenzielle Kaufoptionen, welche wahrend der
Informationssuche in der Search Phase ausgewahlt wurden, anhand bestimmter
Auswabhlkriterien weiter eingegrenzt (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Die Consideration
Phase ist gepragt von physischen und sozialen Einflissen. Das soziale Umfeld der
Konsument*innen hat einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung (Solomon et al.,
2006, S. 305). Sobald die Entscheidung fur ein Produkt oder eine Dienstleistung
getroffen wurde, erfolgt der Ubergang in die Kaufphase (Lemon & Verhoef, 2016, S.
76).

Die Kaufphase beschreibt alle Interaktionen von Kund*innen mit einer Marke wahrend
des Kaufvorgangs selbst. Bekannte Verhaltensweisen sind hier Auswahl, Bestellung
und Bezahlung (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Die dritte Phase, die Nachkaufphase,
bezeichnet alle Interaktionen von Kund*innen mit der Marke nach dem eigentlichen
Kauf, also alle Aspekte der Kundenerfahrung nach dem Kauf, die in irgendeiner Weise
mit der Marke oder dem Produkt/der Dienstleistung selbst zusammenhangen. Diese
Phase umfasst Verhaltensweisen wie Nutzung und Konsum sowie Engagement nach
dem Kauf und Serviceanfragen. Wahrend der Nachkaufphase kann ein Ausloser
eintreten, welcher zu einem Wiederkauf fuhrt, oder den/die Kund*in durch
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Alternativensuche in die Vorkaufphase zurlickbringt und somit den Prozess neu startet
(Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). All diese Phasen werden in Abbildung 3 nochmals

grafisch dargestellt.
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Abbildung 3: Der Prozess der Customer Journey
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Lemon & Verhoef, 2016, S. 77

4.1 TikTok als Touchpoint in der Customer Journey

Die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kund*innen ist nicht mehr nur
einseitig. Durch das Internet und die sozialen Medien gibt es die Moglichkeit, sich unter
Konsument*innen und potenziellen Konsument*innen auszutauschen. In der Customer
Journey werden die unterschiedlichen Touchpoints wie Einfluss von Empfehlungen aus
dem Umfeld oder von Social Media beachtet (Sander, 2022, S. 204). Als Touchpoint
wird ein BerUhrungspunkt bezeichnet, an welchem Kund*innen wahrend ihrer
Customer Journey mit einer Marke, einem Produkt oder einem Service in Kontakt

treten. Hierbei werden vier verschiedene Kategorien unterschieden: Brand-owned,
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Partner-owned, Customer-owned und social/external Touchpoints. All diese
Touchpoints kommen in jeder der drei Phasen der Customer Journey vor. Die
Unterscheidung in diesen Touchpoint-Kategorien zeigt, dass Unternehmen mit Hilfe
von MarketingmalRnahmen aktiv Einfluss auf Kaufer*innen austben konnen (Lemon &
Verhoef, 2016, S. 76).

Brand-owned Touchpoints beschreiben unternehmenseigene Beruhrungspunkte,
welche vom Unternehmen selbst verwaltet werden. Kund*innen interagieren dabei mit
unternehmensinternen Medien, unter anderem der Unternehmenswebsite (Lemon &
Verhoef, 2016, S. 76-77). Partner-owned Touchpoints sind Beruhrungspunkte, die von
Unternehmen gemeinsam mit Partner*innen, unter anderem Marketingagenturen,
erstellt und verwaltet werden (Lemon & Verhoef, 2016, S. 77). Customer-owned
Touchpoints bezeichnen kund*inneneigene Beruhrungspunkte, welche von
Unternehmen und deren Partner*innen nicht beeinflusst werden kénnen. Ein Beispiel
dafur ist ein*e Kund*in, welche*r Uber die eigenen Wiunsche und Bedurfnisse
nachdenkt (Lemon & Verhoef, 2016, S. 78). Bei social/external Touchpoints steht der
Austausch von Kund*innen mit anderen Kund*innen, Peer-Groups oder
Influencer*innen im Vordergrund. Hierzu zahlen Social-Media-Kanale und
Bewertungsplattformen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 78). Fur Unternehmen ist es von
besonderer Bedeutung, die verschiedenen Arten von Touchpoints zu kennen und tber
potenzielle Beeinflussung von Konsument*innen Bescheid zu wissen, um ihre

Kund*innen aktiv zu Handlungen leiten zu konnen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 78).

Digitale Kanale und Touchpoints in der Customer Journey werden immer relevanter
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 22). Vor allem wird die Awareness-Phase sehr stark
durch die sozialen Medien gepragt. Dies passiert zum einen aufgrund der
Empfehlungen von Influencer*innen oder anderen Nutzer*innen, aber auch von
Werbung auf der jeweiligen Plattform. In den spateren Phasen der Kund*innenreise
spielen soziale Medien ebenfalls eine Rolle. Uber soziale Plattformen kann unter
anderem direkt ein Kauf abgeschlossen werden. In der Nachkaufphase wird Social

Media am haufigsten genutzt. Konsument*innen konnen hier dem jeweiligen
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Unternehmen folgen und dadurch in Interaktion treten (Kleinjohann & Reinecke, 2020,
S. 23).

TikTok kann in der Customer Journey ein effektiver Touchpoint sein, um
Konsument*innen in verschiedenen Phasen der Kaufentscheidung zu erreichen. In der
Awareness Phase konnen Unternehmen vor allem durch kreative Inhalte, Hashtag-
Challenges und virale Trends Aufmerksamkeit erhalten. Dabei konnen auch
Kooperationen mit TikTok-Influencer*innen die Reichweite und Glaubwdurdigkeit
erhohen. Die Studie von Silveira et al. (2023, S. 390) zeigt, dass Content Creator auf
TikTok einen erheblichen Einfluss auf die Markenwahrnehmung sowie die ersten
Phasen der Customer Journey haben. Tutorials und authentische Videos helfen
Nutzer*innen, sich mit einer Marke oder einem Produkt auseinanderzusetzen.
Insbesondere  Kommentare und Interaktion schaffen Nahe und Vertrauen bei
User*innen. Daher haben TikTok-Videos auch einen starken Einfluss auf das
Kaufverhalten, vor allem in der Consideration-Phase (Ahmad et al., 2024, S. 225). Auch
die Phase der Kaufentscheidung kann durch TikTok beeinflusst werden. Direkte
Kaufmaoglichkeiten Uber TikTok-Shopping oder Livestream-Verkaufe aber auch Call-to-
Actions in Videos steigern die Kaufbereitschaft. Studien haben gezeigt, dass TikTok-
Content einen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat (Ahmad et al., 2024). Positive
Rezensionen und Empfehlungen steigern das Markenimage. Die bisherige Forschung
zeigt, dass TikTok effektiv fur die Kund*innenbindung genutzt werden kann (Silveira et
al., 2023).

4.2 Brand Awareness Touchpoints entlang der Customer Journey

Je nach Produkt oder Dienstleistung beschaftigen sich Kund*innen bei komplexen
Themen mit 40-50 relevanten Touchpoints entlang der Customer Journey (Spengler et
al.,, 2017, S. 163). Abbildung 4 zeigt unterschiedliche Touchpoints auf der Customer
Journey. All diese Touchpoints konnen von der Markenwahrnehmung beeinflusst
werden. Bisherige Studien haben hervorgehoben, dass der Einsatz von traditionellen
als auch digitalen Touchpoints entscheidend fur eine positive Kund*innenerfahrung
sowie auch die Steigerung der Markenbekanntheit ist (Lemon & Verhoef, 2016). Zudem
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zeigt eine weitere Forschung von Baaken & Patricia (2019), dass der Einsatz direkter
als auch indirekter Touchpoints fur die Markenwahrnehmung bedeutend ist.
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Abbildung 4: Touchpoints entlang der Customer Journey
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Baaken & Patricia, 2019, S. 14

Die vorangegangenen Kapitel schaffen einen fundierten theoretischen Rahmen, der
als Grundlage fur die folgende empirische Forschung Uber die Auswirkungen von
TikTok-Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf die Brand Awareness in der
Customer Journey dient. Die kommenden Abschnitte dieser Masterarbeit
beabsichtigen, die theoretischen Annahmen zu priufen und zu bewerten, inwiefern die
genannten Content-Einflussfaktoren das Markenbewusstsein verandern.

Um die Besonderheiten von TikTok als Marketingkanal fur Fast-Fashion-Unternehmen
zu unterstreichen, wurde das konzeptionelle Modell nach Cheung (2019) adaptiert und
um den Faktor der Influencer*innen nach Nguyen (2020) erweitert. Dieses integrierte
Modell berucksichtigt sowohl die Content-Nutzungsintensitat als auch die tatsachliche
Interaktion mit Fast-Fashion-Inhalten auf TikTok. Dadurch wird eine differenzierte
Analyse daruber ermdoglicht, welche der Faktoren die Brand Awareness in den
verschiedenen Phasen der Customer Journey beeinflussen. Im Kontext der Fast-
Fashion-Branche sowie der dynamischen Social-Media-Plattform TikTok bietet dieses
Modell einen strukturierten Rahmen, um den Zusammenhang zwischen Content-
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Strategien und Markenwahrnehmung zu verstehen und daraus resultierend

Handlungsempfehlungen fur Fast-Fashion-Unternehmen ableiten zu konnen.
5. Forschungsdesign

Das Forschungsdesign erklart allgemein die methodische Herangehensweise einer
Untersuchung (Doéring & Bortz, 2016, S. 184). Auf Grundlage der durchgeflhrten
Literaturrecherche, des aktuellen Forschungsstandes und der identifizierten
Forschungslicke wird in diesem Kapitel die Forschungsfrage definiert und die daraus
resultierenden Hypothesen formuliert. Zuletzt erfolgt eine grafische Darstellung des
Forschungsmodells.

5.1 Forschungsfrage

Aufgrund der Erkenntnisse aus der Theorie und der bestehenden Forschungslucke ist
es das Ziel dieser Arbeit, den Einfluss inhaltlicher Faktoren von Content auf TikTok in
der Fast-Fashion-Branche auf die Brand Awareness zu messen. Die Wahl fiel auf
TikTok, da diese Plattform als ein aufstrebendes und immer beliebter werdendes
soziales Medium angesehen wird. Seit der Grundung im Jahr 2018 ist die Plattform
zunehmend gewachsen und schreibt Nutzerzahlen von ungefahr einer Milliarde
Menschen (Genoveva, 2022, S. 273-274; Rohman & Hidayat, 2024, S. 206). Zudem
ist TikTok ein Medium mit einer sehr jungen Zielgruppe. Mit einer durchschnittlichen
Nutzungsdauer von 76 Minuten ist TikTok die beliebteste soziale Plattform bei den 18-
bis 24-jahrigen, weit vor sozialen Medien wie Snapchat und Instagram (Statista,
2024e). Zudem wurde die Fast-Fashion-Branche ausgewahlt, weil diese auf TikTok
stark vertreten ist. Durch TikTok und den darauf ausgespielten Content sowie die
daraus resultierenden Mikrotrends wird die Nachfrage nach Mode stark erhoht. Fast-
Fashion-Handler wie H&M und Zara profitieren davon, indem sie diese Trends
schnellstmoglich aufgreifen und passende Produkte auf den Markt bringen 20.03.25
10:40:00. Zudem haben sich bisherige Studien bereits mit Content-Einflussfaktoren
von sozialen Medien auf die Brand Awareness beschaftigt (Cheung, 2019; Nguyen,
2020; Shojaee & Bin Azman, 2013). Dennoch fehlt hier die Perspektive speziell auf den
Kanal TikTok sowie die Fast-Fashion-Branche. Des Weiteren haben sich Studien mit

29



dem Einfluss von TikTok-Content-Faktoren auf die direkte Kaufintention und
Kaufentscheidung bezogen, weniger auf die Brand Awareness direkt (Ha et al., 2024;
|zza et al., 2024).

Aufgrund dieser Erkenntnisse ergibt sich folgende Forschungsfrage fur die vorliegende
Masterarbeit:

Welche Auswirkungen haben TikTok-Content-Faktoren eines Fast-Fashion-

Unternehmens auf die Brand Awareness in der Customer Journey?

5.2 Forschungsmodell

Um die Ziele dieser Forschung erreichen zu konnen, wurde ein Forschungsmodell
aufgestellt, welches die inhaltlichen Faktoren von TikTok-Content eines Fast-Fashion-
Unternehmens sowie deren Einfluss auf die Brand Awareness darstellt. Um diese
relevanten Aspekte herauszufinden, wurde eine Literaturanalyse durchgefuhrt. Hierbei
wurden verschiedene Content-Faktoren identifiziert, die einen Einfluss auf die Brand
Awareness haben. Diese Faktoren umfassen Unterhaltung, Interaktion, Trend,
Personalisierung, elektronisches Word-of-Mouth und Influencer*innen.

Der Aspekt Unterhaltung im TikTok-Content schafft Erlebnisse, die Spal® und Freude
bereiten. Verschiedene Aktivitaten, wie die Teilnahme an Gewinnspielen sowie das
Teilen von Inhalten, steigern das Nutzer*innenerlebnis. Zudem schafft es bei den
Nutzer*innen das Bedurfnis, Teil der Online-Community der Marke zu werden.
Bisherige Studien haben bereits gezeigt, dass Unterhaltung die Teilnahme an Social-
Media-Aktivitaten steigert, die Nahe zur Marke starkt sowie die Kaufabsicht fordert.
Demnach setzen Unternehmen zunehmend auf lustige, aufregende und interessante
Inhalte in Fotos und Videos, um die Zielgruppe zu unterhalten und die
Markenbekanntheit zu starken (Cheung, 2019, S. 246). Vor allem auf TikTok
beeinflusst humorvoller und spannender Content das User*innen-Engagement sowie
die Kaufabsicht positiv (Ha et al., 2024, S. 115-116; Nguyen, 2020, S. 5404).

Interaktion erklart die Kommunikation zwischen Nutzer*innen, welche zeitliche und

raumliche Grenzen Uberschreitet. Interaktiver Content auf TikTok, wie Kommentare,
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Diskussionen, aber auch User-generated Content, erhoht das User*innen-Engagement
und fordert die Kaufabsichten (Ha et al., 2024, S. 118-119). Nutzer*innen konnen ihre
Ideen und Meinungen austauschen, was die Einstellung zur Marke beeinflussen kann.
Bisherige Studien haben bereits belegt, dass interaktiver Content in sozialen Medien
effektiver in der Kund*innen-Erreichung ist, als traditionelle Medien (Cheung, 2019, S.
247).

Der Faktor Trend bezieht sich auf aktuellen und neuartigen Content, beispielsweise
Hot Topics oder Produktbewertungen, welche in sozialen Medien geteilt werden.
Konsument*innen suchen immer ofter nach aktuellen Informationen Uber Produkte in
sozialen Medien, da diese aktueller und nutzlicher sind als von traditionellen Medien.
Trend-Inhalte starken sowohl das Vertrauen der Konsument*innen in die Marke als
auch die positive Wahrnehmung des Unternehmens. Marken kénnen dadurch ihre
Relevanz und Attraktivitat erhohen (Cheung, 2019, S. 247-248).

Personalisierter Content beschreibt, wie Produkte und Dienstleistungen an die
individuellen Vorlieben der Konsument*innen angepasst werden. Bisherige Studien
haben gezeigt, dass personalisierte Inhalte die Kund*innenzufriedenheit sowie die
Kaufabsicht steigern, denn mal3geschneiderte Nachrichten und individuelle Dienste
bieten einen Mehrwert fur Nutzer*innen. In sozialen Medien kann Personalisierung mit
Hilfe von gezielten MarketingmalRnahmen und schneller Kommunikation mit den
Konsument*innen umgesetzt werden, was sowohl die Kund*innenbindung als auch die
Markentreue starkt (Cheung, 2019, S. 246-247).

Elektronisches Word-of-Mouth beschreibt digitale Bewertungen und Empfehlungen
von potenziellen, aktuellen und ehemaligen Kund*innen uber ein Produkt oder eine
Marke, die digital, beispielsweise Uber Social Media, veroffentlicht werden. Dazu
gehoren Kommentare, Meinungen und Erfahrungsberichte, die als besonders
vertrauenswurdig wahrgenommen werden. Ein positives elektronisches Word-of-
Mouth erhoht die Markenwiedererkennung und steigert die Kaufabsicht. Negatives
elektronisches Word-of-Mouth wiederum schwacht das Vertrauen in die Marke. Studien
haben gezeigt, dass elektronisches Word-of-Mouth eine starke emotionale Bindung zur
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Marke schafft und die Markenwahrnehmung steigert (Cheung, 2019, S. 247; Shojaee
& Bin Azman, 2013, S. 73).

Influencer*innen-Marketing starkt die Brand Awareness, indem zum Unternehmen
passende Influencer*innen ausgewahlt werden, die Produkte oder Dienstleistungen
glaubwurdig und authentisch zu bewerben. Besonders auf TikTok wird eine junge
Zielgruppe mit personalisierten Inhalten durch Influencer*innen erreicht, die zu deren
eigenen Interessen und Bedurfnissen passen. Ein erfolgreiches Influencer*innen-
Marketing bedarf einer strategischen Auswahl von Influencer*innen, die tatsachlich am
Produkt oder der Dienstleistung interessiert sind und positive Erfahrungen dartber
teilen. Dadurch werden authentische und inspirierende Inhalte geschaffen (Nguyen,
2020, S. 5404). Alle oben genannten Konstrukte sind nochmals in Tabelle 1
zusammengefasst und festgehalten.

Konstrukt Beschreibung Quelle

Unterhaltung Untersucht, wie unterhaltender und | Cheung, 2019, S. 246
spannender Content auf TikTok die
Brand Awareness steigert

Interaktion Erklart, wie der Austausch von | Cheung, 2019, S. 247
Ideen und Meinungen auf TikTok
die Brand Awareness erhoht

Trend Analysiert, wie aktuelle und | Cheung, 2019, S. 247-
neuartige Inhalte auf TikTok die | 248

Brand Awareness beeinflussen

Personalisierung Beschreibt, wie individuell | Cheung, 2019, S. 246-
angepasster Content auf TikTok die | 247
Brand Awareness fordert
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e-WOM Untersucht, wie digitale | Cheung, 2019; S. 247
Bewertungen und Empfehlungen
die Brand Awareness steigern

Influencer*innen Analysiert, wie authentische | Izza et al.,, 2024, S.
Influencer*innen die Brand | 1340; Nguyen, 2020, S.

Awareness fordern 5404

Tabelle 1: Beschreibung der Konstrukte fur die Forschung
Quelle: eigene Darstellung

Um die Ziele dieser Forschung zu erreichen, wurde ein Forschungsmodell aufgestellt,
welches die Content-Faktoren untersucht, die die Brand Awareness beeinflussen.
Diese Faktoren wurden durch eine umfassende Literaturanalyse an Einflussfaktoren
im Social-Media-Bereich identifiziert und bereits zuvor ausfuhrlich beschrieben. Im
Rahmen dieser Analyse wurden die Konstrukte Unterhaltung, Interaktion, Trend,
Personalisierung, elektronisches Word-of-Mouth und Influencer*innen entdeckt, da
diese im Kontext von sozialen Medien und Brand Awareness bereits identifiziert

wurden.

Basierend auf diesen Faktoren wurde ein Modell aufgestellt, welches an die bisherige
Studie von Cheung, 2019 angelehnt ist. Dieses Modell umfasst so gut wie alle
genannten Konstrukte und ist daher fur die Beantwortung der Forschungsfrage am
besten geeignet. Zusatzlich wird das Modell um den Faktor der Influencer*innen
erweitert, da diese bereits in bisherigen Modellen als Einflussfaktor auf die Brand
Awareness erforscht wurden (Ali & Alquda, 2022; |1zza et al., 2024; Nguyen, 2020). Eine
grafische Ansicht fur das Modell wird in Abbildung 5 dargestellt.
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TikTok-Content von Fast- H1g
Fashion-Unternehmen

Unterhaltung

Hla
Interaktion H1b
Hlc
Trend -
Brand Awareness
Hld
Personalisierung
Hle

e-WOM
Haf

Influencer*innen

Abbildung 5: Das Forschungsmodell
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an: Cheung, 2019; Izza et al., 2024; Nguyen, 2020

5.3 Hypothesenbildung

Dieses Kapitel stellt Hypothesen auf, die aus der vorangegangenen Literaturrecherche
abgeleitet wurden. Gemeinsam mit der Forschungsfrage dienen sie als Grundlage fur
das theoretische Modell dieser Arbeit. Hypothesen sind Aussagen, die eine Verbindung
zwischen zwei Sachverhalten beschreiben (Kromrey et al., 2016, S. 47). In der Statistik
werden sie immer Hypothesenpaare formuliert, bestehend aus einer Nullhypothese
und einer Alternativhypothese. Wahrend die Nullhypothese behauptet, dass es keine

Zusammenhange oder Unterschiede zwischen den Variablen gibt, geht die
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Alternativhypothese von einer Beziehung aus (Raab-Steiner & Benesch, 2018, S. 114-
115). In dieser Arbeit wird daher zu jeder Hypothese eine entsprechende
Gegenhypothese formuliert, die den Zusammenhang zwischen zwei Variablen
beschreibt. AnschlieRend erfolgt eine empirische Uberpriifung, bei der die Hypothesen

entweder bestatigt oder widerlegt werden.

Damit eine wissenschaftliche Analyse durchgefihrt werden kann, mussen die
Hypothesen so formuliert sein, dass sie empirisch Uberpriufbar sind (Hader, 2019, S.
35). Zudem sollten sie in Form von Aussagen verfasst sein, nicht als Fragen oder
Befehle. Widerspruchsfreiheit und die Moglichkeit zur Operationalisierung der Begriffe
sind ebenfalls essenzielle Anforderungen (Hader, 2019, S. 40-41). Diese
Anforderungen wurden bei der Formulierung der Hypothesen fur diese Arbeit
berucksichtigt. Im weiteren Verlauf werden die Hypothesen mit den jeweiligen

Gegenhypothesen formuliert und aus der zugrundeliegenden Literatur abgeleitet.

Der Faktor Unterhaltung spielt eine grof3e Rolle fur den Einfluss von Content in sozialen
Medien auf die Brand Awareness. Dies hat die Studie von Nguyen (2020) bereits
gezeigt. In dieser Forschung wird bestatigt, dass Unterhaltung die Brand Awareness
im Kontext des viralen Marketings positiv beeinflusst. Das wird dadurch bestarkt, dass
eine weitere Studie von Nguyen et al. (2024) auf die gleichen Ergebnisse kommt. Auch
hier wurde der Einfluss von Unterhaltung im TikTok-Content auf die Brand Awareness
gezeigt. Aufgrund dessen werden die folgende Hypothese 1a (H1a) und
Gegenhypothese 0a (HOa) angenommen.

HOa: Unterhaltender Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat

keinen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

H1a: Unterhaltender Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat

einen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Der Aspekt Interaktion ist im Zusammenhang mit dem Einfluss auf die Brand
Awareness ebenso relevant. Nguyen et al. (2024) haben in ihrer Studie bereits
erforscht, dass Interaktivitat einen positiven Effekt auf die Brand Awareness auf TikTok

hat. Das zeigt, dass interaktiver Content in sozialen Medien besonders wichtig fur das
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Markenimage ist. Daher werden die folgende Hypothese 1b (H1b) und
Gegenhypothese 0b (HOb) angenommen.

HODb: Interaktiver Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat keinen
Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

H1b: Interaktiver Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat einen
Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Trend-Content in sozialen Medien beeinflusst die Brand Awareness von Unternehmen
positiv. Bisherige Studien haben dies bereits gezeigt (Cheung, 2019; Nguyen et al.,
2024). Sobald ein Trend auftaucht, erhalt er direkt die Aufmerksamkeit der
Nutzer*innen. Dadurch wird es User*innen vereinfacht, an Informationen zu kommen.
Marketer*innen mussen sich somit auf Trends fokussieren und ihren Content daran
anpassen, um das Markenbewusstsein zu steigern (Nguyen et al., 2024, S. 124).
Aufgrund dieser Erkenntnisse werden die folgende Hypothese 1c (H1c) und die
Gegenhypothese Oc (HOc) angenommen.

HOc: Trend-Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat keinen
Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

H1c: Trend-Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat einen
Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Der Faktor Personalisierung in Bezug auf TikTok-Content bietet die Moglichkeit, die
Brand Awareness zu starken. Die Studien von Ko & Megehee (2012) sowie Dehghani
& Tumer (2015) zeigen, dass personalisierte Inhalte das Vertrauen der Kund*innen in
die Marke sowie die positive Wahrnehmung des Unternehmens nachhaltig steigern.
Demnach soll die vorliegende Arbeit diesen Aspekt im Kontext von Fast-Fashion-
Unternehmen und der sozialen Plattform TikTok untersuchen. Daher werden die
folgende Hypothese 1d (H1d) sowie die Gegenhypothese 0d (HOd) angenommen.

HOd: Personalisierter Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat

keinen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.
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H1d: Personalisierter Content von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat

einen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Elektronisches Word-of-Mouth erklart den digitalen Austausch von Konsument*innen
uber Bewertungen und Empfehlungen von Produkten, Dienstleistungen oder
Unternehmen, vor allem in sozialen Medien (Cheung, 2019, S. 247). Der Einfluss des
elektronischen Word-of-Mouth auf die Brand Awareness wurde bereits in den Studien
von Shojaee & Bin Azman (2013) sowie Nguyen et al. (2024) bewiesen. Demnach kann
elektronisches Word-of-Mouth auch als wichtiger Einflussfaktor im Kontext dieser
Arbeit gesehen werden. Deswegen werden die folgende Hypothese 1e (H1e) und
Gegenhypothese 03 (HOe) angenommen.

HOe: Elektronisches Word-of-Mouth Uber Fast-Fashion-Unternehmen auf
TikTok hat keinen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

H1e: Elektronisches Word-of-Mouth Uber Fast-Fashion-Unternehmen auf
TikTok hat einen Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Influencer*innen haben bedeutenden Einfluss auf die Brand Awareness. Durch die
Auswahl eines*einer geeigneten Influencer*in kann das Unternehmen die Marke
nachhaltig starken. Bisherige Studien haben dies bereits erforscht und gezeigt, dass
Influencer-Marketing einen bedeutenden Wert fur die Steigerung der Brand Awareness
hat (Nguyen, 2020; Nguyen et al., 2024). Aufgrund dessen wird der genannte Faktor
auch fur diese Studie als relevant angesehen. Demnach werden die folgende
Hypothese 1f (H1f) und Gegenhypothese Of (HOf) angenommen.

HOf: Influencer-Marketing von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat keinen

Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

H1f: Influencer-Marketing von Fast-Fashion-Unternehmen auf TikTok hat einen
Einfluss auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

Der generelle Einfluss von TikTok-Content auf die Brand Awareness soll ebenso mit

Hilfe dieser Forschung erklart werden. Dabei werden alle obigen Einflussfaktoren als
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Content zusammengefasst. Fiir diese Uberpriifung werden die folgende Hypothese 1g
(H1g) und Gegenhypothese 0g (HOg) angenommen.

HOg: TikTok-Content von Fast-Fashion-Unternehmen hat keinen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

H1g: TikTok-Content von Fast-Fashion-Unternehmen hat einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

Zur Uberprifung der Hypothesen und Konstrukte im Rahmen der Datenerhebung
werden diese in abhangige und unabhangige Variablen unterteilt. Die empirische
Forschung analysiert anschlieRend, welchen Einfluss die unabhangigen Variablen auf
die abhangigen Variablen haben. Im Kontext dieser Studie stellen die unabhangigen
Variablen die Konstrukte Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung,
elektronisches Word-of-Mouth und Influencer*innen-Marketing dar. Die abhangige
Variable bildet dabei die Brand Awareness.

6. Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel gibt zunachst einen Uberblick (iber das Untersuchungsdesign und
umfasst die Darstellung der Erhebungsmethode, den Aufbau des Fragebogens sowie
den Prozess der Datenerhebung. Daruber hinaus wird die Qualitat der erhobenen
Daten bewertet. Im Anschluss werden die Ergebnisse der deskriptiven Statistik
ausfuhrlich  dargestellt und die Hypothesen Uuberprift. Zudem werden
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen aus den Ergebnissen abgeleitet.
Abschlielend werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit aufgezeigt und
Empfehlungen fur zukinftige Forschungen gegeben.

6.1 Untersuchungsdesign

In diesem Abschnitt wird die Erhebungsmethode dargestellt, wobei die Art der
Datenerhebung, der Aufbau des Fragebogens, die Validitatskriterien der Studie und
das Vorgehen bei der Datensammlung erlautert werden.
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6.1.1 Beschreibung der Erhebungsmethode

Zur Beantwortung der Forschungsfrage und zur Uberpriifung der Hypothesen ist eine
Datenerhebung erforderlich (Doring & Bortz, 2016, S. 191). In der empirischen
Forschung kann zwischen qualitativen und quantitativen Methoden unterschieden
werden (Reinders & Ditton, 2015, S. 50). Die quantitative Forschung dient dazu,
bestehende Theorien und Hypothesen auf ihre Gultigkeit zu testen (Reinders & Ditton,
2015, S. 53). Ihr zentrales Ziel ist somit die Uberpriifung wissenschaftlicher
Hypothesen (Doring & Bortz, 2016, S. 184).

Fur diese empirische Untersuchung wird eine quantitative Forschungsmethode
verwendet. Eine Theorierecherche dient als Grundlage fur die Bildung der Hypothesen
(Doring & Bortz, 2016, S. 165). Die Daten werden durch einen standardisierten Online-
Fragebogen erhoben, was den Vorteil der Standardisierung der Befragungssituation
mit sich bringt. Dadurch wird die Moglichkeit von Antwortverzerrungen verringert, da
der Ablauf der Befragung festgelegt ist (Scholl, 2018, S. 57).

Die Wahl fiel auf den schriftlichen Online-Fragebogen als Datenerhebungsmethode, da
den Teilnehmer*innen vorgegebene Antwortmoglichkeiten zur Auswahl gestellt werden
(Doring & Bortz, 2016, S. 402). Die Nutzung standardisierter Fragebogen ist in der
quantitativen Forschung weitverbreitet. Sie sind kosteneffizient, da die Erstellung und
Durchfihrung mit vergleichsweise geringem finanziellem Aufwand verbunden sind
(Moéhring & Schlutz, 2019, S. 141-142). Ein weiterer Vorteil dieser Methode besteht
darin, dass Teilnehmende den Fragebogen anonym und zu einem selbst gewahlten
Zeitpunkt ausfullen konnen (Doéring & Bortz, 2016, S. 398).

Trotz der zahlreichen Vorteile gibt es auch einige Einschrankungen. Ein Problem stellt
die potenziell niedrige Rucklaufquote dar, insbesondere wenn der Fragebogen uber
soziale Medien verbreitet wird, da die Teilnahme freiwillig ist (Mohring & Schlutz, 2019,
S. 141). Zudem kann die Reprasentativitat der Stichprobe eingeschrankt sein, da es
herausfordernd sein kann, innerhalb eines bestimmten Zeitraums eine ausgewogene
Teilnehmergruppe zu erreichen. Die Online-Verbreitung bietet zwar Zugang zu einer
breiten Zielgruppe, doch bleibt unklar, wer tatsachlich an der Befragung teilnimmt
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(Mohring & Schlutz, 2019, S. 144). Des Weiteren hangt die Qualitat der erhobenen
Daten malgeblich von der Gestaltung des Fragebogens und den
Rahmenbedingungen der Befragung ab. Da keine Moglichkeit fur Ruckfragen besteht,
konnen Unklarheiten wahrend des Ausflullens nicht direkt geklart werden, was die
Aussagekraft der Daten beeinflussen kann (Doéring & Bortz, 2016, S. 399).

Die Entscheidung, quantitativ zu forschen, wurde gefallt, weil bereits Theorien und
konkrete Konstrukte zu Content-Einflussfaktoren in sozialen Medien auf die Brand
Awareness bestehen. In bisherigen Studien stand aber sowohl die soziale Plattform
TikTok als auch der Faktor der Fast-Fashion-Branche nicht im Fokus.

6.1.2 Stichprobe und Auswahlverfahren

Als Grundgesamtheit wird eine definierte Menge an Personen verstanden, die fur eine
Untersuchung relevant sind und anhand der Forschungsfrage eindeutig definiert und
abgegrenzt werden kdnnen (Kromrey et al., 2016, S. 256-259). Das Ziel dieser Arbeit
ist es, neue Erkenntnisse uber Einflussfaktoren von TikTok-Content eines Fast-
Fashion-Unternehmens auf die Brand Awareness durch Osterreichische
Einwohner*innen zu gewinnen. Die Stichprobe wird durch eine Kombination aus
Gelegenheitsstichprobe (Convenience Sampling) und Schneeballverfahren gebildet.
Das Schneeballverfahren basiert darauf, dass anfangliche Teilnehmer*innen den
Fragebogen in ihrem personlichen Umfeld weiterverbreiten und weitere Personen zur
Teilnahme motivieren (Hader, 2019, S. 183). Besonders Uber soziale Netzwerke lassen
sich auf diese Weise zusatzliche geeignete Proband*innen gewinnen (Braunecker,
2023, S. 75). Beim Convenience Sampling wird der Fragebogen online bereitgestellt,
sodass interessierte Personen freiwillig daran teilnehmen konnen (Doring & Bortz,
2016, S. 305-306). Die Wahl ist darauf zurtckzufuhren, dass mit Hilfe des Convenience
Samplings eine Vielzahl an Personen erreicht werden kann, die durch das Schneeball-

Prinzip weitere passende Proband*innen ansprechen konnen.

FUr die Zielgruppe dieser empirischen Forschung wurden vorab folgende
Teilnahmekriterien definiert:

e Personen, die die soziale Plattform TikTok nutzen, und
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e Personen, die die Marke H&M kennen.

Zudem umfasst die Zielgruppe alle Geschlechter, um Diskriminierung vorzubeugen.
Ebenso wurde das Alter der Proband*innen nicht eingegrenzt, um eine Vielzahl an
Meinungen unterschiedlicher Altersgruppen zu erhalten. Besonders wichtig fur die
Forschung ist es, dass die Teilnehmer*innen die Social-Media-Plattform TikTok nutzen,
um den gezeigten Content bestmoglich einschatzen zu konnen. Des Weiteren ist es
vor allem fur die Abfrage der Brand Awareness relevant, dass die Personen mit dem
Unternehmen H&M vertraut sind und dieses kennen. Sofern diese beiden Kriterien
nicht erfullt waren, wurden die Proband*innen zum Ende des Fragebogens

weitergeleitet.

Die GroRRe der Stichprobe ist fur die Genauigkeit der Ergebnisse relevant. Fiur die
Berechnung der notwendigen Stichprobengrof3e wird die Formel fur eine unendliche
Grundgesamtheit verwendet. Die Wahl wird dadurch begrundet, dass es in der Literatur
derzeit keinen Aufschluss daruber gibt, wie viele Personen mit H&M vertraut sind. Die
Formel fUr eine unendliche Grundgesamtheit ist dafur geeignet, eine Stichprobengrofe
anhand eines Vertrauensniveaus und einer akzeptierten Fehlermarge zu berechnen
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 208):

z>Xp X (1-p)
n=
eZ

Fur die Berechnung werden folgende Werte in die oben stehende Formel eingesetzt:

e z: Der Wert z beschreibt das gewahlte Vertrauensniveau. Das bedeutet, dieser
Wert gibt an, wie sicher die Ergebnisse sein sollen. Fur diese Berechnung wird
ein Vertrauensniveau von 99 % gewahlt. Daher liegt der Wert z bei 2,58.

e p: Der Wert p erklart den geschatzten Anteil an der Grundgesamtheit. Sofern
keine Informationen Uber den Anteil der Grundgesamtheit vorliegen, wird fur p

ein Wert von 0,5 angenommen.
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e ¢: Der Wert e beschreibt die maximal tolerierten Fehler. Fur diese Stichprobe
werden Abweichungen von 10 % als akzeptabel angenommen. Daher liegt der
Wert e bei 0,1.

Durch die Anwendung dieser Werte in die oben genannte Formel ergibt sich eine

angestrebte StichprobengroflRe von 166,41, die auf 167 Personen gerundet wird.

6.1.3 Aufbau des Fragebogens und Operationalisierung der Konstrukte

Die Forschung wurde unter Verwendung einer quantitativen Methodik durchgeflnhrt.
Der digitale Fragebogen wurde mit der Umfragesoftware Unipark erstellt. Nach der
Bereitstellung des Fragebogens wurden die Proband*innen eingeladen, diesen digital

auszufillen.

Als Beispiel-Unternehmen fur den Fragebogen wurde die Marke H&M ausgewahlt, da
die Brand Awareness eines Unternehmens am besten anhand eines realen Beispiels
gemessen wird. Da die Brand Awareness eines Fast-Fashion-Unternehmens
untersucht wurde, beschrankte sich die Auswahl auf diese Branche. H&M wurde
ausgewahlt, da bisherige Forschungen bereits dargelegt haben, dass H&M eine der
beliebtesten Marken ist, um Mode einzukaufen (Troger & Panhuber, 2023). Zudem
zeigt eine Studie von Statista (2024b), dass H&M zu den beliebtesten Marken im
Bereich der Frauenkleidung in Deutschland zahlt. Dies bestatigt wiederum, dass H&M
eine sehr beliebte Marke im Fast-Fashion-Bereich ist. Aullerdem belegt eine weitere
Studie von Statista (2024a) diese Ergebnisse. Dabei zeigt sich, dass H&M zu den
Modegeschéaften in Osterreich zahlt, die den besten Service anbieten. Aufgrund dieser
Erkenntnisse fiel die Wahl des Beispiel-Unternehmens auf die Fast-Fashion-Marke
H&M.

Im Fragebogen wurden, mit Ausnahme des Alters, ausschlieRlich geschlossene
Fragen mit vorgegebenen Antwortmoglichkeiten gestellt. Der Fragebogen wurde
zudem nur auf Deutsch angeboten, da die Zielgruppe der Umfrage im
deutschsprachigen DACH-Raum liegt. Die im Pretest ermittelte durchschnittliche
Beantwortungsdauer liegt bei etwa funf Minuten. Der Fragebogen ist in mehrere Blocke
unterteilt. Zu Beginn gibt eine kurze Einleitung, die auch einen Hinweis auf den
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Datenschutz enthalt. Daraufhin folgen demografische Fragen zum Alter sowie
Geschlecht der Teilnehmer*innen. Zudem werden hier Fragen Uber das
Nutzungsverhalten von TikTok sowie die Kenntnis der Fast-Fashion-Marke H&M
gestellt. Diese Fragen dienen als Filterfragen, um sicherzustellen, dass die
Proband*innen auch die Erfordernisse zum Ausfullen mitbringen. Nach der Abfrage
des derzeitigen Standes der Brand Awareness von H&M wird ein ungefahr
einminutiges Video des TikTok-Contents von H&M bereitgestellt. Die Teilnehmer*innen
werden gebeten, sich das Video aufmerksam anzusehen, um die folgenden Aussagen
bestmaoglich beantworten zu kdnnen. Im Anschluss werden den Proband*innen Fragen
zu den Faktoren Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung, elektronisches
Word-of-Mouth und Influencer*innen gestellt. Im letzten Abschnitt wird nochmals der
Stand der Brand Awareness der Marke H&M abgefragt, um die Auswirkung des
Contents direkt messen zu kdnnen. Eine ausfuhrliche Darstellung des Fragebogens ist
dem Anhang dieser Arbeit zu enthehmen.

Struktur des

Anzahl der ltems | Messmethode Hypothese
Fragebogens
Alter Nominalskalierung
Geschlecht Nominalskalierung
TikTok-Nutzung Nominalskalierung
TikTok-Nutzungs- Nominalskalierung
haufigkeit
H&M-Kenntnis Nominalskalierung
H&M-Einkauf Nominalskalierung
Brand Awareness vor | 4 Items 5er-Rating- HOg, H1g
Content Skalierung
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Unterhaltung 2 ltems 5er-Rating- HOa, H1a
Skalierung

Interaktion 2 ltems 5er-Rating- H10b, H1b
Skalierung

Trend 2 ltems 5er-Rating- HOc, H1c
Skalierung

Personalisierung 2 ltems 5er-Rating- HOd, H1d
Skalierung

Elektronisches Word- | 3 Items 5er-Rating- HOe, H1e

of-Mouth Skalierung

Influencer*innen 3 ltems 5er-Rating- HOf, H1f
Skalierung

Brand Awareness | 4 ltems 5er-Rating- HOg, H1g

nach Content Skalierung

Tabelle 2: Messbarkeit des Fragebogens
Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 2 zeigt eine Zusammenfassung der Fragebogen-ltems sowie der Messbarkeit
des Fragebogens. Der Fragebogen besteht Uberwiegend aus standardisierten Fragen,
bei denen als Antwortmaoglichkeiten eine 5-stufige Likert-Skala verwendet wird. Diese
Ratingskala umfasst die Abstufungen: ,nicht zutreffend®, ,eher nicht zutreffend®, ,weder
noch®, ,eher zutreffend“ und ,zutreffend®. Die Wahl der funfstufigen Likert-Skala wurde
getroffen, um Probleme zu vermeiden, die bei einer grol3en Anzahl an Abstufungen fur
die Proband*innen auftreten konnen, wodurch moglicherweise zufallige Antworten
gegeben werden. Zudem mussen die Teilnehmenden nicht zwingend eine Antwort

wahlen, da die Option ,weder noch® hinzugefugt wurde. Es besteht jedoch auch die
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Moglichkeit, dass die Proband*innen dazu neigen, die Mitte der Skala zu wahlen, was
zu weniger klaren Ergebnissen fuhren kann (Scholl, 2018, S. 168).

Fur die Operationalisierung der Hypothesen werden diese in messbare Variablen
Uberfuhrt, sodass die in der Studie definierten Konstrukte erfassbar werden. Dies
erhoht die Verlasslichkeit der Ergebnisse (Scholl, 2018, S. 183). Dabei kommen
Messitems aus friheren Untersuchungen zum Einsatz, die an den spezifischen Kontext

dieser Arbeit angepasst wurden.

Das Konstrukt Unterhaltung (UNT) wird durch 2 Iltems operationalisiert. Beide Items
konnen mit einer Ser-Skala von nicht zutreffend bis zutreffend bewertet werden. Diese
ltems basieren auf der Forschung von Cheung (2019) und sind ein wesentlicher
Bestandteil, um den Einfluss der Dimension Unterhaltung auf die Brand Awareness zu
messen. Diese Items wurden bereits in der Studie von A. J. Kim & Ko (2010) verwendet
und kommen daher auch fur diese Forschung zum Einsatz, wie in Tabelle 3 dargestellt.

Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Unterhaltung UNT_1 Die Inhalte auf dem TikTok- Cheung, 2019;
Kanal der Marke H&M sind A. J. Kim & Ko,
unterhaltsam. 2010
UNT_2 Es macht Spal}, Informationen

zu Produkten tUber den TikTok-
Kanal der Marke H&M

herauszufinden.

Tabelle 3: ltems zur Messung des Konstruktes Unterhaltung
Quelle: eigene Darstellung

Das Konstrukt Interaktion (INT) besteht aus zwei Items, die auf Cheung (2019)
basieren und in Tabelle 4 angeflhrt sind. Diese Items werden ebenso mit Hilfe der Ser-
Skala von nicht zutreffend bis zutreffend erhoben. Die Proband*innen wurden gebeten,
die Iltems anhand des zuvor gesehenen Content-Beispiels vom TikTok-Kanal der
Marke H&M zu beantworten.
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Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Interaktion INT_1 Es ist einfach, meine Meinung | Cheung, 2019;
auf dem TikTok-Kanal der A. J. Kim & Ko,
Marke H&M kundzutun. 2010
INT_2 Es ist moglich, Informationen

(z.B. durch Kommentare,
Teilfunktionen, etc.) mit
anderen User*innen Uber den
TikTok-Kanal der Marke H&M

zu teilen.

Tabelle 4: Items zur Messung des Konstruktes Interaktion
Quelle: eigene Darstellung

Das Konstrukt Trend (TND) wird ebenso mit Hilfe der Ser-Skala von nicht zutreffend

bis zutreffend abgefragt.

Die Fragebogenitems wurden von Cheung (2019)

ubernommen, die so bereits in der Studie von A. J. Kim & Ko (2010) vorgekommen

sind. Beide Iltems werden in Tabelle 5 dargestellt.

Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Trend TND_1 Der Content auf dem TikTok- | Cheung, 2019;
Kanal der Marke H&M ist| A.J. Kim & Ko,
aktuell. 2010
TND_2 Das Nutzen des TikTok-Kanals

der Marke H&M ist im Trend.

Tabelle 5: Items zur Messung des Konstruktes Trend
Quelle: eigene Darstellung

Das Konstrukt Personalisierung (PER) wurde mit den nachfolgenden beiden ltems von
Cheung (2019), basierend auf der Studie von A. J. Kim & Ko (2010), gemessen. Auch

46



hier konnten die Proband*innen ihre Zustimmung zu den ltems, die in Tabelle 6

angefuhrt sind, anhand der 5er-Skala von nicht zutreffend bis zutreffend angeben.

Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Personalisierung | PER_1 Der TikTok-Kanal der Marke | Cheung, 2019;
H&M bringt  brandaktuelle | A. J. Kim & Ko,
Informationen, an denen ich | 2010
interessiert bin.
PER 2 Es ist einfach, den TikTok-

Kanal der Marke H&M zu

nutzen.

Tabelle 6: ltems zur Messung des Konstruktes Personalisierung
Quelle: eigene Darstellung

Zur Erfassung des Konstruktes elektronisches Word-of-Mouth (WOM) wurden die

Items von Cheung (2019) und Reza Jalilvand & Samiei (2012) verwendet und sind in

Tabelle 7 angefuhrt. Die Bewertung der Items erfolgte ebenso auf einer 5er-Skala von

nicht zutreffend bis zutreffend.

Konstrukt

Codierung

Fragebogenitems

Quelle

Elektronisches
Word-of-Mouth

WOM_1

Ich mochte gerne Informationen
uber die Marke H&M von deren
TikTok-Kanal an meine Familie

und Freund*innen weitergeben.

WOM_2

Ich mochte Inhalte des TikTok-
Accounts der Marke H&M auf
meinen Social-Media-Profilen

teilen.

WOM_3

Ich sehe mir oft Online-

Rezensionen von anderen

Cheung, 2019;
Kim & Ko,
2010; Reza
Jalilvand &
Samiei, 2012
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Nutzer*innen auf TikTok am,
um zu wissen, ob die Marke
H&M und deren Produkte oder
Services einen guten Eindruck

machen.

Tabelle 7: ltems zur Messung des Konstruktes elektronisches Word-of-Mouth
Quelle: eigene Darstellung

Das Konstrukt der Influencer*innen (INF) wurde anhand von drei Items gemessen, die
auf den Studien von Muthuswamy (2023) und Patmawati & Miswanto (2022) basieren.
Diese Items, die den Einfluss durch den Einsatz von Influencer*innen auf die Brand

Awareness messen, sind in Tabelle 8 aufgelistet.

Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Influencer*innen | INF_1 Ich habe das Gefuhl, | Muthuswamy,
Influencer*innen sind | 2023;
vertrauenswurdig. Patmawati &
INF_2 Wenn ich bestimmte | Miswanto,

Influencer*innen auf TikTok | 2022
sehe, muss ich an die Marke
H&M denken.

INF_3 Ich finde, dass ein*e

Influencer*in die

Markenbotschaften der Marke
H&M auf TikTok aufrichtig

vermitteln kann.

Tabelle 8: ltems zur Messung des Konstruktes Influencer*innen
Quelle: eigene Darstellung

Um den Einfluss des TikTok-Contents von H&M auf die Brand Awareness zu messen,

wurden die Items, die in Tabelle 9 angefuhrt sind, einmal vor als auch nach dem
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Ansehen des Content-Beispiels abgefragt. Diese ltems basieren auf den Studien von
Cheung (2019) und A. J. Kim & Ko (2010).

Konstrukt Codierung Fragebogenitems Quelle
Brand BAW1_1 & Merkmale der Marke H&M | Cheung, 2019;
Awareness 1&2 | BAW2_1 kommen mir schnell in den | A. J. Kim & Ko,
Sinn. 2010

BAW1 2 & Ich kann mich schnell an das

BAW2_2 Logo der Marke H&M erinnern.

BAW1_3 & Ich kann die Eigenschaften der

BAW2_3 Marke H&M wiedererkennen.

BAW1 4 & Ich bin mir der Marke H&M

BAW2 4 immer bewusst.

Tabelle 9: Items zur Messung des Konstruktes Brand Awareness 1
Quelle: eigene Darstellung

6.1.4 Glitekriterien

In einer quantitativen Studie wird die erforderliche Gute durch die drei Gutekriterien
Validitat, Reliabilitat und Objektivitat garantiert. Diese Gutekriterien gewahrleisten,
dass die Datenerhebung, -analyse und -diskussion mit minimalen Fehlern durchgefuhrt
wird (Krebs & Menold, 2022, S. 549-550). In objektiven Studien muss der
Forschungsprozess unbeeinflusst bleiben (Himme, 2007, S. 375). Das Kriterium der
Objektivitat stellt sicher, dass unabhangig von der ausfuhrenden Person identische
Messergebnisse erzielt werden, wodurch subjektive Einflisse ausgeschlossen werden
(Hader, 2019, S. 109). Die Durchfuhrungsobijektivitat wird durch den Einsatz
standardisierter Fragebodgen erreicht, wahrend eine prazise Dokumentation der
Datenaufbereitung die Auswertungsobijektivitat sicherstellt (Krebs & Menold, 2022, S.
551). Daruber hinaus ermdglicht der Pretest die ldentifikation und Vermeidung

moglicher Antwortverzerrungen (Raithel, 2008, S. 82).
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Unter Reliabilitat wird die Reproduzierbarkeit der Messergebnisse verstanden. Das
bedeutet, dass bei erneuter DurchfuUhrung der Forschung die gleichen Ergebnisse
erzielt werden wurden (Hader, 2019, S. 110-115). Ein zentrales Kriterium ist die
Unabhangigkeit der einzelnen ltems. Um sicherzustellen, dass die Forschungsfrage
und die Hypothesen angemessen operationalisiert werden, wurden in dieser
Untersuchung Konstrukte definiert, die sowohl messbar als auch beobachtbar sind.
Dadurch wird die Reliabilitat der Messung gewahrleistet (Scholl, 2018, S. 24-25).

Die Validitat beschreibt, inwieweit ein Messinstrument tatsachlich das misst, was es
messen soll (Hader, 2019, S. 110-115). In dieser Arbeit wird der Schwerpunkt auf der
Inhaltsvaliditat, da sie bei der Uberpriifung von Fragebdgen besonders relevant ist. Da
der Fragebogen auf wissenschaftlicher Literatur und bereits verwendeten Messitems
basiert, von einer hohen Inhaltsvaliditat ausgegangen. Diese Annahme wird durch die
Durchfuhrung eines Pretests gestutzt, bei dem der Fragebogen vor der finalen
Verwendung von verschiedenen Personen getestet wurde (Mohring & Schlutz, 2019,
S. 20-21).

6.1.5 Pretest

Um sicherzustellen, dass die Gutekriterien erfullt sind und der Fragebogen sowonhl
vollstandig als auch verstandlich ist, wurde ein Pretest durchgefuhrt (Raithel, 2008, S.
63). Ziel dieser Testphase war es, potenzielle Fehler frihzeitig zu erkennen und zu
korrigieren (Scholl, 2018, S. 203). Dafur wurden sieben Proband*innen im Alter
zwischen 24 und 53 Jahren gebeten, den Fragebogen vorab auszufullen und auf
Verstandlichkeit sowie mogliche Unstimmigkeiten zu prufen (Steiner & Benesch, 2018,
S. 64).

DarUber hinaus wurde uberpruft, ob der Fragebogen fur die Nutzung auf mobilen
Endgeraten optimiert ist, da viele Teilnehmer*innen Umfragen uber ihr Smartphone
ausfullen (Buskirk, 2015). Der Pretest diente zudem dazu, die Qualitat der einzelnen
Fragen zu bewerten, die technische Funktionalitat des Fragebogens sicherzustellen
und die durchschnittliche Bearbeitungszeit der Umfrage zu ermitteln, die bei etwa funf
Minuten lag (Doring & Bortz, 2016, S. 411). Nach einigen sprachlichen und technischen
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Anpassungen wurde der Fragebogen schlieRlich am 31. Janner 2025 veroffentlicht und
verbreitet.

6.2 Datenerhebung und Prozess der Datenanalyse

Der Online-Fragebogen wurde zu Beginn Uber verschiedene soziale
Medienplattformen verbreitet. Die Nutzer*innen wurden gebeten, an der Umfrage
teilzunehmen wund den Fragebogen an weitere geeignete Proband*innen
weiterzuleiten, um eine groflere Teilnehmerzahl zu erreichen. Zudem wurden
themenrelevante Foren und Gruppen genutzt, um eine groRere Menge an Personen
zu erreichen. Der Fragebogen wurde ausschlieBlich digital verteilt und die Teilnahme
war zwischen 31. Janner 2025 und 20. Februar 2025 moglich. Zu Beginn der Umfrage
wurden die Proband*innen auf die Datenschutzrichtlinien hingewiesen. Darunter
befanden sich die Informationen, dass die Teilnahme freiwillig ist sowie alle erhobenen

Daten anonym aggregiert verwendet werden.

Fir die Datenanalyse wurde sich mit dem Programm IBM SPSS beholfen. Die
erhobenen Daten von gesamt 256 Proband*innen wurden von der Plattform Unipark
heruntergeladen. Diese Plattform wurde bereits fur die Aussendung der Umfrage
verwendet. Im Zuge der Datenbereinigung wurden 47 Fragebogendaten in Excel
aussortiert, da diese Personen den Fragebogen nicht vollstandig ausgefullt hatten. Das
Kapitel der empirischen Ergebnisse erklart die endgultige Zahl der Fragebdgen sowie
die Kriterien der Stichprobenbereinigung. Die verbliebenen 209 Datensatze wurden in
SPSS eingepflegt. Die Skalenniveaus der Variablen wurden in nominal, ordinal und

metrisch eingeteilt.

Wie bereits erwahnt, wurde der Grofteil der Fragen mit Hilfe einer Ser-Skala abgefragt.
Dabei ist zu berucksichtigen, dass die aus solchen Skalen gewonnenen Daten
ordinaler Natur sind, da die Abstande zwischen den Kategorien nicht gleichmafig
verteilt sind. In der empirischen Forschung werden meist Methoden verwendet, die fur
Daten mit gleichen Abstanden, sogenannten Intervallskalen, gedacht sind (Urban &
Mayerl, 2018, S. 14). Daher werden Daten, die ursprunglich ordinal skaliert sind, wie
es bei einer 5er-Skala der Fall ist, so behandelt, als waren die Abstande inzwischen
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den Antwortstufen gleich grof3. Dadurch gelten sie als metrische Daten. Zu Auswertung
der Liket-Skalen-Daten wurde der Mittelwert der funf Items berechnet, wobei
angenommen wurde, dass die Intervalle gleichmafig verteilt sind. Aus diesem Grund
wurden alle Skalen so formuliert, dass sie Intervallstufen von eins bis funf aufweisen
(Déring & Bortz, 2016, S. 270).

Zu Beginn der Datenanalyse wurde eine Faktorenanalyse, konkret eine
Hauptkomponentenanalyse, durchgefuhrt. Dabei wurde die Struktur der Daten
Uberpruft und sichergestellt, dass alle verwendeten Variablen sinnvoll gruppiert
wurden. Das Ziel ist die Uberprifung der internen Konsistenz sowie die
Reprasentativitat der Variablen. Des Weiteren wurde die Reliabilitat mit Hilfe
Cronbachs Alpha (o) Uberpruft. Dies hilft dabei, die interne Konsistenz einer Skala zu
messen, um herauszufinden, wie gut die ltems zueinander passen. Ein Wert von a >
0,6 bestatigt die Reliabilitat innerhalb der Analyse (Hair et al., 2019, S. 255). Fur
Konstrukte, die ein Cronbachs Alpha unter 0,6 aufweisen, wurde zusatzlich die
Pearson-Korrelation berechnet. Diese ist vor allem fur Konstrukte mit weniger als zwei
Items geeignet (Nunnally & Bernstein, 1994, S. 264-265).

Zu Beginn der Datenanalyse wurde die deskriptive Statistik ausgewertet. Hier wurde
am Anfang auf die Geschlechter- und Altersverteilung eingegangen. Zudem wurde das
Nutzerverhalten von TikTok und das Kaufverhalten von H&M untersucht. Im Anschluss
wurden die ltems einzeln ausgewertet und mit Hilfe von Diagrammen grafisch
dargestellt. Daraufhin wurde noch der Unterschied der Brand Awareness vor und nach
dem TikTok-Content-Beispiel anhand der Geschlechter dargestellt. Fur die
Hypothesenauswertung wurde im ersten Schritt eine Regressionsanalyse
durchgefuhrt, um zu erkennen, welcher Content-Faktor den grofdten Einfluss auf die
Brand Awareness hat. Zudem wurde ein zweiseitiger T-Test durchgefuhrt, bei welchem
der Vergleich der Brand Awareness vor und nach Content analysiert wurde. Zum
Schluss wurde noch eine Korrelationsanalyse durchgefuhrt, bei der die

Zusammenhange der Einflussfaktoren und der Brand Awareness Uberpruft wurden.
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7. Empirische Ergebnisse

In diesem Abschnitt wird zunachst die Bereinigung der Stichprobe detailliert dargestellt.
Danach folgt eine Prasentation der Datenqualitat, die durch Reliabilitats- und
Faktoranalysen Uberpruft wurde. Dabei wird gepruft, inwieweit die gesammelten Daten
valide als auch zuverlassig sind. Im Anschluss daran werden die deskriptiven
Ergebnisse der Analyse vorgestellt, einschlieRlich eines Uberblicks Uber die
demografischen Merkmale der Stichprobe. Darunter fallen das Alter und das
Geschlecht, die Teilnahmekriterien, die TikTok-Nutzung, die grundlegende Kenntnis
sowie das Kaufverhalten bei H&M. Unter all diesen Werten werden die Unterschiede
aufgezeigt, welche eine Variation innerhalb der Demografie aufzeigen. AnschlieRend
werden die formulierten Hypothesen uberpruft. Dabei wird untersucht, inwieweit die
erhobenen Daten die Hypothesen stutzen, und es werden die Unterschiede innerhalb
der ltems analysiert. Der folgende Abschnitt beinhaltet eine umfassende Darstellung
der demografischen Daten sowie der Hypothesenuberprufung, um ein Verstandnis fur
die Ergebnisse zu bekommen.

7.1 Stichprobenbereinigung und Qualitat der Daten

Die insgesamt 256 beantworteten Fragebdgen wurden unter Verwendung der
Statistiksoftware IBM SPSS analysiert. Zu diesem Zweck wurden die Datensatze von
der Plattform Unipark, die fur die Durchfuhrung der Umfrage genutzt wurde,
heruntergeladen und mit dem Microsoft-Programm Excel bearbeitet. Empirische
Forschungsdaten liegen oft in diversen Formen und Formaten vor. Sie weisen
Unvollstandigkeiten und Widerspriuche auf und sind schwer gesamthaft zu tberblicken.
Fur eine systematische Analyse wird daher vorausgesetzt, dass die Daten aufbereitet
werden. Dies kann durch Sortierung, Anpassung des Formats, Anonymisierung,
Bereinigung und gegebenenfalls Transformation der Daten geschehen. Dadurch
werden die Daten strukturiert und kdnnen somit valide analysiert werden (Doring &
Bortz, 2016, S. 572).

Im Zuge der Uberpriifung der Daten wurden 47 Datenséatze aussortiert, weshalb die
Gesamtstichprobe nur noch 209 Personen (n = 209) umfasst. Aussortiert wurden vor
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allem Fragebogen, welche dem Kriterium der TikTok-Nutzung nicht zugestimmt haben.
Das bedeutet, dass Teilnehmer*innen, die angegeben haben, kein TikTok zu nutzen,
direkt zum Ende des Fragebogens gelangt sind und demnach fur diese Auswertung

nicht relevant sind.

Nach der Bereinigung der Stichprobe erfolgte eine Uberpriifung der Datenqualitat. Zur
Uberprifung der Konsistenz der Konstrukte wurde eine Reliabilitatsanalyse
durchgefuhrt. Hierbei kam Cronbachs Alpha (o) als Reliabilitatskoeffizient zum Einsatz
(Krebs & Menold, 2022, S. 495). Cronbachs Alpha gibt Werte im Bereich von null bis
eins an. Je hoher der Wert, desto besser die Reliabilitat (Doring & Bortz, 2016, S. 468).
In der bisherigen Literatur werden Werte Uber 0,7 als geeignet angesehen, aber auch
Werte Uber 0,6 werden akzeptiert (Hair et al., 2019, S. 255). Aufgrund dessen wird in

dieser Arbeit ein Wert Uber 0,6 als akzeptiert angesehen.

Tabelle 10 zeigt die Ergebnisse der Berechnung des Cronbachs Alpha. Sechs von acht
Items weisen ein Cronbachs Alpha von uber 0,6 auf, weshalb diese als sehr zuverlassig
angesehen werden konnen. Cronbachs Alpha von zwei Items, namlich Trend und
Personalisierung, liegt unter 0,6, weshalb sie als wenig reliabel angesehen werden.
Dies ist darauf zuruckzufuhren, dass die Items inhaltlich nicht stark zusammenhangen
(Nunnally & Bernstein, 1994, S. 274). Zudem wurden nur jeweils zwei Items fur die
betroffenen Konstrukte eingesetzt, was ebenso zu einem niedrigen Cronbachs Alpha
fuhren kann (Streiner, 2003, S. 102). Um dies genauer zu uberprufen, wurde fur diese
Items noch die Pearson-Korrelation berechnet. Diese ist vor allem fur die Berechnung
der Korrelation von Konstrukten mit nur zwei Items geeignet (Nunnally & Bernstein,
1994, S. 264-265). Diese Ergebnisse wurden in Tabelle 10 eingeflgt. Die Werte der
Pearson-Korrelation liegen zwischen -1 und 1. Dabei wird 1 als eine perfekte positive
Korrelation angesehen. Aus den Werten der Pearson-Korrelation fur die Konstrukte
Trend und Personalisierung kann man erkennen, dass die ltems eine schwache

positive Korrelation aufweisen (Schober et al., 2018, S. 1765).
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Konstrukt Anzahl der Iltems | Cronbachs Alpha Pearson-
(o) Korrelation
Brand Awareness vor | 4 ltems 0,805
Content
Unterhaltung 2 ltems 0,814
Interaktion 2 ltems 0,630
Trend 2 ltems 0,504 0,350
Personalisierung 2 ltems 0,350 0,234
Elektronisches Word- | 3 Items 0,732
of-Mouth
Influencer*innen 3 ltems 0,700
Brand Awareness 4 |ltems 0,791
nach Content

Tabelle 10: Reliabilitatsanalyse
Quelle: eigene Darstellung

Neben der Reliabilitatsanalyse wurde auch eine Faktorenanalyse durchgefuhrt. Diese
Methode erlaubt es, viele Variablen auf eine geringe Menge von Faktoren zu
reduzieren. Auf diese Weise kdonnen latente Strukturen identifiziert, Messinstrumente
validiert und die Daten fur weiterfuhrende Analysen vereinfacht werden (Raithel, 2008,
S. 106). Fir diese Untersuchung kam die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz.
Diese zeigt, dass alle verwendeten Items der Studie den acht Konstrukten Brand
Awareness vor und nach Content, Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung,

elektronisches Word-of-Mouth und Influencer*innen zugeordnet werden konnen.
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In dieser Studie liegt der Schwellenwert bei 0,2. Faktoren, deren Wert darunter liegen,
werden daher aus der Analyse ausgeschlossen. Zudem werden Faktoren mit einer
Faktorladung von 0,5 und héher als hoch angesehen (Kopp & Lois, 2014, S. 90). Wie
in Tabelle 11 zu sehen ist, weisen alle Konstrukte Werte uber 0,5 auf, was auf eine
hohe Zuordnung der Items auf die Konstrukte hinweist. Zusatzlich haben alle Faktoren
eine Varianz der Indikatoren von uUber 50 %. Auf Grundlage der Ergebnisse der
Faktorenanalyse kann darauf geschlossen werden, dass alle Konstrukte in dieser
Studie geeignet sind und somit fur die Analyse genutzt werden konnen.

Durch die Hauptkomponentenanalyse wurde ein einzelner Faktor fur die Brand
Awareness vor Content extrahiert, der 63,2 % der Gesamtvarianz erklart. Die
Faktorladungen der ltems haben Werte zwischen 0,653 und 0,862. Der berechnete
Faktorwert wurde in SPSS als neuer Variablenwert gespeichert und wird fur die
nachfolgende Regressionsanalyse verwendet. Das Gleiche wurde auch fur das ltem
Brand Awareness nach Content durchgefuhrt. Hier wurde ebenso ein einzelner Faktor
extrahiert, der 61,97 % der Gesamtvarianz erklart. Die Faktorladungen der Items haben
Werte zwischen 0,592 und 0,894. Der berechnete Faktorwert wurde in SPSS als neue

Variable gespeichert und wurde fur die anschlieRende Regressionsanalyse verwendet.

ltem Faktorladung

Brand Awareness vor | o = 0,805 % der Varianz = 63,20
Content

BAW1_1 0,830

BAW1_2 0,653

BAW1_3 0,862

BAW1 4 0,819

Unterhaltung a=0,814 % der Varianz = 84,30
UNT_1 0,918

UNT 2 0,918

Interaktion o =0,630 % der Varianz = 73,04
INT_1 0,855

INT 2 0,855

Trend o =0,504 % der Varianz = 67,48
TND_1 0,821

TND 2 0,821

Personalisierung a = 0,350 % der Varianz = 61,72
PER_1 0,786

PER 2 0,786
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Elektronisches o =0,732 % der Varianz = 68,87
Word-of-Mouth

WOM _1 0,929

WOM_2 0,855

WOM 3 0,648

Influencer*innen o =0,700 % der Varianz = 62,62
INF_1 0,821

INF_2 0,765

INF 3 0,787

Brand Awareness | o = 0,791 % der Varianz = 61,97
nach Content

BAW2 1 0,862

BAW2 2 0,592

BAW2 3 0,894

BAW?2 4 0,766

Tabelle 11: Faktorenanalyse
Quelle: eigene Darstellung

7.2 Deskriptive Analyse

Die vorliegende Stichprobe weist eine vielfaltige Geschlechterverteilung auf. 174

Personen haben angegeben, weiblich zu sein, das sind 83,3 % der gesamten

Stichprobe. Weitere 30 Personen gaben das mannliche Geschlecht an, was 14,4 %

der Stichprobe ausmacht. Vier Personen identifizierten sich als divers, was 1,9 % der

gesamten Stichprobe entspricht. Nur eine Person hat keine Angabe zum Geschlecht

gemacht. Diese Informationen sind in Abbildung 6 mit Hilfe von einem Kreisdiagramm

dargestellt.
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Geschlechterverteilung

1,9_0,5

14,4

83,3

Mannlich Weiblich Divers keine Angabe

Abbildung 6: Die Geschlechterverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung

Zudem wurden die Proband*innen um die Angabe ihres Alters gebeten. Das
Durchschnittsalter betragt 27,11 Jahre. Die Altersspanne liegt zwischen 17 und 77
Jahren. Dabei haben mannliche Teilnehmer ein Durchschnittsalter von 28,53 Jahren.
Die weiblichen Probandinnen sind durchschnittich 26,96 Jahre alt. Alle
Teilnehmenden, die sich dem diversen Geschlecht zugehdrig fuhlen, haben ein
Durchschnittsalter von 24 Jahren. Fur die Auswertung wurden diese in unterschiedliche
Altersgruppen eingeteilt. Diese Verteilung wird in Abbildung 7 mit Hilfe eines
Saulendiagramms dargestellt. 24 Personen waren 19 Jahre und junger. Das ergibt
gesamt 11,5 % der Stichprobe. Weitere 140 Personen gehoren der Altersgruppe der
20- bis 29-Jahrigen an, was 67 % der Stichprobe ausmacht und diese Altersgruppe zur
am starksten vertretenen macht. Dies lasst sich vor allem durch die Verbreitung der
Umfrage Uber soziale Medien erklaren, da vor allem diese Altersgruppe typischerweise
sehr aktiv auf sozialen Plattformen ist. 10,5 % der Proband*innen der Stichprobe
gehoren der Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen an, wahrend jeweils 5,3 % der

Teilnehmer*innen der Umfrage zu den 40- bis 49-Jahrigen sowie den 50- bis 59-

58



Jahrigen zahlen. Nur 0,5 % der Gesamtstichprobe gehoren der Altersgruppe von 60

Jahren und alter an.

Altersgruppen
80
70 67
60
50
40
30
20
11,5 10,5
10 5,3 5,3
0,5
0 —
19 Jahre und jliinger m 20 bis 29 Jahre 30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre 50 bis 59 Jahre B 60 Jahre und alter

Abbildung 7: Die Altersverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung

Da es ein Kriterium zur Teilnahme der Umfrage war, nutzen alle 209 Proband*innen
die soziale Plattform TikTok. Zudem wurden die Teilnehmer*innen nach ihrer
Nutzungshaufigkeit von TikTok gefragt. Diese Ergebnisse werden in Abbildung 8
dargestellt. 75 Personen haben angegeben, mehrmals taglich TikTok zu nutzen, das
sind 35,9 % der Gesamtstichprobe. TikTok wird taglich von 64 Proband*innen genutzt,
das ergibt 30,6 % der Stichprobe. Weitere 16,7 %, also 35 Teilnehmer*innen, nutzen
TikTok mehrmals pro Woche. 6,2 % haben angegeben, ungefahr einmal pro Woche
TikTok zu nutzen und 2,4 % nutzen TikTok alle 14 Tage. 17 Personen sind seltener als
die angegebenen Nutzungshaufigkeiten auf TikTok unterwegs. Das sind 8,1 % der
Gesamtstichprobe.

Ein weiteres Kriterium fur die Teilnahme an der Umfrage war, dass die Proband*innen

die Fast-Fashion-Marke H&M kennen, weshalb alle 209 Teilnehmenden diese Frage
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mit Ja angekreuzt haben. Des Weiteren wurden die Proband*innen nach ihrem
Kaufverhalten bei H&M gefragt. Nur eine Person hat angegeben, noch nie bei H&M
eingekauft zu haben. Alle anderen Teilnehmer*innen meinten, dass sie bereits bei H&M
eingekauft haben.

TikTok-Nutzungshaufigkeit

8,1
2,4
6,2
35,9
16,7
30,6
mehrmals taglich taglich mehrmals pro Woche
ungefahr einmal pro Woche = alle 14 Tage = seltener

Abbildung 8: Die Nutzungshaufigkeit von TikTok der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung

Die folgenden deskriptiven Statistiken in dieser Studie wurden auf einer 5er-Skala
erfasst, die von ,nicht zutreffend (1) bis ,zutreffend” (5) reicht, wie im Unterkapitel zur
Operationalisierung der Konstrukte (Kapitel 6.1.3) beschrieben. Zur Messung der
Konstrukte kamen Skalen zum Einsatz, welche eine feste Anzahl an Iltems umfassen,
deren Werte durch die Berechnung des Durchschnitts zusammengefasst wurden. Der
Einfluss von TikTok-Content eines Fast-Fashion-Unternehmens auf die Brand
Awareness wurde mit Hilfe der Konstrukte Unterhaltung, Interaktion, Trend,
Personalisierung, elektronisches Word-of-Mouth, Influencer*innen und Brand
Awareness vor und nach dem gesehenen Content gemessen. Die Ergebnisse der
Mittelwerte, Standardabweichungen und Varianzen werden in Tabelle 12 abgebildet.
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ltem Mittelwert | Standardabweichung | Varianz

Brand Awareness 3,875 0,831 0,691
vor Content

BAW1 1 3,61 1,092 1,191
BAW1 2 4,68 0,763 0,582
BAW1 3 3,53 1,135 1,289
BAW1 4 3,68 1,150 1,323
Unterhaltung 3,075 1,122 1,259
UNT _1 3,22 1,214 1,473
UNT 2 2,93 1,231 1,515
Interaktion 3,885 0,814 0,663
INT_1 3,72 0,986 0,973
INT 2 4,05 0,919 0,844
Trend 3,835 0,861 0,741
TND 1 4,10 0,899 0,808
TND 2 3,57 1,187 1,410
Personalisierung 3,525 0,863 0,745
PER 1 2,73 1,322 1,747
PER 2 4,32 0,842 0,709
Elektronisches 2,097 1,025 1,051
Word-of-Mouth

WOM _1 2,01 1,158 1,341
WOM_2 1,65 1,091 1,190
WOM 3 2,63 1,521 2,312
Influencer*innen 2,467 0,916 0,839
INF_1 2,52 1,144 1,309
INF_2 1,96 1,210 1,464
INF 3 2,92 1,120 1,254
Brand Awareness 3,853 0,872 0,760
nach Content

BAW2 1 3,60 1,127 1,269
BAW2 2 4,60 0,861 0,741
BAW2 3 3,56 1,155 1,334
BAW2 4 3,65 1,267 1,605

Tabelle 12: Auswertung der Konstrukte
Quelle: eigene Darstellung

Die Konstrukte Brand Awareness vor Content (3,875), Interaktion (3,885), Trend
(3,835), Personalisierung (3,525) und Brand Awareness nach Content (3,853) weisen
Mittelwerte im hoheren Bereich der S5er-Skala auf. Die Mittelwerte der Konstrukte
elektronisches Word-of-Mouth (2,097) und Influencer*innen (2,467) zeigen niedrige

Werte auf der 5er-Skala. Ungeachtet dessen gibt es Unterschiede in ihren
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Standardabweichungen (elektronisches Word-of-Mouth: 1,025; Influencer*innen:
0,916). Unterhaltung weist einen Mittelwert (3,075) im mittleren Bereich der funfstufigen

Skala auf.

Zu Beginn der Umfrage wurde der aktuelle Stand der Brand Awareness von H&M
abgefragt. Die Teilnehmer*innen hatten hierbei die Moglichkeit, mit Hilfe einer 5er-
Skala von nicht zutreffend bis zutreffend ihren Zustimmungsgrad bekannt zu geben.
Die Verteilung der Antworten fur dieses Konstrukt ist in Abbildung 9 dargestellt. Die funf
Skalenwerte wurden in drei umcodiert, um eine differenzierte Auswertung zu
ermoglichen. Hierbei wurden die Werte nicht zutreffend und eher nicht zutreffend zu
(eher) nicht zutreffend zusammengefasst. Ebenso wurden die Werte zutreffend und
eher zutreffend zu (eher) zutreffend umcodiert. Der mittlere Wert mit weder noch bleibt
beibehalten.

Wie daraus ersichtlich ist, kommen 65,6 % der Teilnehmer*innen eher schnell
Merkmale der Marke H&M in den Sinn. 95,2 % der Proband*innen kdnnen sich schnell
an das Logo der Marke H&M erinnern, ohne vorab mit Content konfrontiert worden zu
sein. 21,1 % der Teilnehmenden kdnnen vor dem Sehen von TikTok-Content eher nicht
die Eigenschaften der Marke H&M wiedererkennen. AulRerdem sind sich 65,1 % der
Proband*innen immer der Marke H&M bewusst, bevor sie Content von H&M auf TikTok

gesehen haben.

Die folgenden ltem-Bezeichnungen wurden in der nachstehenden Grafik aufgrund von
Platzgrunden verkurzt dargestellt:

Merkmale der Marke H&M kommen mir schnell in den Sinn.

Ich kann mich schnell an das Logo der Marke H&M erinnern.

Ich kann die Eigenschaften der Marke H&M wiedererkennen.

Ich bin mir der Marke H&M immer bewusst.
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Brand Awareness vor Content

Merkmale der Marke H&M... 16,8 17,2 65,6
Ich kann mich schnell... 3,8 1 95,2

Ich kann die Eigenschaften... 21,1 19,6 59,3
Ich bin mir der Marke... 17,2 17,7 65,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 9: Antwortverteilung des Konstruktes ,Brand Awareness vor Content*
Quelle: eigene Darstellung

Die Antwortverteilung fur das Konstrukt Unterhaltung ist in Abbildung 10 dargestellt.
Auch hier hatten die Proband*innen die Moglichkeit, die Aussagen mit Hilfe einer
funfstufigen Skala zu bewerten. Um die Ubersicht in der Grafik zu verbessern, wurden
die funf Kategorien auf drei Gruppen reduziert. Die Auspragungen nicht zutreffend und
eher nicht zutreffend wurden zu (eher) nicht zutreffend zusammengefasst. Ebenso
wurden die ltemwerte zutreffend und eher zutreffend auf den Wert (eher) zutreffend

heruntergebrochen. Der neutrale Wert weder noch bleibt bestehen.

Aus den Ergebnissen kann erkannt werden, dass 51,2 % der Teilnehmer*innen der
Meinung sind, dass die Inhalte des TikTok-Kanals der Marke H&M unterhaltsam sind.
38,7 % der Proband*innen finden, dass es eher Spald macht, Informationen zu
Produkten Uber den TikTok-Kanal der Marke H&M herauszufinden. Etwas mehr
Proband*innen, namlich 42,1 %, finden, dass es eher keinen Spal® macht, diese
Informationen Uber den TikTok-Feed von H&M zu erfahren. Insgesamt ist die
Verteilung der Antworten zu dieser Aussage fast gleichmalig zwischen (eher) nicht
zutreffend und (eher) zutreffend verteilt.
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Die folgenden Iltem-Bezeichnungen wurden in der nachstehenden Grafik aufgrund von
Platzgrinden verkurzt dargestellt:

e Die Inhalte auf dem TikTok-Kanal der Marke H&M sind unterhaltsam.

e Es macht Spal}, Informationen zu Produkten Uber den TikTok-Kanal der Marke

H&M herauszufinden.

Unterhaltung

Die Inhalte auf... 30,1 18,7 51,2

Es macht SpaRB... 42,1 19,1 38,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 10: Antwortverteilung des Konstruktes ,Unterhaltung*
Quelle: eigene Darstellung

In Abbildung 11 wird die Antwortverteilung des Konstruktes Interaktion veranschaulicht.
Die Teilnehmenden hatten die Moglichkeit, ihre Meinung zu den Aussagen durch eine
S5er-Skala kundzutun. Die funf Werte wurden wieder in drei Kategorien
zusammengefasst. Die Werte nicht zutreffend und eher nicht zutreffend wurden dabei
zu (eher) nicht zutreffend zusammengefasst. Ebenso sind die Werte zutreffend und
eher zutreffend zu (eher) zutreffend umcodiert worden. Der mittlere Wert mit weder

noch bleibt beibehalten.
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Nur wenige Proband*innen haben angegeben, dass es (eher) nicht einfach ist, die
eigene Meinung auf dem TikTok-Kanal der Marke H&M zu verbreiten. Insgesamt 63,1
% aller Teilnehmer*innen finden, dass es gegenteilig ist. 81,3 % aller Teilnehmer*innen
sehen die Mdglichkeit, Informationen Uber Produkte der Marke H&M auf deren TikTok-
Kanal mit anderen User*innen auszutauschen. Nur 6,2 % sehen diese Funktion als

nicht moglich an.

Interaktion

Es ist einfach... 10,6 26,3 63,1

Es ist moglich... 6,2 12,4 81,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 11: Antwortverteilung des Konstruktes ,Interaktion®
Quelle: eigene Darstellung

Die folgenden Item-Bezeichnungen wurden in Abbildung 11 aufgrund von
Platzgrunden verkurzt dargestellt:

e Es ist einfach, meine Meinung auf dem TikTok-Kanal der Marke H&M

kundzutun.

e Esist moglich, Informationen (z.B. durch Kommentare, Teilfunktionen, etc.). mit

anderen User*innen Uber den TikTok-Kanal der Marke H&M zu teilen.

65



Die Grafik in Abbildung 12 zeigt die Verteilung der Bewertung des Konstruktes Trend
in Bezug auf den TikTok-Kanal der Marke H&M. Die Proband*innen konnten wieder
uber eine funfstufige Likert-Skala ihre Meinung zu den Items einschatzen. Um eine
bessere grafische Ubersicht zu ermdglichen, wurden auch hier die finf ltems in drei
Kategorien umcodiert. Dabei wurden die Auspragungen nicht zutreffend und eher nicht
zutreffend zu (eher) nicht zutreffend zusammengefasst. Die Werte zutreffend und eher
zutreffend wurden zum Wert (eher) zutreffend umgewandelt. Der neutrale Wert weder
noch bleibt wie gehabt bestehen.

Fast 80 % sind der Meinung, dass der Content auf dem TikTok-Kanal der Mark H&M
aktuell ist. Nur wenige Teilnehmer*innen (4,3 %) empfinden es als gegenteilig. Zudem
finden 55 % aller Proband*innen, dass der Nutzen des H&M TikTok-Kanals im Trend
ist. Im Gegensatz zum vorherigen ltem sehen hier mehr Personen, dass das nicht der

Fall ist, namlich 17,6 % aller Teilnehmenden.

Die folgenden Item-Bezeichnungen wurden in Abbildung 12 aufgrund von
Platzgrunden verkurzt dargestellt:

e Der Content auf dem TikTok-Kanal der Marke H&M ist aktuell.

e Das Nutzen des TikTok-Kanals der Marke H&M ist im Trend.
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Trend

Der Content auf dem... 4,3 15,3 79,9

Das Nutzen des... 17,6 26,3 55

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 12: Antwortverteilung des Konstruktes ,Trend*
Quelle: eigene Darstellung

Die Antwortverteilung des Konstruktes Personalisierung wird in Abbildung 13 grafisch
dargestellt. Die Teilnehmenden hatten hier ebenso die Moglichkeit, ihre Meinung zu
den Aussagen anhand einer 5er-Skala bekannt zu geben. Diese funf Skalenwerte
wurden in drei umcodiert, um eine differenzierte Auswertung zu ermoglichen und eine
bessere Ubersicht zu schaffen. Dabei wurden die Werte nicht zutreffend und eher nicht
zutreffend zu (eher) nicht zutreffend zusammengefasst. Ebenso wurden die Werte
zutreffend und eher zutreffend zu (eher) zutreffend umcodiert. Der mittlere, neutrale
Wert mit weder noch bleibt beibehalten.

Insgesamt 47,8 % der Proband*innen, finden nicht, dass der TikTok-Kanal von H&M
aktuelle Informationen bietet, an denen sie interessiert sind. Eine kleinere Menge an
Personen, namlich 35,9 %, findet, dass das Gegenteil der Fall ist. Genau 89 % der
Teilnehmer*innen finden aber dennoch, dass der TikTok-Kanal der Marke H&M einfach
zu nutzen ist. Nur 3,8 % finden, dass dies nicht einfach moglich ist.
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Die folgenden Iltem-Bezeichnungen wurden in der nachstehenden Grafik aufgrund von

Platzgrinden verkurzt dargestellt:

e Der TikTok-Kanal der Marke H&M bringt brandaktuelle Informationen, an denen
ich interessiert bin.

e Es st einfach, den TikTok-Kanal der Marke H&M zu nutzen.

Personalisierung

Der TikTok-Kanal... 47,8 16,3 35,9

Esist einfach... 3,8 7,2 89

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 13: Antwortverteilung des Konstruktes ,Personalisierung*
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 14 zeigt die Verteilung der Antworten zu den Aussagen Uber das
elektronische Word-of-Mouth. Die Teilnehmenden haben auch hier ihre Meinung uber
eine fiinfstufige Likert-Skala bekannt gegeben. Um die Ubersichtlichkeit der Grafik zu
verbessern, wurden die funf Kategorien der Skala auf drei Gruppen reduziert. Die
Auspragungen nicht zutreffend und eher nicht zutreffend wurden zu (eher) nicht
zutreffend zusammengefasst. Des Weiteren wurden die ltemwerte zutreffend und eher
zutreffend auf den Wert (eher) zutreffend umcodiert. Der neutrale Wert weder noch
bleibt wie gehabt bestehen.
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Insgesamt 75,2 % aller Proband*innen mochten keine Informationen des TikTok-
Kanals der Marke H&M an ihr Umfeld weitergeben. Nur 16,2 % haben dieser Aussage
(eher) zugestimmt. Zudem mochten 84,2 % keine Inhalte des TikTok-Kanals von H&M
nicht auf ihren eigenen Social-Media-Profilen teilen. Wenige Teilnehmer*innen (9,6 %)
sind der gegenteiligen Meinung. 39,2 % der Proband*innen informieren sich vor dem
Kauf bei H&M uber das Unternehmen und deren Produkte, indem sie sich Online-
Rezensionen Uber TikTok von anderen Nutzer*innen ansehen. 51,2 % haben
angegeben, dass sie das nicht tun.

Die folgenden Item-Bezeichnungen wurden in der nachstehenden Grafik aufgrund von
Platzgrinden verkurzt dargestellt:

e Ich mochte gerne Informationen uUber die Marke H&M von deren TikTok-Kanal

an meine Familie und Freund*innen weitergeben.

e Ich mochte Inhalte des TikTok-Accounts der Marke H&M auf meinen Social-
Media-Profilen teilen.

e |ch sehe mir oft Online-Rezensionen von anderen Nutzer*innen auf TikTok an,
um zu wissen, ob die Marke H&M und deren Produkte oder Services einen guten
Eindruck machen.
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Elektronisches Word-of-Mouth

Ich mochte gerne... 75,2 8,6 16,2
Ich mochte Inhalte... 84,2 6,2 9,6
Ich sehe mir oft... 51,2 9,1 39,2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 14: Antwortverteilung des Konstruktes ,elektronisches Word-of-Mouth®
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 15 zeigt die Antwortverteilung der Teilnehmenden Uber Influencer*innen. Die
Proband*innen konnten den Aussagen uber eine 5er-Skala zustimmen oder
widersprechen. Um die Grafik Ubersichtlicher darzustellen, wurden die funf Werte auf
drei Auspragungen zusammengefasst. Dabei stellen die Werte nicht zutreffend und
eher nicht zutreffend die Gruppe (eher) nicht zutreffend dar. Gleiches wurde bei den
Werten zutreffend und eher zutreffend gemacht, welche den Wert (eher) zutreffend

beschreiben. Das neutrale Konstrukt weder noch bleibt wie gehabt bestehen.

53,1 % der Proband*innen sind der Meinung, dass Influencer*innen nicht
vertrauenswurdig sind. Nur 21,5 % halten Influencer*innen fur vertrauenswurdig.
Zudem verbinden 73,2 % die Marke H&M nicht mit bestimmten Influencer*innen auf
TikTok. Das bedeutet, dass sie nicht an H&M denken, wenn sie Content von
bestimmten Influencer*innen auf TikTok sehen. AulRerdem finden fast gleich viele
Personen, dass Influencer*innen die Markenbotschaften von H&M sowohl aufrichtig
vermitteln konnen (36,3 %) als auch nicht ehrlich teilen kdnnen (33 %). Die restlichen

Personen haben sich hier ihrer Meinung enthalten.
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Die folgenden Item-Bezeichnungen wurden in Abbildung 15 aufgrund von
Platzgrinden verkurzt dargestellt:

e Ich hab das Gefuhl, Influencer*innen sind vertrauenswdurdig.

e Wenn ich bestimmte Influencer*innen auf TikTok sehe, muss ich an die Marke
H&M denken.

¢ Ich finde, dass ein*e Influencer*in die Markenbotschaften der Marke H&M auf
TikTok aufrichtig vermitteln kann.

Influencer*innen

Ich hab das Gefuhl... 53,1 25,4 21,5
Wenn ich bestimmte... 73,2 10,5 16,2
Ich finde, dass... 33 30,6 36,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 15: Antwortverteilung des Konstruktes ,Influencer*innen®
Quelle: eigene Darstellung

Die Verteilung der Antworten Uber die Brand Awareness, nachdem die Proband*innen
das Content-Beispiel von H&M gesehen haben, wird in Abbildung 16 prasentiert. Die
Teilnehmenden konnten dabei ihre Meinung zu den Aussagen auf einer funfstufigen
Likert-Skala einschatzen. Wie gehabt, wurden auch hier die funf Werte auf drei
Auspragungen heruntergebrochen, um eine bessere Ubersichtlichkeit zu erreichen.
Die Werte nicht zutreffend und eher nicht zutreffend beschreiben dabei den Wert (eher)
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nicht zutreffend. Ebenso werden die Auspragungen zutreffend und eher zutreffend zu
(eher) zutreffend zusammengefasst. Der mittlere, neutrale Wert weder noch bleibt wie
gehabt bestehen.

63,7 % aller Teilnehmer*innen konnen sich nach dem Ansehen des TikTok-Contents
von H&M an die Merkmale der Marke erinnern. Vor dem Ansehen des Contents waren
es 65,6 %. Zudem konnen sich 92,8 % an das Logo der Marke H&M erinnern, nachdem
sie Content der Marke auf TikTok gesehen haben. Vor dem Content-Beispiel lag dieser
Wert bei 95,2 %. Im Vergleich zu den Werten vor dem Ansehen des TikTok-Contents
sind die beiden Werte geringer geworden. Aulderdem konnen 60,7 % die Eigenschaften
der Marke H&M wiedererkennen, nachdem sie mit Content der Marke auf TikTok
konfrontiert wurden. Vor dem Ansehen des Content-Beispiels lag dieser Wert bei 59,3
%. Der Marke H&M sind sich 62,2 % aller Proband*innen immer bewusst. Vor dem
Ansehen des TikTok-Contents war dieser Wert bei 65,1 %. Im Gegensatz zu vor dem
Ansehen des Contents ist dieser Wert ebenso gefallen. Daher kann gesagt werden,
dass drei von vier getesteten Items nach dem Ansehen des TikTok-Contents geringer
geworden sind. Nur ein ltem-Wert hat sich vergrofRert.

Die folgenden ltem-Bezeichnungen wurden in der nachstehenden Grafik aufgrund von
Platzgrunden verkurzt dargestellt:

Merkmale der Marke H&M kommen mir schnell in den Sinn.

Ich kann mich schnell an das Logo der Marke H&M erinnern.

Ich kann die Eigenschaften der Marke H&M wiedererkennen.

Ich bin mir der Marke H&M immer bewusst.
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Brand Awareness nach Content

Merkmale der Marke H&M... 18,6 17,7 63,7
Ich kann mich schnell... 3,8 2,9 92,8

Ich kann die Eigenschaften... 19,2 16,6 60,7
Ich bin mir der Marke... 20,1 17,2 62,2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(eher) nicht zutreffend weder noch (eher) zutreffend

Abbildung 16: Antwortverteilung des Konstruktes ,Brand Awareness nach Content*
Quelle: eigene Darstellung

In der nachfolgenden Tabelle 13 werden die Mittelwerte des Items Brand Awareness
vor und nach Content anhand des Geschlechts abgebildet. Hierbei kann man die
Unterschiede je nach Geschlecht sehr gut erkennen. Die Person, die keine Angabe
des Geschlechts gemacht hat, wurde hier aus Grinden der Vergleichbarkeit nicht
berucksichtigt. Aus den Mittelwerten |asst sich erkennen, dass weibliche Personen den
Aussagen zur Brand Awareness mehr zustimmen, als Manner es tun. Zudem zeigt
sich, dass diverse Personen den ltems am wenigsten zustimmen. Das Item Ich kann
die Eigenschaften der Marke H&M wiedererkennen weist den geringsten Mittelwert vor
dem Ansehen des Contents bei allen Geschlechtern auf. Den hochsten Wert bietet das
Item Ich kann mich schnell an das Logo der Marke H&M erinnern. Dasselbe Ergebnis
zeigen die Mittelwerte nach dem TikTok-Content-Beispiel. Dennoch ist zu erkennen,
dass nach dem Ansehen des TikTok-Contents das Item Ich bin mir der Marke H&M
immer bewusst den geringsten Mittelwert bei den Mannern aufweist. Ebenso zeigt sich
ein Unterschied bei den diversen Geschlechtern vor dem Content-Beispiel. Den
hochsten Mittelwert bei den diversen Personen hat das Item ,/ch bin mir der Marke

H&M immer bewusst. Durch diese Darstellung zeigt sich, dass es Unterschiede in
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Bezug auf die Brand Awareness je nach Geschlecht gibt. AuBerdem lassen sich die
Unterschiede der Brand Awareness vor und nach dem gesehenen Content ablesen.
Der grolite, positive Unterschied ist beim diversen Geschlecht zu erkennen. Weibliche
Personen hatten nach dem Content-Beispiel eine geringere Brand Awareness als

Zuvor.

ltem Mannlich Weiblich Divers

BAW1_1 3,27 3,71 2,50
BAW1_2 4,53 4,76 3,25
BAW1_3 3,13 3,64 2,25
BAW1_4 3,27 3,79 3,00
BAW2_1 3,50 3,63 3,75
BAW2_2 4,43 4,67 4,00
BAW2_3 3,43 3,60 3,75
BAW2_4 3,40 3,68 4,75

Tabelle 13: Unterschiede Brand Awareness anhand des Geschlechts
Quelle: eigene Darstellung

7.3 Uberpriifung der Hypothesen

Im folgenden Abschnitt werden die zuvor formulierten Hypothesen mithilfe des
erhobenen Datensatzes Uberpruft. Daflr werden eine multiple Regressionsanalyse, ein

zweiseitiger T-Test sowie eine Korrelationsanalyse durchgefuhrt.

7.3.1  Multiple Regressionsanalyse

Eine Regressionsanalyse ermdglicht es, die Beziehung zwischen mehreren
unabhangigen und einer abhangigen Variable zu analysieren (Janssen & Laatz, 2013,
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S. 395). In dieser Studie wird die Brand Awareness nach Content als abhangige
Variable betrachtet, wahrend Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung,
elektronisches Word-of-Mouth und Influencer*innen die unabhangigen Variablen
darstellen. Zur Berechnung wurden vorab die Mittelwerte aller Variablen berechnet.
Dies ist notwendig, da alle Variablen mit Hilfe mehrerer ltems erhoben wurden.
Dadurch kénnen die Variablen besser miteinander verglichen werden. Zudem werden
fur die Brand Awareness nach Content die in Kapitel 7.1 berechneten Faktorenwerte
als abhangige Variablenwerte verwendet.

Die ersten Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse sind in Tabelle 14 abgebildet.
Dabei wird der Einfluss der Content-Faktoren auf die Brand Awareness dargestellt. Mit
Hilfe der quadrierten multiplen Korrelation (R?) wird die Gesamtqualitat des Modells
bewertet. Das vorliegende Modell hat ein R? von 0,283 mit einem p-Wert (< 0,001),
welcher sichtlich unter dem Signifikanzniveau von 0,05 liegt. Daraus kann erkannt
werden, dass das Modell eine mittlere Qualitat und eine hohe Signifikanz aufweist. Der
R2-Wert zeigt, dass 28,3 % der Varianz in der Brand Awareness durch die erforschten
Content-Faktoren erklart werden konnen. Dadurch zeigt sich, dass es weitere
unberucksichtigte Einflussfaktoren gibt.

Modell R R? Korrigiertes R?

1 0,532 0,283 0,262

Tabelle 14: Ergebnisse der multiplen Regression — Einfluss der Content-Faktoren auf die Brand
Awareness
Quelle: eigene Darstellung

Die Studie untersucht eine Vielzahl an Content-Einflussfaktoren auf die Brand
Awareness. Die Ergebnisse der Einflusse der unterschiedlichen Content-Faktoren sind
in Tabelle 15 dargestellt. Daraus wird ersichtlich, dass die Variablen Unterhaltung (p =
0,041 < 0,05) und Interaktion (p = 0,014 < 0,05) einen Einfluss auf die abhangige
Variable Brand Awareness nach Content haben. Dabei hat Interaktion den hochsten
standardisierten Koeffizienten (3 = 0,167) und somit den groften Einfluss von allen
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Faktoren auf die Brand Awareness. Die Variablen Trend (p = 0,140), Personalisierung
(p = 0,309), elektronisches Word-of-Mouth (p = 0,158) und Influencer*innen (p = 0,115)
beeinflussen die Brand Awareness nicht wesentlich, da die Signifikanzwerte grofRer als
0,05 sind. Dadurch werden sie als weniger relevant fur das Modell angesehen.
Aufgrund der Ergebnisse der Regression kann gesagt werden, dass die Hypothesen
H1a und H1b bestatigt werden kdonnen. Zudem kénnen die Gegenhypothesen HOc,
HOd, HOe und HOf bestatigt werden, da diese Variablen keinen Einfluss auf die Brand

Awareness zeigen.

Variablen Standardisierte T Signifikanz (p)

Koeffizienten Beta (R3)

Konstante -7,524 < 0,001
Unterhaltung 0,164 2,052 0,041
Interaktion 0,167 2,489 0,014
Trend 0,109 1,480 0,140
Personalisierung 0,089 1,021 0,309
Elektronisches 0,117 1,416 0,158

Word-of-Mouth

Influencer*innen 0,118 1,585 0,115

Tabelle 15: Ergebnisse der multiplen Regression — Beta-Werte
Quelle: eigene Darstellung

7.3.2 Zweiseitiger T-Test fiir gepaarte Stichproben

Um die Brand Awareness vor und nach dem gesehenen Content-Beispiel zu
vergleichen, wird ein zweiseitiger T-Test fur gepaarte Stichproben durchgefuhrt. Diese
Analysemethode wird durchgefuhrt, um die Abweichung der Mittelwerte der beiden
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verbundenen Messungen zu Uberprufen. Das ist besonders relevant, wenn dieselben
Proband*innen unter zwei unterschiedlichen Bedingungen getestet werden, so wie es
in dieser Studie der Fall war. Der T-Test muss zweiseitig sein, da keine spezifische
Richtung angenommen wird (Bortz & Schuster, 2010, S. 124).

Tabelle 16 zeigt die Mittelwerte der beiden Variablen. Anhand dieser kann bereits
erkannt werden, dass es keinen grof3en Unterschied gibt, da die Mittelwerte von Brand

Awareness vor Content (3,8768) und Brand Awareness nach Content (3,8541) sehr

ahnlich sind.
Variable | Mittelwert N Standard- Standardfehler
abweichung des Mittelwerts
BAW1 3,8768 209 0,83137 0,05751
BAW2 3,8541 209 0,87169 0,06030

Tabelle 16: Zweiseitiger T-Test — Statistik bei gepaarten Stichproben
Quelle: eigene Darstellung

Zusatzlich wurde die Korrelation der beiden Variablen BAW1 und BAW2 Uberprift. In
Tabelle 17 ist ersichtlich, dass die beiden Werte eine starke positive Korrelation
aufweisen (r = 0,686). Das bedeutet, dass Proband*innen mit hohen Werten bei der
Brand Awareness vor dem gesehenen Content-Beispiel auch hohe Werte bei Brand
Awareness nach dem Content-Beispiel angegeben haben.

N Korrelation Zweiseitiger p-Wert

209 0,686 < 0,001

Tabelle 17: Zweiseitiger T-Test — Ergebnisse der Korrelation
Quelle: eigene Darstellung
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In Tabelle 18 werden die Ergebnisse des zweiseitigen T-Tests bei gepaarten
Stichproben veranschaulicht. Daraus ist zu entnehmen, dass der t-Wert mit 0,486 sehr
niedrig ist. Zudem ist der zweiseitige p-Wert mit 0,628 groRer als 0,05. Das bedeutet,
dass der Unterschied nicht signifikant ist. Aufgrund dieser Erkenntnisse kann gesagt
werden, dass HOg bestatigt wird, da der TikTok-Content keinen Einfluss auf die Brand

Awareness zeigt. Dementsprechend wird H1g verworfen.

Differenz- | Standard- Standard- | 95%- t df Zweiseitiger
Mittelwert | abweichung | fehler Konfidenz- p-Wert
intervall
(oberer/unter
er Wert)
0,02273 0,67610 | 0,04677 | -0,06947 bis | 0,486 | 0,208 0,628
0,11493

Tabelle 18: Ergebnisse des zweiseitigen T-Tests
Quelle: eigene Darstellung

7.3.3 Korrelationsanalyse

In einem weiteren Schritt wurde zusatzlich noch eine Rang-Korrelationsanalyse nach
Spearman durchgefuhrt, um die Zusammenhange zwischen den Einflussfaktoren und
der Brand Awareness zu bestimmen. Der Spearman-Korrelationskoeffizient liegt stets
zwischen -1 und 1. Ein Wert von 1 zeigt eine perfekte positive Korrelation an, wahrend
-1 eine perfekte negative Korrelation darstellt. Je naher der Wert bei 0 ist, desto weniger
Korrelation gibt es zwischen den beiden Variablen (Brosius, 2018, S. 605).

Die Ergebnisse dieser Analyse werden in Tabelle 19 dargestellt. Dabei Iasst sich
erkennen, dass alle Variablen einen geringen Korrelationskoeffizienten zur Brand
Awareness vor Content aufweisen. Einzig Brand Awareness vor Content und Brand
Awareness nach Content weisen einen Spearman-Koeffizienten von 0,728 auf und
haben demnach eine hohere Korrelation zueinander. Trend (0,337) und

Personalisierung (0,350) zeigen eine mittlere Korrelation zur Brand Awareness vor
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Content. Wenn man die Korrelationen der Variablen mit jenen vor und nach dem
gesehenen Content vergleicht, sieht man, dass der Spearman-Koeffizient nach dem
Content hoher ist als der davor. Nur fur die Variable Trend (0,318) ist der
Korrelationskoeffizient geringer geworden. Alle Variablen weisen eine mittlere

Korrelation zur Brand Awareness nach Content auf.

Legende: BAW1 BAW2

** Die Korrelation ist bei

Niveau 0,01 signifikant

(zweiseitig)

BAW1 Korrelationskoeffizient 1 0,728
Signifikanz < 0,001

UNT Korrelationskoeffizient 0,247** 0,404**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

INT Korrelationskoeffizient 0,260** 0,325**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

TND Korrelationskoeffizient 0,337* 0,318**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

PER Korrelationskoeffizient 0,350** 0,423**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

WOM Korrelationskoeffizient 0,257** 0,355**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

INF Korrelationskoeffizient 0,183** 0,320**
Signifikanz < 0,001 < 0,001

BAW2 Korrelationskoeffizient 0,728** 1
Signifikanz <0,001

Tabelle 19: Ergebnisse der Spearman-Korrelation
Quelle: eigene Darstellung

Durch die Durchfuhrung dieser drei Analysen konnen nun die Hypothesen gepruft
werden. Tabelle 20 liefert einen Uberblick (ber die Hypothesen (H1) und
Nullhypothesen (HO) und zeigt auf, welche Hypothesen durch die Analysen bestatigt
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oder verworfen werden. Zudem wird ersichtlich, in welchen Fallen die Nullhypothese

beibehalten oder abgelehnt wird.

Hypothese

Ergebnis

HOa & H1a: Unterhaltender Content von Fast-Fashion-
Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

HOa wird verworfen,

H1a wurde bestatigt

HOb & H1b: Interaktiver Content von Fast-Fashion-
Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

HOb wird verworfen,
H1b wurde bestatigt

HOc & H1c: Trend-Content von Fast-Fashion-
Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

HOc wird beibehalten

HOd & H1d: Personalisierter Content von Fast-Fashion-
Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

HOd wird beibehalten

HOe & H1e: Elektronisches Word-of-Mouth Uber Fast-
Fashion-Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss
auf die Brand Awareness in der Customer Journey.

HOe wird beibehalten

HOf & H1f: Influencer-Marketing von Fast-Fashion-
Unternehmen auf TikTok hat (k)einen Einfluss auf die

Brand Awareness in der Customer Journey.

HOf wird beibehalten

HOg & H1g: TikTok-Content von Fast-Fashion-
Unternehmen hat (k)einen Einfluss auf die Brand

Awareness in der Customer Journey.

HOg wird beibehalten

Tabelle 20: Ergebnisse der Hypothesentests
Quelle: eigene Darstellung
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8. Diskussion und Ausblick

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefuhrten Studie ausfuhrlich
diskutiert und die zuvor formulierte Forschungsfrage damit beantwortet. Es werden
zudem praktische Implikationen abgeleitet, die Limitationen der Studie thematisiert und
mogliche Ansatze fur zukunftige Forschungsansatze vorgestellt, die auf den

gewonnenen Erkenntnissen aufbauen.

8.1 Diskussion der Ergebnisse

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss von TikTok-Content-Faktoren von Fast-
Fashion-Unternehmen auf die Brand Awareness in der Customer Journey zu
erforschen. Dabei wurden verschiedene Einflussfaktoren aus der Theorie identifiziert
und mit Hilfe einer empirischen Forschung untersucht. Fur die Datenerhebung wurde
ein Online-Fragebogen eingesetzt, in welchem die Proband*innen mit Hilfe eines
TikTok-Content-Beispiels zu ihrer Einschatzung in Bezug auf die Faktoren
Unterhaltung, Interaktion, Trend, Personalisierung, elektronisches Word-of-Mouth und

Influencer*innen befragt wurden.

Die erhobenen Daten zeigen, dass unterhaltender Content in Form von Spielen,
Gewinnspielen oder dem Teilen von Content einen Einfluss auf die Brand Awareness
hat. Dadurch werden Nutzer*innen noch mehr motiviert, den Online-Communitys
beizutreten. Dies baut eine Nahe zur Marke auf und starkt die Kaufabsichten der
Konsument*innen (Cheung, 2019). Unterhaltung ist einer der Faktoren, die dabei
helfen, das Bewusstsein und die Aufmerksamkeit einer Marke und eines
Unternehmens zu starken (Nguyen, 2020). Somit kann Unterhaltung als einer der

Einflussfaktoren auf die Brand Awareness gesehen werden.

Einen noch groReren Einfluss auf die Brand Awareness zeigt der Faktor Interaktion.
Dies deckt sich mit den Erkenntnissen aus der Studie von Ha et al. (2024). Der Einsatz
von interaktivem Content in Form von Livestreams, Online-Events und interaktiven
Funktionen starkt die Kund*innenbindung sowie die Beziehung zwischen Marke und

Konsument*in. Die Teilnahme der Verbraucher*innen ermoglicht es den Unternehmen,
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wertvolle Einblicke in die Meinung ihrer Kund*innen zu gewinnen und
dementsprechend ihr Angebot anzupassen (Ha et al., 2024). Personen, die
zunehmend mit interaktivem Content einer Marke konfrontiert werden, konnen sich
daher schneller an die jeweilige Brand im Kaufprozess erinnern. Aufgrund dessen ist
es wichtig, auf TikTok auch interaktiven Content einzubinden, um die Brand Awareness
zu stutzen (Cheung, 2019; Ha et al., 2024).

Die Ergebnisse dieser empirischen Forschung zeigen zudem, dass der Trend in Bezug
auf Content keinen groRen Einfluss auf die Brand Awareness hat. Dies steht im
Gegensatz zu bisherigen Studien, welche den Trend als einen wichtigen Einflussfaktor
fur die Brand Awareness erforscht haben (Cheung, 2019). Konsument*innen suchen
vermehrt nach produktbezogenen Informationen in sozialen Medien. Auf Social Media
ist es ihnen maoglich, aktuellere und nutzlichere Details zu erfahren als von traditionellen
Medien. Diesbezuglich ist es auch fur Unternehmen relevant, neueste Informationen
uber im Trend liegende Themen zu veroffentlichen. Das kann dabei helfen, eine
grolRere Reichweite zu erreichen (Cheung, 2019). Aufgrund der Ergebnisse dieser
Studie hat das aber keine Auswirkungen auf die Brand Awareness.

Entgegen den Erwartungen zeigen die Ergebnisse ebenso, dass personalisierter
Content auf TikTok die Brand Awareness nicht beeinflusst. Die bisherige Forschung
ging stark davon aus, dass Personalisierung in Content-Formaten dabei hilft, die
passende Zielgruppe fur Produkte und Dienstleistungen zu erreichen. Dies wurde bei
Konsument*innen Vertrauen zum Unternehmen aufbauen und die Kaufabsicht starken.
Vor allem die Nutzung von sozialen Plattformen wird in der Theorie als Beispiel von
Personalisierung genannt, da direkt und schnell auf Kund*innenanfragen geantwortet
werden kann, was die Zufriedenheit und die Kund*innenbindung erhoht (Cheung,
2019). Dennoch bietet diese Arbeit neue Sichtweisen, indem gezeigt wurde, dass die
Brand Awareness durch Personalisierung nicht beeinflusst wird.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigten auch, dass die Brand Awareness von Fast-
Fashion-Unternehmen nicht durch elektronisches Word-of-Mouth auf TikTok
beeinflusst wird. Dies ist ebenso gegensatzlich zu den Ergebnissen aus der bisherigen

Forschung. Dabei wurde bereits bewiesen, dass es eine Beziehung zwischen Word-
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of-Mouth und Markenbewusstsein gibt. Sobald eine Person eine Bindung zu einer
Marke aufgebaut hat, kann Social Media dabei helfen, diese Meinung mit einer grof3en
Anzahl an Personen zu teilen (Shojaee & Bin Azman, 2013). Somit steigert ein
positives elektronisches Word-of-Mouth die Kaufabsicht und die positive
Wahrnehmung einer Marke, wahrend ein negatives elektronisches Word-of-Mouth das
Vertrauen schwacht und Markeneinstellung sowie Markenstarke negativ beeinflussen
kann. Laut bisheriger Forschung steigert ein positives elektronisches Word-of-Mouth
demnach die Markenwiedererkennung (Cheung, 2019). Die vorliegende Studie bietet

hier neue Erkenntnisse, indem das Gegenteil bewiesen wurde.

Nguyen (2020) hat in seiner Studie bestatigt, dass Influencer*innen die Brand
Awareness beeinflussen. Dabei ist die Wahl eines*einer geeigneten Influencer*in
entscheidend. Es muss darauf geachtet werden, dass ein*e Influencer*in die Relevanz
der Marke, als auch die geeignete Zielgruppe widerspiegeln kann. Es mussen
authentische und inspirierende Inhalte geschaffen werden, indem die Produkte zuvor
getestet werden, um positiv daruber berichten zu koénnen. Demnach kann
Influencer*innen-Marketing als ein bedeutendes Instrument zur Steigerung der
Markenbekanntheit angesehen werden. Zudem kann dadurch die Kaufabsicht
gesteigert werden (Renchen, 2020). Entgegen dieser Studienergebnisse zeigt die
vorliegende empirische Forschung, dass auch das Gegenteil der Fall sein kann. Die
Ergebnisse zeigen, dass Influencer*innen die Brand Awareness von Fast-Fashion-
Unternehmen nicht beeinflussen. Diese gegenteiligen Erkenntnisse sind relevant fur
zukunftige Forschungen und sollten deshalb bertcksichtigt werden.

Generell zeigen die Ergebnisse des zweiseitigen T-Tests, dass die Brand Awareness
durch den TikTok-Content nicht beeinflusst wurde. In bisherigen Studien wurde
bewiesen, dass Gegenteiliges der Fall ist (Azadan et al., 2024; Nguyen et al., 2024).
Die Erkenntnisse dieser Studie zeigten jedoch generell, dass nur wenige
Einflussfaktoren von TikTok-Content fur die Brand Awareness relevant sind. Dies sollte
beachtet werden, um in zukunftigen Studien darauf einzugehen. AuRerdem sollten die
Erkenntnisse dieser Studie berucksichtigt werden.
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8.2 Implikationen fiir die Praxis

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dass nicht alle angenommenen Content-
Einflussfaktoren auf TikTok die Brand Awareness von Fast-Fashion-Unternehmen
beeinflussen. Die Faktoren Unterhaltung und Interaktion haben dabei den grofRten
Einfluss auf die Markenbekanntheit. Dabei bilden andere Konstrukte wie

Influencer*innen und Personalisierung nur einen geringen Einflussfaktor.

Die Forschung zeigt demnach, dass Konsument*innen vor allem unterhaltenden und
interaktiven Content als besonders attraktiv ansehen. TikTok-Content in Form von
Gewinnspielen oder Spielen motiviert Nutzer*innen, an Online-Communities
teilzunehmen und schafft Erlebnisse. Zudem wird dadurch eine Nahe zur Marke
aufgebaut und die Kaufabsicht gestarkt. Unterhaltung ist eine Strategie, die mit Hilfe
von emotionaler Anziehungskraft, Aufmerksamkeit und Bewusstsein fur eine Marke
starkt. Die Ergebnisse zeigen, dass Fast-Fashion-Unternehmen in ihren TikTok
Content-Strategien zunehmend auf unterhaltenden Content setzen und diesen
vermehrt in ihren TikTok-Feed einbauen sollten.

Als noch wichtiger hat sich der Faktor Interaktion herausgestellt. TikTok Nutzer*innen
tauschen sich gerne Uber Produkte und Services untereinander aus und diskutieren
unterschiedliche Meinungen. User*innen produzieren User-generated Content, um ihre
Meinung kundzutun, was eine positive Einstellung gegenuber der Marke fordert und
die Kaufabsicht starkt. Vor allem im Gegensatz zu traditionellen Medien ist interaktiver
Content effektiver in der Kund*innenerreichung. Auf Grund dessen ist es wichtig, dass
Fast-Fashion-Unternehmen User-generierte Inhalte zunehmend fordern und ihre

Follower*innen darin bestarken.

Trend-Inhalte bestarken laut dieser Forschung zwar nicht die Brand Awareness, sollten
aber dennoch nicht aul3er Acht gelassen werden. Wie in der Theorie zu erkennen ist,
suchen User*innen zunehmend produktbezogene Informationen Uber soziale Medien,
vor allem auf TikTok. Demnach sollte auch weiterhin auf Trend-Content gesetzt, aber
keine Steigerung der Brand Awareness erwartet werden. Trend fordert eher das
Vertrauen in und die positive Wahrnehmung der Marke.
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Personalisierung hilft dabei, die geeignete Zielgruppe anzusprechen und zu erreichen.
AuRerdem fordert es die Kaufabsicht und starkt das Vertrauen zur Marke. Jedoch
beeinflusst es nur kaum die Brand Awareness. Dennoch ist es ein wichtiger Faktor, der
im Content-Marketing auf TikTok berucksichtigt werden sollte.

Elektronisches Word-of-Mouth beeinflusst die Brand Awareness ebenso nur kaum,
sollte aber im Content-Marketing dennoch nicht auRer Acht gelassen werden. Ein
positives Word-of-Mouth starkt die positive Wahrnehmung der Marke, wahred ein
negatives Word-of-Mouth sie schwacht. In Bezug auf Brand Awareness hat das
elektronische Word-of-Mouth im Content-Marketing laut den Ergebnissen keinen
Einfluss. Dennoch ist es wichtig, dass sich Fast-Fashion-Unternehmen damit befassen.

Influencer*innen beeinflussen anhand der Ergebnisse dieser Studie die Brand
Awareness genauso nicht. Passende Influencer*innen bewerben Produkte und Marken
und helfen dabei, eine gezielte Gruppe an Menschen, die zur jeweiligen Marke passen,
anzusprechen. Fur Fast-Fashion-Unternehmen ist es demnach nicht wichtig,

Influencer*innen-Marketing einzusetzen, da es die Brand Awareness nicht steigert.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Studie wertvolle Handlungsempfehlungen fur
Fast-Fashion-Unternehmen, die sich nicht immer mit den bisherigen Forschungen
decken. Daher ist es wichtig, sich vermehrt mit Content-Marketing auf TikTok zu
befassen und die flur sich geeignete Strategie aufzustellen, um so die Brand Awareness
nachhaltig steigern zu kdnnen.

8.3 Limitationen und Ansatze fur weiterfiihrende Forschungen

Die vorliegende Arbeit weist Limitationen auf, die in der Interpretation der Ergebnisse
bertcksichtigt werden mussen. Erstens basiert diese Arbeit auf einem Convenience
Sampling in Kombination mit einem Schneeballverfahren. Das Convenience Sampling
wurde auf Grund finanzieller und zeitlicher Ressourcen sowie dem Hintergrund von
Social Media gewahlt. Allerdings kann dieses Sampling-Verfahren die
Reprasentativitat beeintrachtigen, da es zu Risiken wie Stichprobenverzerrung, einer
eingeschrankten Diversitat und daraus resultierenden Verzerrungen und Fehlern

kommen kann, die die Zuverlassigkeit und Verallgemeinbarkeit der Ergebnisse
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einschranken. Zudem wurde in der vorliegenden Arbeit bewusst auf eine
experimentelle Untersuchung verzichtet. Dadurch konnen aus der vorliegenden
Umfrage keine kausalen RuUckschlisse gezogen werden. Dennoch konnen in
zukunftigen Forschungen in Form von einer experimentellen Umfrage mit
unterschiedlichen Content-Beispielen weitere Erkenntnisse in Bezug auf die Brand
Awareness gewonnen werden. Zudem konnen damit direkte Einflisse spezifischer
Content-Elemente wie Musik oder Hashtags gewonnen werden. Eine Umfrage bringt
ebenso weitere Einschrankungen mit sich. Fur Forscher*innen ist es beispielsweise
schwieriger, Grunde und Motivationen hinter den Aussagen und Antworten der

Proband*innen zu erkennen.

Die vorliegende Studie bezieht sich zudem auf einen bestimmten Zeitraum und umfasst
demnach nur eine Momentaufnahme. Jedoch ist TikTok eine, sich sehr dynamisch
weiterentwickelnde, Plattform, bei der Trends, Nutzerverhalten und Algorithmus
innerhalb kurzester Zeit variieren konnen. Eine langfristige Untersuchung konnte hier
ansetzen und herausfinden, ob sich TikTok-Marketingstrategien effektiv Uber einen
bestimmten Zeitraum verandern. Zudem erforscht diese Studie nur die Plattform
TikTok. Zumeist nutzen Marken eine Multichannel-Strategie, weshalb diese Forschung
die Option offenlasst, wie TikTok-Content in Kombination mit weiteren sozialen Medien
wirkt. Dabei konnte ein Vergleich mit weiteren Plattformen wie Instagram-Reels oder
YouTube-Shorts zusatzliche Erkenntnisse daruber bringen, welche Kanale sich am
besten fur die Bewerbung von Fast-Fashion-Marken eignen.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde der Einfluss unterschiedlicher TikTok-Content-
Faktoren von Fast-Fashion-Unternehmen auf die Brand Awareness untersucht. Dabei
muss aber berucksichtigt werden, dass es in der Theorie noch weitere Faktoren gibt,
die in diesem Zusammenhang erforscht werden mussen, um ein groReres Verstandnis
fur Content-Marketing auf TikTok zu erlangen. Die Einbeziehung all dieser Faktoren
wurde jedoch den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Zukinftige Studien konnten das
Forschungsmodell daher um =zusatzliche Einflussfaktoren wie Storytelling und
Glaubwaurdigkeit erweitern. Dadurch kann ein umfassenderes Verstandnis fur TikTok-
Content-Marketing von Fast-Fashion-Unternehmen gewahrleistet werden.
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Zudem waren die Teilnehmer*innen dieser Studie hauptsachlich weiblich und zwischen
20 und 29 Jahren alt. Weitere Forschungen konnen sich damit beschaftigen, bestimmte
Altersgruppen zu untersuchen und vor allem auf die Verhaltensweisen mannlicher
Personen einzugehen. Dadurch konnen weitere, neue Erkenntnisse gewonnen
werden. AuRerdem konnte die Studie auf mehrere, unterschiedliche Marken aus
verschiedenen Branchen erweitert werden. Vor allem in Bezug auf Fast-Fashion sind
die Meinungen sehr gespalten, weshalb hier Verzerrungen in den Ergebnissen
vorhanden sein kdnnen. Branchen wie Luxusmarken oder Beauty-Produkte schaffen
Einblicke darin, ob sich TikTok-Content-Strategien je nach Produktkategorie

unterscheiden.

AbschlieRend bleibt zu sagen, dass Unterhaltung und Interaktion in Bezug auf TikTok-
Content von Fast-Fashion-Unternehmen einen Einfluss auf die Brand Awareness in
der Customer Journey zeigen. Weitere Einflussfaktoren wie Trend, elektronisches
Word-of-Mouth und Influencer*innen zeigen hier eine geringere Wirkung. Auf Grund
dieser Erkenntnisse leistet die vorliegende Arbeit einen wertvollen Beitrag zur
Forschung und bietet wichtige Erkenntnisse, um die Brand Awareness von Fast-
Fashion-Unternehmen mit Hilfe von TikTok-Content-Marketing zu starken.
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1.

Online-Fragebogen

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Sehr geehrte Teilnehmer*innen,

im Rahmen meiner Masterarbeit fuhre ich, Sarah Ederer, Studentin des Masterstudiengangs Digital Marketing Management an der FH Campus 02,

eine Umfrage tUber Einflussfaktoren von TikTok-Content eines Fast-Fashion-Unternehmens auf die Markenbekanntheit durch.

Um an dieser Umfrage teilnehmen zu kénnen, missen Sie TikTok nutzen sowie die Fast-Fashion-Marke H&M kennen.

Die Bearbeitung des Fragebogens betragt etwa 5-10 Minuten. Fir den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstandig
ausfullen. Bitte lesen Sie alle Angaben aufmerksam durch und antworten Sie wahrheitsgeman.

Bei Fragen kénnen Sie sich an folgende E-Mail-Adresse wenden: s51387@edu.campus02.at

Vielen Dank fir lhre Teilnahme,

Sarah Ederer

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um lhre Antworten zum Thema , Einflussfaktoren von TikTok-Content eines Fast-Fashion-Unternehmens auf
die Markenwahrnehmung” gebeten. Daftir méchten wir grundsatzlich keine personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu
lhren Eindricken und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung bzw. die Angabe Ihres Namens ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb
in der Regel keine RuckschlUsse auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung méglich sind.
Daruber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage (z. B. Endberichte etc.) ausschlieBlich in aggregierter und anonymisierter bzw.
pseudonymisierter Form verarbeitet

lhre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten finden Sie unter www.campus02.at/ds-umfrage

— 1% WEITER



CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie Ihr Alter in ganzen Zahlen an.

Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehérig?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus!

O Mannlich
O Weiblich
O Divers

O keine Angabe

Nutzen Sie TikTok?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus!
O Ja

O Nein

Wie haufig nutzen Sie TikTok?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus!

O mehrmals taglich

taglich

mehrmals pro Woche
ungefahr einmal pro Woche

alle 14 Tage

O O O O O

seltener



Kennen Sie die Marke H&M?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus!

O Ja

O Nein

Haben Sie schon einmal bei H&M eingekauft?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus!

O Ja

O Nein

—— 22% WEITER

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Im folgenden Abschnitt werden Ihnen einige Fragen zu lhrer Markenbekanntheit Uber die Fast-Fashion-Marke H&M gestellt. Bitte lesen Sie die
Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

Markenbekanntheit von H&M

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend zutreffend
zutreffend
Merkmale der Marke H&M kommen mir schnell in
o @) @) ©) O
den Sinn.
Ich kann mich schnell an das Logo der Marke
O ©) @) @) O
H&M erinnern.
Ich kann die Eigenschaften der Marke H&M
O ©) ©) ©) O
wiedererkennen.
Ich bin mir der Marke H&M immer bewusst. O O O O O

38% WEITER




CAMPUS

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

TikTok Content-Beispiel von H&M

Im folgenden Abschnitt wird Ihnen ein Video des TikTok Kanals der Marke H&M angezeigt. Bitte schauen Sie sich
dieses Video aufmerksam und vollstandig an und beantworten Sie die darauffolgenden Fragestellungen
wahrheitsgeman.

Kommentar hinzufigen s e

0005101:20 o) [ 3

A-4
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FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Sie haben sich zuvor ein Video mit einem Content-Beispiel vom TikTok-Account der Marke H&M angesehen. Bitte beantworten Sie die folgenden

Fragestellungen aufrichtig und denken Sie dabei an das zuvor gesehene Videobeispiel.

Unterhaltung

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend zutreffend
zutreffend
Die Inhalte auf dem TikTok-Kanal der Marke H&M
©) O (@) @) o
sind unterhaltsam.
Es macht SpaB, Informationen zu Produkten
Uber den TikTok-Kanal der Marke H&M O O O O O
herauszufinden.
Interaktion
Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.
eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend zutreffend
zutreffend
Es ist einfach, meine Meinung auf dem TikTok-
©) ©) ©) ©) ©)
Kanal der Marke H&M kundzutun.
Es ist moglich, Informationen (z.B. durch
Kommentare, Teilfunktionen, etc.) mit anderen
; : (@) (@] (@] (@) (@)
User*innen Uber den TikTok-Kanal der Marke
H&M zu teilen.
Trend
Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.
eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend zutreffend
zutreffend
Der Content auf dem TikTok-Kanal der Marke
©) @) O ©) ©)
H&M ist aktuell.
Das Nutzen des TikTok-Kanals der Marke H&M ist
. (@] (@) O @) @)
im Trend.



Personalisierung

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

Der TikTok-Kanal der Marke H&M bringt
brandaktuelle Informationen, an denen ich

interessiert bin.

Es ist einfach, den TikTok-Kanal der Marke H&M

zu nutzen.

eher nicht

nicht zutreffend weder noch eher zutreffend
zutreffend
O O O ©)
@) O O ©)

Elektronisches Word-of-Mouth

zutreffend

Elektronisches Word-of-Mouth bezeichnet den Austausch von Meinungen, Bewertungen und Empfehlungen aber
Produkte, Dienstleistungen oder Marken in Online-Umgebungen.

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

Ich méchte gerne Informationen Uber die Marke
H&M von deren TikTok-Kanal an meine Familie

und Freund*innen weitergeben.

Ich méchte Inhalte des TikTok-Accounts der
Marke H&M auf meinen Social-Media-Profilen

teilen.

Ich sehe mir oft Online-Rezensionen von
anderen Nutzer*innen auf TikTok an, um zu
wissen, ob die Marke H&M und deren Produkte

oder Services einen guten Eindruck machen.

Influencer*innen

eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend
zutreffend
@) @) O @)
@) @) @) @)
©) ©) ©) @)

zutreffend

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

Ich hab das Gefahl, Influencer*innen sind

vertrauenswirdig.

Wenn ich bestimmte Influencer*innen auf TikTok

sehe, muss ich an die Marke H&M denken.

Ich finde, dass ein*e Influencer*in die
Markenbotschaften der Marke H&M auf TikTok

aufrichtig vermitteln kann.

eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend
zutreffend
@) O (@) O
(@) @) O O
©) ©) O @)

69%

zutreffend

WEITER
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Sie haben sich zuvor ein Video zum TikTok-Content der Marke H&M angesehen. Bitte beziehen Sie sich bei der Beantwortung der folgenden
Fragen auf dieses Video und geben Sie an, inwiefern die Aussagen nach dem Ansehen des Contents auf Sie zutreffen.

Veranderung der Markenbekanntheit

Bitte lesen Sie die Fragestellungen sorgfaltig durch und beantworten Sie diese aufrichtig.

eher nicht
nicht zutreffend weder noch eher zutreffend zutreffend
zutreffend
Merkmale der Marke H&M kommen mir schnell in
©) ©) (@) ©) @)
den Sinn.
Ich kann mich schnell an das Logo der Marke
©) @) @) @) @)
H&M erinnern.
Ich kann die Eigenschaften der Marke H&M
@) O (@) @) @)
wiedererkennen.
Ich bin mir der Marke H&M immer bewusst. O (@) O O @)

84% WEITER

CAMPUS

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Vielen Dank far Ihre Teilnahme! Die Umfrage ist hiermit beendet und Sie kdnnen das Fenster schlief3en.

Ich freue mich sehr, wenn Sie die Umfrage an passende Proband*innen weiterleiten

Bei Fragen wenden Sie sich bitte an folgende E-Mail-Adresse: s51387@edu.campus02.at

Mit freundlichen GruBen,

Sarah Ederer

100%



