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Zusammenfassung

Startups und KMUs sind mit dem Aufkommen der Social-Media-Kanale mit der
Problematik beschaftigt, welche Plattformen ihnen, insbesondere in der
Wachstumsphase und mit limitierten Ressourcen, am besten zum Business-Erfolg
verhelfen konnen. TikTok ist hier eine der relevantesten Plattformen, die besonders
bei der Generierung hoher Reichweite in der jungen Zielgruppe ins Spiel kommt.
TikTok bietet durch den viralen Effekt teilweise noch wenig erforschtes Potential
kleinere Unternehmen in erfolgsbringendem Marketing zu unterstitzen. Somit wird in
dieser Arbeit die Forschungsfrage, inwieweit die Social Media Plattform TikTok
Startups und KMUs verhelfen kann Umsatz zu generieren und Neukund:innen zu
gewinnen, gestellt. Als Methode wurde einerseits eine Literaturrecherche und
andererseits sechs qualitative Expert:inneninterviews durchgefuhrt. Es wurden Social
Media Expert:innen von sechs verschiedenen 6sterreichischen Startups oder KMUs
ausgewahlt, die TikTok seit mindestens sechs Monaten nutzen. Als
Auswertungsmethode der Interviews wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring genutzt. Aus den vereinten Ergebnissen der Arbeit kommt hervor, dass die
Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung durch die TikTok Nutzung von
Unternehmen durch aus maoglich ist, aber die Hohe des Potentials mit zahlreichen
Bedingungen wie Ressourcen, Budget, Aufwand, Zielgruppe, Trends, Inhalten und
weiteren Faktoren zusammenhéangt. Allerdings ist dieses Potential in Osterreich noch
nicht stark vertreten, da nur ein Drittel der befragten Startups angibt Neukund:innen

und Umsatz direkt durch TikTok zu gewinnen.



Abstract

With the rise of social media channels, startups and SMEs are faced with the problem
of which platforms can best help them to achieve business success, especially in the
growth phase and with limited resources. TikTok is one of the most relevant platforms
here, which comes into play especially in generating high reach among the young
target audience. Due to its viral effect, TikTok offers potential for supporting smaller
companies in successful marketing that has not yet been fully explored. Thus, the
research question posed in this thesis is to what extent the social media platform
TikTok can help startups and SMEs generate sales and attract new customers. As a
method, on one hand literature research and on the other hand six qualitative
interviews with experts were conducted. Social media experts from six different
Austrian startups or SMEs that have been using TikTok for at least six months were
selected. The qualitative content analysis according to Mayring was used as an
evaluation method for the interviews. From the combined results of the work, it
emerges that the acquisition of new customers and an increase in sales using TikTok
by companies is possible, but the level of potential depends on numerous conditions
such as resources, budget, effort, target group, trends, content and other factors.
However, this potential is not yet strongly represented in Austria, as only one-third of
the startups surveyed reported gaining new customers and revenue directly through
TikTok.
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1. Einleitung

Im ersten Kapitel dieser Arbeit wird eine Einfihrung in das Thema anhand der
Problemstellung, Ableitung der Forschungsfrage, Zielsetzung und Methode der Arbeit

sowie dem Aufbau der Arbeit erlautert.

1.1. Problemstellung

Der digitale Wandel ist in vollem Gange und lasst auch die Unternehmensbranche
nicht zuriick. In allen Bereichen der Gesellschaft und Wirtschaft wird die
Digitalisierung, insbesondere Social Media, unumgéanglich fir Unternehmen. In den
letzten Jahren kam hier die nutzungsstarke Social Media Plattform TikTok am Markt
zum Vorschein. (vgl. Friedrichsen 2022, S. 479f) Im Jahr 2021 erreicht die digitale
Plattform 1,23 Millionen Nutzer:innen in Osterreich. (vgl. Statista 2021, 0.S.) 2023
erreicht TikTok eine globale Reichweite von mehr als einer Milliarde User:innen. (vgl.
Oschwald 2022, 0.S.) Insbesondere bei der jingeren Generation ist die chinesische
Online-Plattform relevant und somit wichtig, wenn diese Zielgruppe erreicht werden
mochte. Allerdings unterscheiden sich die MarketingmalRnahmen auf TikTok vom
Marketing in den klassischen Medienformen. Aus diesem Grund missen
Unternehmen, um hier erfolgreich zu sein, sich mit der Thematik auseinandersetzen.
(vgl. Beilharz 2022, S. 491f) Dies zeigt, dass Unternehmen gezwungen werden sich
an den digitalen Wandel anzupassen, um ihre Produkte erfolgreich online zu
vermarkten. (vgl. Friedrichsen 2022, S. 480f) Hierbei treten h&ufig Probleme in
Unternehmen auf, da die Anforderungen der jungen Generation hoch sind und weiter
steigen. Weiterfiihrend nutzen viele Unternehmen in Osterreich diese Plattform noch
nicht und haben diese auch nicht in ihre Social Media Marketing Strategie integriert.
(vgl. Schulz & Klar 2022, S. 6-8) In Osterreich ist ein GrofRteil der Unternehmen ein
Klein- oder Mittelunternehmen. Jene haben auch begrenzte finanzielle Mdglichkeiten
und bendtigen starke Marketingmaf3nahmen fur ihre Unternehmen. TikTok bietet somit
eine kostenarme Form des Marketings, die durch seinen viralen Effekt im Netz
insbesondere fur Startups sowie Klein- und Mittelunternehmen (KMU) relevant ist. (vgl.
Pena et.al. 2022, S. 2-3) Allerdings ist hier die Problematik, dass ein Grof3teil der
Unternehmen in Osterreich Social Media gar nicht oder nur begrenzt fir

Marketingzwecke nutzt, obwohl zahlreiche Studien die Steigerung der Brand



Awareness und des Markenimages durch TikTok belegen. Zu dem direkten Einfluss
auf das Konsumverhalten und die Gewinnsteigerung durch TikTok sind noch wenige
Ergebnisse vorhanden (vgl. Zweigle & Hellinghausen 2021, S. 3) Daraus ergibt sich
die Forschungslucke, die in dieser wissenschaftlichen Arbeit weitgehend gefullt

werden soll.

1.2. Ableitung der Forschungsfrage

Die oben angefiihrte Problemstellung mit den verschiedenen Teilproblematiken ergibt,
in Verbindung mit dem folgenden Forschungsstand und dessen bisher erforschten
Themenbereichen, die wissenschaftliche Fragestellung dieser Masterthese. Jene
Fragestellung gilt es im Zuge der weiteren theoretischen und empirischen Forschung
zu beantworten. Die Forschungsfrage ist die leitende Fragestellung dieser
wissenschaftlichen These und wird somit als Basis fur die weiteren Untersuchungen
genutzt. Damit soll die Relevanz von der Social Media Plattform TikTok als
erfolgsbringender Faktor fir KMUs und Startups in Osterreich weitgehend eruiert
werden. Diese wissenschaftliche Fragestellung soll eine relevante Forschungslicke in
dem genannten Themenbereich decken. Mit der Beantwortung der Fragestellung soll
die Bedeutung und Auswirkung von Marketing auf TikTok fur Unternehmen in

Osterreich klar ersichtlich sein. Somit ergibt sich die folgende Forschungsfrage:

Inwieweit kann die Social Media Plattform TikTok Startups und KMUs verhelfen

Umsatz zu generieren und Neukund:innen zu gewinnen?

1.3. Zielsetzung und Methode der Arbeit

Das Ziel der Forschung ist es die Tiefe und Auspragungen des Potentials von TikTok
fur den Unternehmenserfolg zu eruieren. Hier soll der Fokus auf Startups sowie Klein-
und Mittelunternehmen in Osterreich liegen. Der Unternehmenserfolg soll an
Neukundengewinnung und gesteigertem Umsatz seit der regelmaRigen Nutzung von
TikTok als Ausspielungskanal fir MarketingmalRnahmen von Unternehmen gemessen

werden.



Als empirische Methode fir diese Arbeit werden qualitative Expert:inneninterviews
herangezogen. Jene werden mit sechs Expertinnen durchgefuhrt. Die Anzahl der
Interviews héngt hierbei von der Sattigung der Forschung ab. Expert:inneninterviews
allgemein zielen auf spezifisches Wissen ab, das nur von Expert:innen des Bereiches
angegeben werden kann. Als Erhebungsmethode wird das leitfadengestitzte
Interview genutzt. Der Leitfaden aller Interviews ist hierbei mit der gleichen
Basisstruktur ausgestattet. In der Auswertung werden die Inhalte der einzelnen
Interviews analysiert und miteinander verglichen. Im Gegensatz zu einer
Einzelfallanalyse liegt hier der Fokus auf dem Finden von Gemeinsamkeiten und
ahnlichen Forschungsergebnissen, aus denen eine Interpretation und ein klares
Forschungsergebnis eruiert werden kann. (vgl. Bohnsack et.al. 2018, S.76f)

In den meisten Fallen wird bei dieser Forschungsmethode ein Leitfaden erstellt, um
den Interviews eine Struktur zu verleihen. Der Leitfaden sollte hier bei allen gefihrten
Interviews dieselbe Basis haben, die individuell an die Umstande der Interviewperson
leicht angepasst werden kdnnen. Jedoch sollte ein Basisleitfaden existieren, der sich
durch alle Expertiinneninterviews der Forschung zieht. (vgl. Bohnsack et.al. 2018,
S.78f)

1.4. Aufbau der Arbeit

Diese wissenschaftliche Master These beginnt mit einem Forschungsstand, in dem
bisherige Studien aus dem betreffenden Themenbereich deskriptiv und tabellarisch
dargestellt werden. Anschlie3end sind drei theoretische Kapitel vorzufinden, die durch
Literaturrecherche eruiert wurden.

Das erste Theoriekapitel befasst sich mit der Thematik TikTok. Zuerst werden hierzu
allgemeine Informationen und Zahlen angefuhrt. Im ersten Unterkapitel wird genauer
auf die Formate, die auf der App verfugbar sind, sowie Inhalte, die auf der Plattform
geteilt werden und hier relevant sind, eingegangen. Das zweite Unterkapitel behandelt
genauere Informationen zu den Nutzeriinnen auf TikTok und deren Verhalten,
insbesondere bezogen auf Nutzung und Konsum. Das letzte Unterkapitel des Kapitels
TikTok bezieht sich auf Werbeformen und Advertising auf TikTok, beispielsweise was
in diesem Bereich mdglich ist und wie es genutzt werden kann.

Im zweiten Theoriekapitel werden Erfolgsfaktoren von Startups und KMUs im digitalen

Zeitalter genauer erlautert. Hier werden im ersten Unterkapitel die finanziellen
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Mdglichkeiten, die Unternehmen in den ersten Jahren fir Neukundengewinnung und
Marketing haben thematisiert. Das zweite Unterkapitel erlautert die Kommunikations-
und Marketingformen von KMUs und Startups, insbesondere in den ersten Jahren. Im
letzten Unterkapitel dieses Kapitels wird die Relevanz von Social Media fur KMUs und
Startups erlautert und inwiefern Social Media hier zum Erfolg verhelfen kann.

Das letzte Theoriekapitel dieser Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema
Unternehmenserfolg durch TikTok. Hier behandelt das erste Unterkapitel wie TikTok
fir Business geeignet ist und welche Voraussetzungen und Mdglichkeiten die
Plattform fur Unternehmen bietet. Das zweite Unterkapitel beschaftigt sich mit den
direkten und indirekten Effekten auf die Neukundengewinnung fur Startups und KMUs
durch TikTok. Weiterfiuhrend werden im dritten Unterkapitel die direkten Ausmalfie der
Umsatzsteigerung in Unternehmen durch TikTok naher erlautert. Im letzten
Unterkapitel dieses Kapitels werden die Ausmal3e des Unternehmenswachstums
durch TikTok am Beispiel von erfolgreichen Startups und KMUs angefiihrt.

Auf den theoretischen Teil der Arbeit folgt der empirische Teil. Dieser beginnt mit einer
ndheren Erlauterung der Methode und des Forschungsdesigns. Hier werden zuerst
die Forschungsfrage und theoretische Basis fur die weitere Forschung angefuhrt.
Anschliel3end werden die Methode sowie Operationalisierung und Vorgehensweise
beschrieben. Dies beinhaltet die gewahlte Methode, den Interviewleitfaden und Fakten
zur Transkription. Weiterfihrend wird die Auswertungsmethode der Daten angegeben
sowie Grundgesamtheit und Stichprobe erlautert. Abschliel3end sind die Gutekriterien
der Forschung in diesem Kapitel vorzufinden.

Im néachsten Kapitel wird die empirische Untersuchung ndher beschrieben. Dieser Teil
beginnt mit den deskriptiven Ergebnissen und Auswertungen der empirischen
Forschung. Weiters werden die Ergebnisse mit den theoretischen Erkenntnissen
verglichen und die Forschungsfrage beantwortet. Dieses Kapitel wird mit generierten
Hypothesen und Handlungsempfehlungen aus dem untersuchten Bereich
abgeschlossen.

Im letzten inhaltlichen Kapitel dieser Arbeit wird ein Fazit Gber die Ergebnisse und
Erhebungsmethode genannt. Zusatzlich werden mégliche Limitationen der Forschung
genannt, um die weitere Forschung zu vereinfachen. AbschlieBend wird ein
Forschungsausblick formuliert, der mdgliche Entwicklungen fur die Zukunft im

erforschten Bereich erlautert.



2. Forschungsstand

Die erste Studie wurde im Jahr 2022 von Roos van’t Klooster an der Delft University
of Technology durchgefihrt. Der Titel der Studie lautet ,,How can early-stage startups
obtain their first 1000 costumers?”. Dieser Titel beinhaltet die Absichten der Studie.
Anhand des Startups Maki soll die Frage, wie Startups in der friihen Phase die ersten
1000 Kunden generieren konnen, beantwortet werden. Als Methode werden
verschiedene Experimente in funf Teilbereichen des Unternehmens durchgefiihrt. Die
Experimente bestehen aus den Teilen Segmentation, Positionierung, Kanale und
Content, Hauptaussage und Branding. Im Bereich Kanéle und Content wurde auch die
Erfolgsrate von TikTok und Instagram flr das Startup getestet sowie Werbung auf den
Plattformen. Die Ergebnisse enthillten, dass klassische Marketingformen an
Bedeutung verlieren und Marketing Uber Social-Media-Kanéle (z.B. TikTok und
Instagram) eine hohere Engagement Rate verursachen und somit ein grof3es Potential
fur vermehrte Kundengewinnung und Verkaufe liefern. Weiterfihrend offenbarten die
Resultate die Relevanz der Darlegung von Motivationen hinter einem Startup, um
Kunden fir sich zu gewinnen. (vgl. van’t Klooster 2022, S. 8f) An der Studie kann
subjektiv kritisiert werden, dass von einem Startup in einer spezifischen Branche die
Handlungsanweisungen generalisiert werden. Dies ist problematisch, da nicht bei allen

Unternehmen die gleichen Voraussetzungen gegeben sind.

Die nachste Studie wurde von Mercyana Dewi Luthen und Lydiawati Soelaiman
ebenfalls 2022 fertiggestellt. ,,Factors Affecting the Use of Social-Media TikTok to
Improve SME Performance® ist der Titel der Untersuchung. Die Studie verfolgte den
Effekt von Interaktion, Kosteneffizienz und Kompatibilitat auf KMU-Erfolg in Jakarta
(Indonesien) durch die Nutzung von der Social Media Plattform TikTok, da einige junge
Unternehmer hier die Plattform stark nutzen. Es wurden 100 KMUs anhand von
Kriterien ausgewahlt und mit der Partial Least Square (PLS) Methode analysiert. Als
Resultat wurde offenbart, dass TikTok einen positiven Effekt auf die Faktoren
Interaktion, Kosteneffizienz und Kompatibilitdit bei KMUs sowie auf die gesamte
Business Performance der analysierten Unternehmen hat. (vgl. Luthen & Soelaiman
2022, S.212f) Subjektive Kritik kann an der regionalen Limitation gelibt werden, da nur
KMUs in Jakarta analysiert wurden und somit eine Schlussfolgerung auf andere

Regionen nicht zuverlassig moglich ist.



Im Jahr 2022 wurde zusatzlich eine Studie mit dem Titel ,, TikToks Emotionales
Produktdesign — Eine Feasibility Studie“ durchgefuhrt. Die Autoren der Studie sind
Hahn, Klug und Kollischan.

In jener empirischen Untersuchung wurden die Effekte des Produktdesigns und
personalisierten Algorithmus auf die Stimmung und das Verhalten der Nutzer:innen
getestet. Es wurden dazu 13 Proband:innen mit einem Mobile Affective Computing
Research, bestehend aus Screen Capturing, Facial Coding und Fragebdgen, tber
einen Zeitraum analysiert. Zudem wurden nur Proband:innen gewahlt, die die App
davor noch nicht nutzten. Die Resultate zeigen, dass die Nutzung von TikTok mit dem
personalisierten Algorithmus die Stimmung der Testpersonen deutlich anhebt und
dass der Onboarding-Flow starke Relevanz fur die weitere Nutzungsintensitat
aufweist. (vgl. Hahn, Klug & Kollischan 2022, S.24-28) Als Kritik aus personlicher Sicht
kann die fehlende Analyse des Kaufverhaltens durch die Produktdesigns auf TikTok,

aus unternehmerischer Perspektive, gesehen werden.

In der Studie von Tanja Zweigle und Paul Hellinghausen mit dem Titel ,,Relevanz und
Potential von TikTok fur die Social-Media-Marketing-Strategie von Unternehmen®
wurde 2021 das Potential flr TikTok als Plattform und Teil der Social-Media-Marketing-
Strategie von Unternehmen untersucht. Als Methode fir die Forschung wurden
gualitative Expertiinneninterviews gewahlt. Dafur wurden drei Social Media
Expertiinnen interviewt, die in Unternehmen aus den Bereichen Telekommunikation,
Finanzen und Industrie tétig sind. Zu den relevanten Erkenntnissen der Studie gehéren
die Tatsache, dass TikTok die Generation Z mit authentischem Content anspricht und
dass die Nutzung der Plattform grof3es Potential birgt das Markenimage aufzubessern
sowie eine Steigerung der Markenbekanntheit hervorzurufen. (vgl. Zweigle &
Hellinghausen 2021, S.3f) Meinungsorientierte Kritik kann daran geauf3ert werden,
dass nicht direkt behandelt wird, ob tatsachlich mehr Umsatze oder Neukunden durch

die Nutzung von TikTok generiert werden.

Ebenfalls im Jahr 2021 fihrte Giovanni Aytan eine Studie durch, die den Namen
»Social Media Marketing in the Self-media Era: A Self-experiment on TikTok" tragt. In
jener Studie wurde die Relevanz von Social-Media-Marketing-Strategien in der Ara der
Nutzer:innen als Produzentiinnen anhand von TikTok untersucht. Dazu wurde ein

Methodenmix aus qualitativen und quantitativen Bausteinen durchgefiihrt. Es wurde



eine Content- und Interaktions-Analyse mit Hilfe eines selbst erstellten Accounts
durchgefuhrt. Auf dem TikTok Account wurde Content anhand von zwei verschiedenen
Marketing-Strategien ausgespielt. Das Resultat war, dass fast alle geposteten Inhalte
viral verbreitet wurden und grof3e Reichweite erzielten. Allerdings kann dies kritisiert
werden, da hier auch héaufig der Zufall eine Rolle spielt sowie die Tageszeit und
Interessen der Nutzer:innen. (vgl. Aytan 2021, S. 2-16) Aus diesem Grund kann dieses
Ergebnis im Falle dieser Arbeit nicht uneingeschrankt auf andere Kanéle und Inhalte

umgelegt werden.

Genoveva Genoveva hat in einer Studie 2021, mit dem Titel ,,Tiktok Platform
Opportunity: How Does it Influence SMES Brand Awareness among Generation Z7?¢,
die Rolle von Content Marketing, Influencern und psychologischen Faktoren fir die
Brand Awareness von KMUs untersucht. Jene Faktoren werden aus Perspektive der
Generation Z beforscht. Die Forschungsmethode war eine Umfrage als quantitatives
Datenanalyse-Tool, die anschlieBend mit SPSS ausgewertet wurde. Die Umfrage
erreichte 238 Befragte, die durch Snowball Sampling eruiert wurden. Die
Kernergebnisse zeigen, dass die Faktoren Content Marketing, Influencer und
psychologische Einflisse auf TikTok die Brand Awareness positiv beeinflussen.
Hierbei hat Content Marketing mit 63,5% den grof3ten Einfluss, gefolgt von
psychologischen Faktoren mit 34,2% und Influencern mit 21,6%. (vgl. Genoveva 2021,
S. 273f) Hierzu kann allerdings subjektiv kritisiert werden, dass nur drei spezifische
Faktoren behandelt werden, die die Brand Awareness beeinflussen, aber nicht wie

man Inhalte individuell anpassen kann, um Neukund:innen zu gewinnen.

Im Jahr 2020 fuhrte Jessie Boxin Mou eine Studie mit dem Titel ,,Study on social media
marketing campaign strategy - TikTok and Instagram“ am Massachusetts Institute of
Technology durch. Das Ziel der Studie war die Eruierung inwiefern Nutzer:innen auf
TikTok und Instagram von Beauty Influencer:innen beeinflussbar sind. Als qualitative
Forschungsmethode wurden Expertiinneninterviews gewahlt. Dazu wurden 9
Interviewpartner:innen ausgewahlt, die aus einem Mix von Studentiinnen und
Expert:innen im Beauty und Social Media Bereich bestanden. Die Forschung ergab,
dass Nutzer:iinnen besondere Arten und Formen der Produktdemonstration, sowie
Leidenschatft fur die Produkte bei Beauty Influencer:innen, fir die Kaufentscheidung

wichtig sind. (vgl. Mou 2020, S.2-3) Aus persénlicher Meinung heraus kann an der



Studie kritisiert werden, dass die Auswahl der Interviewpartner:innen sowie die
Methode teilweise nicht nachvollziehbar ist. Eine Umfrage wuirde fir die
Forschungsergebnisse mehr Reliabilitdt und Generalisierbarkeit liefern, da hier das

Nutzer:innenverhalten untersucht wird.

Ebenfalls im Jahr 2020 haben Jesse Raymond Béchler, Adrienne Suvada, Michael
Klaas, Andjela Bulatovic und Saskia Wyss eine Studie zum Thema Marketing
Management mit dem Titel ,,Content-Marketing Studie 2020: Einsatz und Verbreitung
des Content Marketing in der Schweiz“ durchgefuhrt. Das Ziel der Studie ist es
herauszufinden inwiefern Schweizer Unternehmen Content Marketing einsetzen, um
ihr Unternehmen zu optimieren und entsprechende Resultate zu erzielen. Als
Forschungsmethode wurde eine quantitative Online-Umfrage genutzt, bei der 586
Schweizer Unternehmen aus 30 verschiedenen Branchen befragt wurden. Die
Kernergebnisse zeigen, dass 482 der befragten Unternehmen Content Marketing nicht
nutzen und rund 75 Prozent davon haben vor auch hierbei zu bleiben. Allerdings ist zu
erwdhnen, dass 7 von 10 Unternehmen Content Marketing als essenziell ansehen.
Hier sind insbesondere Image, Google Ranking Position, Begeisterung und Vertrauen
bei bestehenden Kund:innen mit positiver Wirkung behaftet. (vgl. Bachler et.al. 2020,
S. 3-4) Aus subijektiver Sicht kann an der Studie kritisiert werden, dass die Resultate

nur in der untersuchten Region giltig sind.

2019 wurde von Yannick Nicolai Amend, Natalija Berdi, Johanna Kern, Regina
Rundau, Miriam Schmelz, Christoph Kochhan und Holger Schunk eine Studie mit dem
Titel »,Marke und Kommunikation in Start-ups: Ergebnisse einer Interviewstudie®
fertiggestellt. In jener Forschung wurde die Frage behandelt welchen Stellenwert
Marke und Kommunikation in Startups einnehmen und wie die Umsetzung erfolgt.
Dafur wurden qualitative Expertiinneninterviews mit 9 Startups aus dem Rhain-Main
Gebiet gefuhrt. Diese Interviews wurden mit einer qualitativen Inhaltsanalyse
(Mayring) ausgewertet. Die Resultate der Forschung ergaben ein starkes
Bedeutungsbewusstsein gegeniber Markenfihrung und -image bei Startups.
Allerdings fehlen einem grofRen Teil der befragten Expertiinnen der Unternehmen
zeitliche und finanzielle Ressourcen, um entsprechende Handlungen durchzufthren,
die zu einer Verbesserung des Markenimages fuhren. Aus diesem Grund nutzen die

meisten Startups Social Media, um ein Markenbewusstsein fur eine festgelegte



Zielgruppe zu schaffen. (vgl. Amend et.al. 2019, S. 7f) Als subjektive Kritik kann
angefiuhrt werden, dass in der Studie keine direkten Auswirkungen auf den Gewinn

des Unternehmens untersucht werden.

Weiterfuhrend wurde 2019 eine Studie mit dem Titel ,,The impact of social media in
business growth and performance: A scientometrics analysis® von A. Pourkhani, Kh.
Abdipour, B. Baher und M. Moslehpour durchgefuhrt. Das Ziel der Forschung war die
Eruierung der Evolution und Relevanz von wissenschaftlichen Studien bezuglich
Social Media fur Business Performance. Als quantitative Methode wurde eine
Szientometrische Analyse von Studien zwischen 2005 und 2019 gewahlt. Die
Forschung ergab, dass 2682 Studien und Artikel im genannten Zeitraum im Web of
Science verdffentlicht wurden. Weiters hat das Business Horizon Magazin 73 Artikel
diesbeziglich veroéffentlicht. Somit ist eine Relevanz des Themas erkennbar. (vgl.
Abdipour et.al. 2019, S. 223f) Allerdings kann hier Kritik fur diese Arbeit angebracht
werden, da nur durch Feststellung der vermehrten Studien und Artikel keine direkten
Effekte von Social Media auf Business Performances klar erkennbar sind. Es kann nur

eine generelle Relevanz des Themas festgestellt werden.

Im Jahr zuvor verdéffentlichten Nishu Ayedee und Anuj Kumar eine Forschung unter
dem Namen ,,Social Media Tools for Business Growth of SMEs®. Das Ziel der Studie
war zu eruieren inwiefern Social-Media-Kanale fir die Business Expansion,
Vermarktung und Marketing bei KMUs genutzt werden. Als Forschungsmethode
wurde eine quantitative Literaturrecherche zum Thema KMUs und Social Media Tools
angewandt. Soziale Medien haben den KMUs in Europa geholfen ihr Zielpublikum zu
erreichen. Ungefahr 61% der KMUs in Europa nutzen soziale Medien fiir Promotion,
Marketing und Kundenbeziehungsmanagement. Die Lander, in denen die effektive
Nutzung sozialer Medien am meisten sichtbar ist, sind das Vereinigte Konigreich, die
Niederlande und Lettland. Im Vereinigten Kénigreich nutzen 90% der KMUs Tools der
sozialen Medien. (vgl. Ayedee & Kumar 2018, S. 137f) Als meinungsorientierte Kritik
kann angemerkt werden das jene Forschung durch eine empirische Methode

zusatzliche Generalisierbarkeit erlangen wirde.

Im Jahr 2017 wurde eine Studie mit dem Titel ,,Social media use for CRM and business

performance satisfaction: The moderating roles of social skills and social media sales



intensity” von Peerayuth Charoensukmongkol und Pakamon Sasatanun veroéffentlicht.
Hierbei sollte die Verbindung zwischen der Intensitat der Social Media Nutzung mit
dem Kund:innenbeziehungsmanagement und der Zufriedenheit mit der Business
Performance von thailandischen Kleinstunternehmen eruiert werden. Dazu wurde eine
guantitative Umfrage mit 217 thailandischen KMUs durchgefihrt. Das Resultat ist,
dass Social Media fur KMUs essenziell ist, wenn ihre Zielgruppe Social Media
Nutzer:innen sind. AuRerdem kdnnte die Nutzung sozialer Medien fir CRM-Aktivitaten
von entscheidender Bedeutung sein, um Unternehmern mit geringer sozialer
Kompetenz die Interaktion mit Kund:innen zu ermoéglichen und so die
Kund:innenzufriedenheit zu verbessern. (vgl. Charoensukmongkol & Sasatanun 2017,
S. 25f) Subjektiv zu kritisieren ist, dass ausschlieBlich Unternehmen in Thailand

behandelt werden und deshalb nicht auf weitere Regionen geschlossen werden kann.

2016 veroffentlichten William Wang, David Pauleen und Tingting Zhang eine
Forschung mit dem Titel ,,How social media applications affect B2B communication
and improve business performance in SMEs". Das Ziel der Studie war das Eruieren
der Beziehung zwischen den Moglichkeiten von Social Media Apps, B2B-
Kommunikation und Unternehmensperformance bei KMUs. Als Forschungsmethode
wurden funf qualitative Face-to-Face-Interviews mit Grinder:innen bzw. CEOs von
KMUs durchgefiuhrt. Die Kernergebnisse der Studie zeigten, dass die Fahigkeit Social
Media Apps zu nutzen fir KMUs essenziell ist, insbesondere in Bezug auf die Media
Synchronicity Theory (MST). Diese Theorie wurde als Basismodell fiir die Forschung
angewendet. (vgl. Pauleen et. al. 2016, S.4f) Allerdings verlangt die Studie aus

subjektiver Sicht nach weiterer Forschung in diesem Bereich.

Ebenfalls im Jahr 2016 wurde eine Studie mit dem Titel ,,Social Media Marketing: An
Empirical Analysis of the Online Presence of Commercial Real Estate Brands in
Austria“ von Dieter Rebitzer, Jonas Haberkorn und Anna Kreutz durchgefuihrt. Das Ziel
der Studie liegt in der Analyse der verschiedenen Anwendungen von sozialen
Netzwerken mit ihren Vor- und Nachteilen fir das Unternehmen sowie Strukturierung
und Einordnung des zukunftigen Potentials in der Wirtschaft. Fur die Forschung wurde
eine Inhaltsanalyse von Social-Media-Kanalen von Osterreichischen
Immobilienunternehmen genutzt. Daraus wurden die Resultate geschopft. Die

Nutzung von Social Media kommt immer mehr im Westen Osterreichs vor und die

10



Anwendungen werden derzeit von vielen Marktteilnehmer:innen nicht genutzt. Social
Media wird aber als Erweiterung des Geschaftsmarketings und der Kommunikation in
der Immobilienbranche in Osterreich immer wichtiger werden. (vgl. Haberkorn et. al.
2016, S. 256) Da nur der Immobiliensektor untersucht wurde, ist dieses Ergebnis in

Bezug auf diese Arbeit, schwer auf andere Branchen umzulegen.

Christoph Lickl hat im Jahr 2015 eine Studie mit dem Titel ,,Unternehmerische
Nutzung von Social-Media-Kanéalen unter Bericksichtigung des Employer Brandings
bei steirischen KMU: Status Quo und Entwicklung“ durchgefiihrt. Die Studie zielt auf
die Eruierung, inwiefern KMUs in der Steiermark Social Media und Employer Branding
nutzen, ab. Hierfir wurden zehn qualitative Interviews mit Fuhrungskraften von
steirischen KMUs geflihrt. Die Ergebnisse zeigten, dass ein Grof3teil der Unternehmen
die Relevanz einer Social Media Strategie und Prasenz erkennt. Allerdings haben viele
diesen Faktor noch nicht in die Unternehmensstrategie eingebunden. Die Rolle von
den sozialen Medien im Employer Branding Bereich ist bei den Befragten noch
unbekannt. (vgl. Luckl 2015, S. 66-67) Allerdings limitiert der Stichprobenumfang die

Generalisierbarkeit der Forschung laut eigener Angabe.

Im Jahr 2014 fuhrten Thorsten Petry, F. Schreckenbach und H. Knabenreich eine
Studie mit dem Titel ,,Social Media Personalmarketing Studie 2014“ durch. Das Ziel
der Forschung war herauszufinden, inwiefern die Nutzung von Social Media im
Personalmarketing von Unternehmen nutzlich sein kann. Um dies zu eruieren, wurde
eine quantitative Umfrage mit 386 Teilnehmer:innen aus dem Unternehmens- und
Kandidat:innenbereich durchgefihrt. Die Kernergebnisse offenbarten, dass auf
LinkedIn und Twitter mehr Unternehmen aktiv sind als auf Facebook. Die
Kandidat:innen nutzen fir die Jobsuche nicht vorrangig Social Media, sondern
Jobborsen und Karriere-Webseiten. 8% der Unternehmen sprechen in der Befragung
von Erfolg durch Social Media. (vgl. Knabenreich et.al. 2014, S. 6f) Aus subjektiver
Sicht kann jedoch die Ungenauigkeit des Begriffes Erfolg in den Ergebnissen als Kritik

genannt werden.

2013 fuhrten Ambrose Jagongo und Catherine Kinyua eine Studie mit dem Titel ,,The
Social Media and Enterpreneurship Growth®. Das Ziel der Studie ist die Ermittlung der

Auswirkungen der sozialen Medien auf das Wachstum von KMUs in Nairobi, anhand
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einer Befragung von 246 Eigentimer:innen und Manger:innen. Die Ergebnisse der
Studie konnten einige Erkenntnisse offenbaren. Die Instrumente der sozialen Medien
bieten eine bessere Marktzugénglichkeit und CRM, was sich wiederum erheblich auf
das Wachstum der KMUs auswirkt. Andererseits haben die Preisgestaltung der
Produkte und die Innovationsaspekte, die von den sozialen Medien angeboten
werden, nur sehr geringe Auswirkungen auf das Wachstum der KMUs. (vgl. Jagongo
& Kinyua 2013, S. 213f) Es werden allerdings ausschliel3lich Unternehmen in Nairobi
behandelt, deshalb kann nicht auf weitere Regionen in dieser Arbeit geschlossen

werden.

Alexander Rossmann forschte im Jahr 2012 zum Thema ,,Next Corporate
Communication Studie 2012: Perspektiven der Anwendung von Social Media in
Unternehmen®. Das Ziel der Forschung war die Eruierung der Perspektiven von Social
Media als Marketing- und Vertriebsinstrument. Hierzu wurde eine quantitative Dialog-
Studie an mehr als 100 Unternehmen in der DACH-Region durchgefuhrt. Die Studie
ergab, dass Social Media in vielen Unternehmen etabliert ist und strategisch eingesetzt
wird, allerdings gibt es in der Anwendung und Auspragung noch viel Potential nach
oben. (vgl. Rossmann 2012, 0.S.) Als meinungsorientierte Kritik kann angefihrt
werden, dass Gesprache mit wichtigen Stakeholdern der Unternehmen und die

Eruierung des Return on Social Media in dieser Forschung noch ausstehend sind.

Ebenfalls 2012 fuhrten B. Stockinger, S. Pdchtrager und Ch. Duenbostl eine Studie
mit dem Titel ,,Social Media Marketing: Erfolgsfaktoren der Erndhrungsindustrie als
Handlungsempfehlungen fir Gewerbe-und Direktvermarktungsbetriebe“ durch. Das
Ziel der Forschung war die relevanten Erfolgsfaktoren in der Social Media Strategie
fur die Erndhrungsindustrie zu eruieren. Als Methode wurden eine Literaturanalyse und
eine quantitative Onlinebefragung angewandt. Fur die Onlinebefragung wurden 30
Unternehmen im Industrie-, Gewerbe- und Direktvermarktungsbereich herangezogen.
Die Ergebnisse zeigten, dass die strategische Planung einen relevanten Erfolgsfaktor
darstellt. Unternehmen mit einer geplanten Social Media Strategie haben einen
Zielerreichungsgrad von 91%. Das meistgenutzte Netzwerk auf Unternehmens- und
Kund:innenseite in Osterreich ist Facebook. (vgl. Duenbostl et. al. 2012, S. 91-92) Als
subjektive Kritik kann angemerkt werden, dass die Eruierung direkter Erfolgsfaktoren

nicht ausreichend durchgefiihrt werden konnte.
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Hanieh Moshki fiihrte 2011 eine Studie mit dem Titel ,,Exploring the adoption and use
of social networking websites in SMEs” durch. Das Ziel der Studie ist die Auspragung
der Nutzung der sozialen Netzwerke von KMUs herauszufinden. Als
Forschungsmethode wurde hier eine qualitative Inhaltsanalyse und Interviews mit acht
KMUs aus Wien gewahlt. Die Ergebnisse der Forschung zeigten, dass die Nutzung
von den Faktoren Benutzerfreundlichkeit, Kundenverstandnis, Usability, Anderungen
sowie Wartung und Aufsetzung durch Manager:iinnen abhangt. Die beliebtesten
Beitrage auf den Kanéalen der KMUs sind Produktvorstellungen. (vgl. Moshki 2011,
0.S.) Als meinungsorientierte Kritik kann angefuhrt werden, dass eher Erfolgsfaktoren

als Nutzung der KMUs als Ergebnisse genannt werden.

Jan Inge Jenssen und Arent Grave forschten im Jahr 2002 zum Thema ,,Does the
degree of redundancy in social networks influence the success of business start-ups?”.
Das Ziel der Forschung war die Beantwortung der Frage, ob der Grad der Redundanz
in sozialen Netzwerken den Erfolg von Unternehmensgriindungen beeinflusst. Hierfur
wurde eine quantitative Datenanalyse durchgefuhrt. Die zu analysierten Daten
stammen von 100 Entrepreneur:innen in Norwegen. Die Kernergebnisse der Analyse
offenbarten, dass die Anzahl und Starke der sozialen Verbindungen fur
Unternehmer:innen wichtiger als Redundanz sind, da viele schwache und starke
Verbindungen den Zugang des/der Unternehmers/Unternehmerin zu Ressourcen
verbessern. (vgl. Greve & Jenssen 2002, S. 254f) Subjektiv gesehen kann kritisiert

werden, dass diese Ergebnisse nur fur die entsprechende Region giltig sind.

Tabelle 1: Uberblick Forschungsstand

Autor/Jahr Ziel der Forschung Methodik und  Kernergebnisse Kritik

Stichprobe
van't Die Eruierung der Experimente Social-Media- Ergebnissen von
Klooster/ Hintergriinde fir die  (Qualitativ) Kanale wie TikTok einem Startup
2022 Generierung von und Instagram kénnen nicht
den ersten 1000 n=1 verursachen eine generalisiert
Kund:innen bei Unternehmen in  héhere Engagement werden, spezifische
Startups. 5 Teilbereichen Rate als klassische  Ergebnisse flr
Marketingformen dieses
und bieten hohes Unternehmen oder
Potenzial fur Branche
steigende
Verkaufsraten
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Luthen,
Soelaiman/
2022

Hahn, Klug,
Kollischan/
2022

Zweigle,
Hellinghause
n/ 2021

Aytan/ 2021

Genoveva/
2021

Die Eruierung des
Effekts von
Interaktion,
Kosteneffizienz und
Kompatibilitat auf
KMU-Erfolg durch
die Nutzung von
TikTok.

Die Eruierung der
Wirkung des
personalisierten
Algorithmus und UX
Designs der
Plattform TikTok auf
Nutzer:innen.

Die Eruierung des
Potentials von
TikTok als Teil der
Marketing-Strategie
fur Unternehmen.

Das Herausfinden
der Funktionen von
Social Media
Marketing in der
,,Self-Media“ Ara,
anhand des
Beispiels TikTok.

Die Eruierung der
Rolle von Content
Marketing,
Influencern und
psychologischen

Partial Least
Square (PLS)
mit SmartPLS
(Quantitativ)

n=100 KMU in
Jakarta

Screen
Capturing,
Facial Coding
und
Fragebogen
= Mobile
Affective
Computing
Research
(Qualitativ)

n=13
Proband:innen
ohne TikTok-
Erfahrung
Expert:innen-
Interviews
(Qualitativ)

n= 3 Social
Media
Expert:innen
von
Unternehmen
Content- und
Interaktion-
Analyse
(Methodenmix:
Qualitativ und
Quantitativ)
n=1
selbsterstellter
Account wird 2
Marketing-
Strategien
unterzogen
Umfrage als
Datenanalyse-
Tool
(Quantitativ)

TikTok hat einen
positiven Effekt auf
die Business
Performance von
KMU und die
analysierten
Faktoren haben
einen signifikanten
Effekt auf die
Nutzung von TikTok
Die Nutzung von
TikTok stimmt die
Proband:innen nach
einer Woche
deutlich positiver
und der Onboarding
User Flow
beeinflusst die
Nutzugszeit auf
Dauer.

Authentischer
Content spricht die
Generation Z auf
TikTok an und es
kann durch Nutzung
der Plattform
Markenbekanntheit
und Image
verbessert werden.
Mit den
angewandten
Marketing-
Strategien ging eine
Grol3zahl der selbst
geposteten Videos
auf TikTok viral und
erzielten groR3e
Reichweite.

Die Ergebnisse
zeigen, dass die
Faktoren Content
Marketing,
Influencer und

Ausschlie3lich KMU
in Jakarta wurden
untersucht, es kann
nicht auf das
Verhalten in allen
Staaten
geschlossen werden

Diese Studie hat
jedoch keine
direkten Ergebnisse,
die das
Kaufverhalten
insbesondere flr
Startups analysieren

Es wird nicht
behandelt, ob jene
Faktoren auch
Einnahmen fur die
Unternehmen
generieren.

Die Viralitat von
Videos auf TikTok
hangt haufig auch
vom Zufall ab,
deshalb kann nicht
auf alle Videos
geschlossen
werden.

Es wird nur
behandelt, ob jene
Faktoren die Brand
Awareness
beeinflussen, aber
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Mou/ 2020

Bachler,
Suvada,
Klaas,
Bulatovic,
Wyss/ 2020

Amend,
Berdi, Kern,
Rundau,
Schmelz,
Kochhan,
Schunk/ 2019

Faktoren fir die
Brand Awareness
von KMUs, aus
Perspektive der
Generation Z.

Die Eruierung
inwieweit
Nutzer:innen auf
TikTok und
Instagram von
Beauty
Influencer:innen
beeinflusst werden
kénnen.

Klarstellung
inwiefern Schweizer
Unternehmen
Content Marketing
nutzen, um ihre
Umsatze zu
steigern.

Klarstellung des
Stellenwerts von
Marke und
Kommunikation in
Start-ups und
dessen Umsetzung.

n= 238
Befragte,
ausgewahlt mit
Snowball
Sampling

Expert:innen-
Interviews
(Qualitativ)

n=9
ausgewahlte
Personen, ein
Mix
Student:innen
und

Expert:innen im

Bereich Beauty

Online-Umfrage

(Quantitativ)

n= 586 Falle
von Schweizer
Unternehmen
aus 30
verschiedenen
Branchen

Expertiinnen-
Interviews
(Qualitativ)

n=9 Start-Up
Unternehmen

aus dem Rhein-

Main-Gebiet

psychologische
Einflisse auf TikTok
die Brand
Awareness positiv
beeinflussen,
insbesondere
Content Marketing.
Den Nutzer:iinnen
sind besondere
Arten der Produkt-
demonstration und
Leidenschaft bei
Beauty
Influencer:innen fur
ihre
Kaufentscheidung
wichtig.

482 der befragten
Unternehmen
nutzen Content
Marketing nicht,
allerdings ist fur 7
von 10
Unternehmen
Content Marketing
essenziell.
Insbesondere
Image, Google
Ranking Position,
Begeisterung und
Vertrauen bei
bestehenden
Kunden profitieren
davon.

Start-Ups kennen
Bedeutung von
Markenkommunikati
on. Es fehlen aber
die Ressourcen,
Start-Ups nutzen
dadurch mehr
Soziale Medien auf
festgelegte
Zielgruppen
ausgerichtet.

nicht wie und
anhand welcher
spezifischen Inhalte.

Auswahl der
Interview-partner
und der Methode
teilweise nicht
nachvollzieh-bar,
Umfrage wirde
mehr Reliabilitat
liefern.

Aus subjektiver
Sicht kann an der
Studie kritisiert
werden, dass die
Resultate nur in der
untersuchten
Region guiltig sind.

Als subjektive Kiritik
kann angefihrt

werden, dass in der

Studie keine
direkten
Auswirkungen  auf
den Gewinn des
Unternehmens

untersucht werden.
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Pourkhani,
Abdipour,
Baher,
Moslehpour/
2019

Ayedee/
Kumar/ 2018

Charoensuk
mongkol/
Sasatanun/
2017

Wang/
Pauleen/
Zhang/ 2016

Haberkorn/
Kreutzer/
Rebitzer/
2016

Eruierung der
Evolution und
Relevanz von
wissenschaftlichen
Studien bezuglich
Social Media fir
Business
Performance.

Eruierung inwiefern
Social-Media-
Kanéle fur die
Business
Expansion,
Vermarktung und
Marketing bei KMUs
genutzt werden

Die Verbindung
zwischen der
Intensitat der Social
Media Nutzung fur
das
Kundenbeziehungs
management und
der Zufriedenheit
mit der Business
Performance von
thailandischen
Kleinstunternehmen

Eruieren der
Beziehung zwischen
den Moglichkeiten
von Social Media
Apps, B2B-
Kommunikation und
Unternehmensperfo
rmance bei KMUs.
Analyse der
verschiedenen
Anwendungen von
sozialen

Sziento-
metrische
Analyse
(Quantitativ)

n=
VorhandeneStu
dien aus den
Jahren 2005 bis
Januar 2019

Literaturrecherc
he
(Quantitativ)

n= Studien Uber
KMUSs und
Social Media
Tools in Europa

Umfrage
(Quantitativ)

n=217
Grinder:innen
von KMUSs in
Thailand

Face-to-Face-
Interviews
(Qualitativ)

n=>5
Grunder:innen/
CEOs von
KMUs
Inhalts-analyse
(Quantitativ)

2682 Studien und
Artikel wurden im
genannten Zeitraum
im Web of Science
veroffentlicht und
das Business
Horizon Magazin
hat 73 veroffentlicht.
Somit ist eine
Relevanz des
Themas erkennbar.
61 % der KMU in
Europa nutzen
soziale Medien fur
Promotion,
Marketing und
Kundenbeziehungs
management.
Effektivste Nutzung
ist im Vereinigten
Konigreich (90%
Nutzung der KMUSs),
Niederlande und
Lettland zu sehen.
Die Nutzung
sozialer Medien
kann fur CRM-
Aktivitaten von
entscheidender
Bedeutung sein, um
Unternehmern mit
geringer sozialer
Kompetenz die
Interaktion mit
Kunden zu
ermdglichen und so
die
Kundenzufriedenhei
t zu verbessern.

Die Fahigkeit Social
Media Apps fur
KMUSs zu nutzen ist
essenziel,
insbesondere in
Bezug auf die Media
Synchronicity
Theory (MST).

Im Westen
Osterreichs nutzen
mehr Unternehmen
Social Media und

Nur durch
Feststellung der
vermehrten Studien
und Artikel sind
keine direkten
Effekte von Social
Media auf Business
Performances klar
erkennbar.

Durch eine
empirische Methode
kénnte zusatzliche
Generalisierbarkeit
erlangt werden.

Es werden
ausschliel3lich
Unternehmen in
Thailand behandelt,
deshalb kann nicht
auf weitere
Regionen
geschlossen
werden.

Die Studie verlangt
nach weiterer
Forschung in
diesem Bereich.

Da nur der
Immobiliensektor
untersucht wurde,
ist dies schwer auf
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Luckl/ 2015

Petry/
Schreckenba
ch/
Knabenreich/
2014

Jagongo/
Kinyua/ 2013

Rossmann/
2012

Netzwerken mit
ihren Vor- und
Nachteilen fur das
Unternehmen sowie
Strukturierung und
Einordnung des
zukUnftigen
Potenzials in der
Wirtschatft.
Eruierung inwiefern
KMUs in der
Steiermark Social
Media und
Employer Branding
nutzen.

Ermittlung inwiefern
die Nutzung von
Social Media im
Personalmarketing
von Unternehmen
natzlich sein kann.

Ermittlung der
Auswirkungen der
sozialen Medien auf
das Wachstum von
KMU in Nairobi.

Perspektiven von
Social Media als
Marketing- und
Vertriebsinstrument
eruieren.

n= Social-
Media-Kanale
von
Osterreichische
n Immobilien-
unternehmen

Interviews
(Qualitativ)

n=10
Fuhrungskrafte
aus steirischen
KMUSs

Umfrage
(Quantitativ)

n= 368
Teilnehmer:inne
n von
Unternehmen-
und
Kandidaten-
seite

Befragung
(Quantitativ und
qualitativ)

n= 246 KMU
Eigentimer:inn
en oder
Manager:innen
in Nairobi
Dialog
(Quantitativ)

n= Mehr als 100
Unternehmen

ein Grol3teil der
Immobilien-
unternehmen nutzt
es gar nicht.

Ein Grof3teil der
Unternehmen
erkennt die
Relevanz einer
Social Media
Strategie und
Prasenz, haben
diese allerdings
noch nicht in die
Unternehmens-
strategie
eingebunden.

Auf LinkedIn und
Twitter sind mehr
Unternehmen aktiv
als auf Facebook.
Kandidat:innen
nutzen fur die
Jobsuche nicht
vorrangig Social
Media, sondern
Jobbdrsen und
Karriere-Webseiten.
8 % der
Unternehmen
spricht von Erfolg
durch Social Media.
Die Instrumente der
sozialen Medien
bieten eine bessere
Marktzuganglichkeit
und CRM, was sich
wiederum erheblich
auf das Wachstum
der KMU auswirkt.

Social Media ist in
vielen Unternehmen
etabliert und wird
strategisch
eingesetzt,
allerdings gibt es in

andere Branchen
umzulegen.

Allerdings limitiert
der
Stichprobenumfang
die
Generalisierbarkeit
der Forschung laut
eigener Angabe.

Aus subjektiver
Sicht kann jedoch
die Ungenauigkeit
des Begriffes Erfolg
in den Ergebnissen
als Kritik genannt
werden.

Es werden
ausschliel3lich
Unternehmen in
Nairobi behandelt,
deshalb kann nicht
auf weitere
Regionen
geschlossen
werden.

Das Gesprach mit
wichtigen
Stakeholdern der
Unternehmen und
die Eruierung des
Return on Social
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Stockinger/
Pdchtrager/
Duenbostl/
2012

Moshki/ 2011

Greve/
Jenssen/
2002

Eruierung der
relevanten
Erfolgsfaktoren in
der Social Media
Strategie fir die
Ernahrungsindustrie

Die Auspragung der
Nutzung der
sozialen Netzwerke
von KMUs.

Beeinflussung des
Grades der
Redundanz in
sozialen
Netzwerken flir den
Erfolg von
Unternehmens-
griandungen.

Quelle: Eigene Darstellung

aus der DACH-
Region

Literatur-
analyse und
Online-
befragung
(Qualitativ)

n= 30
Unternehmen
im Industrie-,
Gewerbe- und
Direktvermarktu
ngsbereich

Inhalts-analyse
und Interviews
(Qualitativ)

n=8 KMUs in
Wien

Datenanalyse
(Quantitativ)

n= 100
Entrepreneur
;innen in
Norwegen

der Anwendung und
Auspragung noch
viel Potential nach
oben.

Die strategische
Planung ist relevant.
Unternehmen mit
einer geplanten
Social Media
Strategie haben
einen
Zielerreichungs-
grad von 91%.
Meistgenutztes
Netzwerk auf
Unternehmens- und
Kund:innenseite ist
Facebook.

Die Nutzung hangt
von den Faktoren
Benutzerfreundlichk
eit,
Kundenverstandnis,
Usability,
Anderungen sowie
Wartung und
Aufsetzung durch
Manager:innen ab.
Die beliebtesten
Beitrage sind
Produkt-
vorstellungen.
Anzahl und Starke
der sozialen
Verbindungen sind
far Unternehmer
wichtiger als
Redundanz, da viele
schwache und
starke
Verbindungen den
Zugang des
Unternehmers zu
Ressourcen
verbessern.

Media fehlen in
dieser Forschung
noch.

Die Eruierung
direkter Erfolgs-
faktoren konnte
nicht ausreichend
durchgefuhrt
werden.

Es werden eher
Erfolgs-faktoren, als
Nutzung der KMUs
als Ergebnisse
genannt.

Subjektiv gesehen
kann kritisiert
werden, dass diese
Ergebnisse nur fur
die entsprechende
Region guiltig sind.

18



Aufgrund der bisher durchgefiihrten Studien, angefiihrt im obigen Forschungstand,
lasst sich eine Forschungsliicke eruieren, die im Zuge dieser Arbeit geftillt werden soll.
Viele bisherige Forschungen behandeln die Auswirkungen und Auspragungen von
Social Media auf KMUs allgemein, allerdings wird nur vereinzelt auf die direkten
Effekte des Unternehmenswachstums eingegangen. Hierbei werden die Faktoren
Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung in Kombination nicht direkt
behandelt. Weiterfihrend gibt es zahlreiche Studien, die Social Media oder TikTok ftr
KMUs oder Startups behandeln, allerdings wurden bisher keine Studien ausfindig
gemacht, die den direkten Einfluss von TikTok auf KMUs und Startups in Osterreich
behandeln. Dieser Aspekt wird insbesondere bisher nicht auf Neukundengewinnung
und Umsatzsteigerung bezogen. Somit ergibt sich die Forschungsliicke, die in dieser

Arbeit behandelt werden soll.
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3. Theoretischer Teil

In diesem Teil der Arbeit werden theoretische Grundlagen der Forschung angefihrt,
die anhand einer Literaturrecherche eruiert werden. Dieser theoretische Teil wird in
drei Kapitel zu verschiedenen Themenbereichen eingeteilt. Zu Beginn wird die
Plattform TikTok sowie dessen Format, Inhalte, Nutzer:iinnen und deren Verhalten
beschrieben. Zuséatzlich werden hier Werbeformen und Advertising auf TikTok
genannt. Das folgende Theoriekapitel behandelt den Unternehmenserfolg bei Startups
und KMUs anhand von Marketingformen, finanziellen Méglichkeiten sowie der
Relevanz von Social Media. Im letzten Theoriekapitel wird TikTok als Erfolgstrager fur
Unternehmen beschrieben. Insbesondere wird hier auf die Neukundengewinnung und

Umsatzsteigerung durch TikTok, auch anhand von Beispielen eingegangen.

3.1. TikTok

Im Laufe der letzten Jahre veranderte sich die praferierte Online-Kommunikationsform
der Gesellschaft immer weiter Richtung Videosequenzen und qualitativ hochwertige
Smartphone-Aufnahmen als Erganzung zu Textpassagen. Insbesondere kurze
Videosequenzen sowie dazugehdrige Applikationen nahmen den Markt im Jahr 2020
ein. Hier stach eine spezifische Videoplattform, durch ihren rasant steigenden Erfolg
stetig hervor. Der Name der erfolgreichen Online-Plattform ist TikTok
beziehungsweise vor einigen Jahren war dieser noch Musical.ly. (vgl. Savic 2021, S.
3173f) Die App Musical.ly war der Vorganger von TikTok und wurde im Jahr 2014
veroffentlicht. Auf dieser Plattform konnten User:innen kurze, sich wiederholende
Videosequenzen zu Musik aufnehmen. Im Gegensatz zu anderen Applikationen, die
zu der Zeit den Markt dominierten, war dies eine App fir freie Video-Erstellung zu
Musik. 15 Sekunden bis eine Minute lang konnten die Videosequenzen in der App
aufgenommen werden. Im Jahr 2015 hatte die App Musical.ly die meisten Downloads
im Apple App-Store. (vgl. Anderson 2020, S.7-12) Im Vergleich zu anderen Video-
Plattformen verzeichnete Musical.ly dadurch schon in den ersten zwei Jahren ein
rapides Wachstum an Nutzer:innen. Uber die Jahre 2014 bis 2016 konnte die App 200
Millionen Nutzer:innen generieren, wovon 60 Millionen taglich aktiv waren. (vgl. Savic
2021, S. 3173f) Im Jahr 2016 veroffentlichte das chinesische Unternehmen ByteDance
eine vergleichbare App namens Douyin und die App TikTok fir Markte aul3erhalb
Chinas. 2017 kaufte das Unternehmen ByteDance die App Musical.ly und kumulierte
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diese ein Jahr spater mit TikTok. Am Ende des Jahres 2019 wurde TikTok zur weltweit
zweit meist heruntergeladenen App im Android App-Store und zu der finft meist
heruntergeladenen App im Apple App-Store. (vgl. Anderson 2020, S. 7-12) Musical.ly
und TikTok kénnen im Vergleich zu anderen Plattformen wie Facebook und Twitter ein
signifikant stark steigendes Wachstum in den ersten Jahren ihrer Existenz aufweisen.
(vgl. Savic 2021, S. 3173f) Das intensive Wachstum und die Popularitat der Plattform
kénnen einerseits mit dem starken Wertanstieg des Kurz-Video-Marktes begriindet
werden. (vgl. Xu et. al. 2019, S. 59f) Hierbei ist zu erwdhnen, dass das Wachstum der
Kurz-Video-Industrie international gesehen deutlich geringer ist als am chinesischen
Markt mit der App Douyin. TikTok und Douyin sind strukturgemal3 &hnlich aufgebaut,
jedoch verfolgen die Apps unterschiedliche Marketingstrategien fir unterschiedliche
Zielgruppen. Die Internationalitat der App TikTok sowie die entsprechende User:innen
Zielgruppe wurde bereits durch die Vorganger-Version definiert. Hierbei wurde die
Plattform selbst hauptsachlich als Lip-Synching-App genutzt und somit konnte dieser
Faktor erhalten werden. (vgl. Chen etal. 2021, S. 229f) Der immense Erfolg von
TikTok kann zum Teil auch mit Nutzung eines Al-gesteuerten Algorithmus und starker
Relevanz des viralen Effektes in der App erklart werden. Zusatzlich kann auch die
Ubereinstimmung mit Trends und der entsprechenden Zielgruppe die Popularitat der
App rechtfertigen. Weiterfuhrend wurde auch durch die Nutzung und Einbindung von
bekannten Personlichkeiten die Popularitat der App weitgehend unterstitzt. Jene
Faktoren bilden eine wirksame Kombination von effektiven Marketingstrategien, die in
Verbindung mit der Algorithmus Technologie das rasante Wachstum dieser Plattform

teilweise begrinden kdnnen. (vgl. Xu et. al. 2019, S. 59f)

3.1.1. Format und Inhalt

TikTok ist wie Douyin eine soziale Plattform, die auf kurze Videoinhalte ausgerichtet
ist. Jene Videos sind meist zwischen 15 und 60 Sekunden lang und kénnen auch direkt
in der App aufgenommen werden. Der Begriff ,,Kurzvideo® wird im Zusammenhang mit
TikTok héaufig genutzt und wird als Videocontent mit unter funf Minuten Lange definiert,
dessen Verbreitung Uber digitale Medien stattfindet. Faktoren die bei Kurzvideos
relevant sind, sind beispielsweise die Mdoglichkeit einer weitreichenden Verbreitung,

niedrige Produktionskosten und teilweise unklare Abgrenzungen zwischen
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Produzent:in und Rezipient:in. Jene Elemente kdnnen insbesondere bei Kurzvideo-
Plattformen wie TikTok und Douyin wiedergefunden werden. (vgl. Chen et.al. 2021, S.
229f)

TikTok ist ein soziales Netzwerk und besteht somit zum Grof3teil aus Content, der von
Nutzer:innen generiert wird, sogenanntem ,,User Generated Content“. Dieser Faktor
unterscheidet das Netzwerk teilweise von anderen Plattformen, bei denen der Fokus
starker auf professionell generiertem Content liegt. (vgl. Chen et.al. 2021, S.229f)
Dadurch, dass der Inhalt auf TikTok hauptsachlich von den Nutzer:iinnen selbst
generiert wird, verfigt die App Uber Features zur Bearbeitung des selbst
aufgenommenen Contents. Hierzu gehéren unter anderem Videoschnitt- und
Geschwindigkeitsoptionen, Special Effects, Filter und Bearbeitungsoptionen beziiglich
Hintergrundmusik. Im Bereich Musik hat die Plattform innerhalb der letzten Jahre eine
Community aufgebaut, die es ermdglicht Musik und Remixes zahlreicher international
bekannter Kunstler:innen in die Kurzvideos auf der App einzubauen. Jener Faktor kann
mittlerweile als Zentrum der App TikTok bezeichnet werden, da hier ein deutlicher
Fokus im Bereich der Content Kategorien erkennbar ist. (vgl. Xu et. al. 2019, S. 59f)
User:innen der App TikTok kbnnen auf andere Videos reagieren, kommentieren sowie
einander folgen. Zuséatzlich sind auch Duette moéglich, bei denen zwei Accounts
gemeinsam ein Video veroffentlichen konnen. Auch Challenges und
dementsprechende Hashtags sind, ahnlich wie in anderen sozialen Medien, stark
verbreitet und haufig genutzt. (vgl. Khattab 2019, 0.S.) Zusatzlich stellt TikTok eine
sogenannte ,,Flr dich® oder ,For you® Seite zur Verfigung in der Nutzer:innen zufallige
Inhalte, basierend auf bisherigen Préferenzen, vorgeschlagen bekommen und somit

auch neue Videos und Ersteller:innen entdecken kénnen. (vgl. Cervi 2021, S. 198f)

Die Applikation selbst steht allen Nutzer:iinnen zur Verfigung, die bereits einen
Account darin besitzen, aber auch Aul3enstehenden, die via Direktlink auf vereinzelnde
Videos zugreifen kdnnen. Somit macht die Plattform das Teilen von Inhalten zwischen
Nutzer:innen, aber auch mit Externen, moglichst einfach umsetzbar. Jener Faktor
unterscheidet TikTok von sozialen Netzwerken, wie Facebook oder Instagram, und
hilft bei einer Verstarkung des viralen Effekts von TikTok-Inhalten. Zusétzlich hebt sich
der Content in der App auch durch seinen hohen Grad an Mdbglichkeiten zur
Individualisierbarkeit und Kreativitdt ab. Gemeinsam mit den zahlreichen
Verbreitungsmaoglichkeiten der Inhalte sticht das Format von TikTok im Pool der

sozialen Netzwerke hervor. (vgl. Khattab 2019, 0.S.)
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Die Inhalte der Plattform decken ein weites Spektrum an Variationen ab, jedoch
gehoéren Comedy, Musik und Lip-Synching Videos zu den beliebtesten Kategorien auf
TikTok. Auch Videos mit Beauty und Do-It-Yourself-Inhalten finden, insbesondere
unter den Frauen, starke Popularitat. (vgl. Shutsko 2020, S. 108f) Weit verbreitete
Inhalte auf TikTok sind auch Themen im Bereich Klimawandel. Hierbei stellt ein
Groliteil der Videos den Klimawandel als reale Krise, anhand von Darstellung der
betroffenen Regionen und Ausdriicken der Frustration rund um die Thematik, dar.
Auch Nachrichten tber Naturkatastrophen und weitere Ereignisse sind auf der
Plattform eine verbreitete Inhaltskategorie. (vgl. Basch 2022, S. 2f) In Zusammenhang
mit aktuellen Themen sind Challenges und Hashtags populare Formate der
Inhaltsverbreitung. Beispielsweise mit der #DontJudgeMeChallenge wurde das
gesellschaftlich relevante Thema Bodyshaming und Toleranz auf TikTok zur Sprache
gebracht. Die Kampagne bestand aus Kurzvideos, in denen die Nutzer:innen ihre
korperlichen Imperfektionen veranschaulichten, um sich gegen Schdnheitsideale
auszusprechen. Jene gesellschaftlich kritischen Thematiken sind auf Kurzvideo-
Plattformen wie TikTok, aufgrund der jungen Zielgruppe, meist stark vertreten. (vgl.
Khattab 2019, 0.S.)

Ab dem Jahr 2020 spielte die COVID-19 Pandemie, inhaltlich und erfolgsbezogen,
eine entscheidende Rolle fir TikTok. Auf globaler Ebene wurden die sozialen Medien
vom Lockdown wéahrend der Pandemie beeinflusst. Insbesondere Plattformen wie
TikTok wurde die essenzielle Rolle der Informationsverbreitung zugewiesen. Wahrend
den COVID-19 Pandemie Zeiten wurde auch starke Kritik gegentber TikTok, beziglich
der Verbreitung von sogenannten ,Fake News® oder einem intensiven
Informationsuberfluss, ausgetbt. (vgl. Southerton 2021, S. 3248f) Einige der
beliebtesten auf das Coronavirus bezogene TikTok Inhalte sind Berichte aus dem
taglichen Leben in der Pandemie beziehungsweise dem Lockdown. In den ersten
Monaten nach dem Ausbruch des Virus auf internationaler Ebene gehdrten TikTok
Videos zu gesundheitsférdernden Themen zu den populdrsten Inhalten und
Uberwogen die negativen Inhalte Gber COVID-19. Auch Werbungen auf der Plattform
wurden von den entsprechenden Anbietern an die Inhalte und Trends der Krisenzeit
angepasst. (vgl. Unni & Weinstein 2021, S. 863f) Beziglich der Inhalte wurde zu
Lockdown Zeiten in den Jahren 2020-2021 ein Potential flir die Verbreitung von
essenziellen Informationen zum Thema Coronavirus und Gesundheit auf TikTok

erkannt. Im Méarz 2021 war Content von Gesundheitsexpert:innen bereits als Trend auf
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der App zu finden. Beispielsweise erreichte der Hashtag ,#doctorsoftiktok 428
Millionen Aufrufe sowie Videos mit dem Hashtag ,#nursesoftiktok bis zu 1,8 Milliarden
Aufrufe auf TikTok. Jener Content tritt hier in verschiedenen Formen auf wie zum
Beispiel als sachliche Erklarvideos, spezifische Informationsvideos zu
gesundheitlichen Themen und als virale Tanz-Challenges von Krankenhauspersonal.
TikTok selbst veroffentlichte auch dementsprechende Inhalte in Kooperation mit der
World Health Organization (WHO) und dem Roten Kreuz. Somit sollten auch
verifizierte Informationen durch die Plattform an die Offentlichkeit gebracht werden.
(vgl. Southerton 2021, S. 3248f)

3.1.2. Nutzer:innen und ihr Verhalten

TikTok ist aktuell eines der beliebtesten sozialen Netzwerke weltweit und erreicht auf
internationaler Ebene 1 Milliarde Nutzer:innen im Jahr 2023. Die App war im
September 2022 nach Instagram die populédrste App unter den User:innen des Google
Play Store mit fast 24 Millionen Downloads. Im Januar 2022 wurden die monatlich
aktiven Nutzer:innen der Plattform tber iOS auf 120,45 Millionen und tber Android auf
30,19 Millionen gezahlt. (vgl. Statista 2023, 0.S.)

Die meisten TikTok User:innen sind weiblich und zum Grof3teil junge Menschen. (vgl.
Xu et. al. 2019, S.59f) Auch die Nutzer:innen Basis wurde bereits durch Musical.ly
zuvor geschaffen und bestand hauptsachlich aus Teenagern. Somit ging ein grof3er
Teil jener Grundlage zu TikTok tGber und behielt diese spezifische Marktnische bei. Die
Alterskohorte der Teenager und jinger wurde bereits von anderen Plattformen wie
Snapchat und YouTube als Zielgruppe angestrebt. Jene sozialen Netzwerke
versuchten mit kindesgerechten Sonderformaten wie Facebook Messenger fiir Kinder,
YouTube Kids und SnapKidz die junge Generation zu erreichen. (vgl. Savic 2021, S.
3173f)

In Bezug auf Kinder und Jugendliche hat dieser Versuch meist mit zwei relevanten
Problemen zu kampfen. Einerseits wollen die sozialen Plattformen junge Menschen
mit ansprechenden Inhalten erreichen, allerdings missen andererseits die Eltern dem
Format und den Inhalten zustimmen, um die Nutzung zu gewdahren. Somit sind
samtliche Medien in der Vergangenheit daran gescheitert Teenager als Zielgruppe zu

gewinnen. Musical.ly und TikTok konnten sich am Markt als Plattformen flir den
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Ausdruck von Kreativitat bei jungen Menschen und Erwachsenen positionieren und
sind somit in der Lage jene spezifische Nische mit ihren Inhalten zu fillen. (vgl. Savic
2021, S. 3173f) Allerdings konnte TikTok bisher nicht komplett ohne problematische
Vorfélle die junge Zielgruppe bespielen. Im Jahr 2018 erregten sexuelle Themen in
Kommentaren unter TikTok Videos sowie in Musikausschnitten, die 6ffentlich
zuganglich waren, die Aufmerksamkeit von besorgten Eltern. Aus jenem Vorfall heraus
wurde die Altersbeschrankung fir Erstellung eines TikTok-Accounts von 12 auf 13
Jahre erhoht. TikTok erhielt bereits mehrmals Kritik fir die verhaltnismaflig niedrige
Altersbeschrankung der Plattform. Der Ursprung solcher Kritik ist auch teilweise auf
den starken sozialen und gesellschaftlichen Einfluss von TikTok, insbesondere auf die

junge Generation, zurtickzufuhren. (vgl. Khattab 2019, 0.S.)

Allgemein kann Uber TikTok Nutzer:iinnen gesagt werden, dass sie verglichen mit
Rezipient:innen auf anderen sozialen Netzwerken nicht so stark von anderen Inhalten
ablenkbar sind. Grundsatzlich sind also TikTok Nutzer:innen aufmerksamer als
Nutzeriinnen anderer Netzwerke. (vgl. Zweigle & Hellinghausen 2021, S.5)
Die Community auf TikTok ist in verschiedene Nutzer:innen-Gruppen einteilbar, die
gemeinsam zu der popularen Kultur der Gesellschaft beitragen. Jene Gruppen
bestehen aus Beitragenden zur popularen Gesellschaft, Konsument:innen und
Multiplikator:innen. Wenn alle Nutzer:innen als Produzent:innen von TikTok Inhalten
gesehen werden, sind diese weiterfihrend in gewdhnliche Nutzer:innen,
Meinungsbildende (z.B. berihmte Personlichkeiten) und Unternehmen einzuteilen.
(vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f) Zusatzlich sind auch diverse Expert:innen beispielsweise
aus dem medizinischen Bereich als Content Produzent:innen auf TikTok vorzufinden.
(vgl. Southerton 2021, S. 3248f)

Die populére Kultur der jungen Generation, die auf TikTok geschaffen wird, basiert auf
einer Tatigkeit der Selbstfindung, Selbstexpression und wiederkehrender
Selbstschaffung von Nutzer:innen auf der Plattform. (vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f)
Immer haufiger werden kontroverse Tabu-Themen auf TikTok zur Sprache gebracht,
wie beispielsweise Sex, Geschlechtsthematiken und Imperfektionen im
Schonheitsideal-Bereich. Die Nutzer:innen stellen Normen auf die Probe und zeigen
ungehorten Thematiken Aufmerksamkeit. Dies sind klare Charakteristika eines
Grol3teils der TikTok Nutzer:innen in dieser Community. (vgl. Khattab 2019, 0.S.) Eine

Maglichkeit die TikTok seinen Nutzer:innen bietet ist die direkte Aufnahme der Videos
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in der App dies verleitet zahlreiche User:innen ihre Aufnahmen direkt in TikTok zu
teilen und somit verbreiten sich Inhalte, wie Trends und Hashtags auch immer haufiger
auf der Plattform. (vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f)

Eine weitere Gruppe, die auf der Plattform zu finden ist, sind Internet Stars und
berihmte Personlichkeiten. Jene Nutzer:innen machen von der kommerziellen Seite
TikToks Gebrauch, indem sie ihren Fokus auf hohe Reichweite, Traffic und
Monetarisierung setzen. Viele Fans der Internet Stars folgen ihren Vorbildern auf
jeglichen sozialen Netzwerke und kénnen somit die Anzahl der User:innen deutlich
erhdhen. (vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f)

Der einzigartige Algorithmus von TikTok hilft sogenannten ,,Kreatoren®, dass ihre
Videos immer mehr Menschen vorgeschlagen werden und kdnnen somit auf TikTok,
in Relation zu anderen sozialen Netzwerken, hohe Reichweiten rapide generieren.
Viele Nutzer:innen geben auf Videos eine ,,Gefallt-mir* Angabe oder ein Kommentar
ab und fordern somit wiederum den Traffic auf zahlreichen Kanéalen der Plattform.
Neben dem Interesse an berihmten Personlichkeiten, ist eine der héaufigsten
Nutzungsmotivationen unter TikTok Nutzer:innen das Entertainment, das von anderen
Nutzer:innen auf der Plattform zur Verfiigung gestellt wird. Fir die User:innen ist der
hauptsachlich lustige und humorvolle Content eine Art die Realitat und ihre realen
Emotionen abzuschalten. Andererseits versplrt ein weiterer Teil der TikTok
Nutzer:innen das Bedurfnis jene Emotionen in der App, via Content Kreation, direkt zu
teilen. Zahlreiche User:iinnen sind hierbei auch stark von der breiten Masse
beeinflussbar und passen ihr Verhalten auf der Plattform h&ufig an
gruppendynamische Ereignisse und Meinungen an. Somit sind Trends auf TikTok von
groRer Relevanz. Viele Nutzeriinnen folgen bekannten Personlichkeiten oder
Freunden und verbreiten deren Trends und Inhalte weiter. Somit befriedigt TikTok die
Nutzer:innen nicht nur im Entertainment-Bereich, sondern auch auf sozialer Ebene.
(vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f)

Allerdings ist die Plattform auch im Bereich des Konsums und der Kaufkraft von
User:innen relevant. Insbesondere auf TikTok ist Konsum von bestimmten Giitern
nicht unbedingt materiell, sondern auch virtuell in Form von Status, Ruf und
Bekanntheitsgrad, zu verstehen. (vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f) Virtuelle Glter werden
immer haufiger konsumiert. TikTok Nutzer:innen gaben im Jahr 2018 tber diverse App

Stores international rund sechs Millionen US-Dollar aus. 2021 sind diese Online-
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Ausgaben auf fast 824 Millionen US-Dollar gestiegen. (vgl. Statista 2022, 0.S.)
User:innen sehen auf TikTok zunehmend verschiedene Moglichkeiten einen Mehrwert
fur sich zu generieren. Dazu gehdren auch E-Commerce und personalisierte
Werbungen, die direkt auf der Plattform sichtbar sind. Jene zusatzlichen
Dienstleistungen werden von einem Grof3teil der TikTok Nutzer:iinnen als Benefit
gesehen, da ihnen eine vielfaltige Auswahl an Produkten und Angeboten direkt in der
App zur Verfugung steht. Durch personalisierte WerbemalRhahmen werden die
individuellen Bedurfnisse der Rezipientiinnen weitgehend erfullt. (vgl. Wang & Zuo
2019, S.2f)

Der Konsum selbst kann bei den TikTok User:innen verschiedene Motivationen als
Hintergrund hervorbringen. Innerhalb der Community gibt es zwei Arten von
Konsument:innen. Einerseits gibt es Konsument:innen, die sich auf den Konsum selbst
fokussieren. Sie sind an einem realen oder virtuellen Gut interessiert und kaufen
dieses auch, sofern die finanziellen Mdglichkeiten gegeben sind. Andererseits
fokussieren sich einige Nutzer:innen beim Kauf auch auf den Mehrwert fir ihre Identitat
und ihren Ruf auf der Plattform. Jene Konsument:innen nutzen den Konsum, um Tell

einer Kultur oder Community zu sein. (vgl. Wang & Zuo 2019, S. 2f)

3.1.3. Advertising auf TikTok

TikTok als Video-Plattform tragt durch seine zahlreichen User:innen auch einen
relevanten kommerziellen Wert mit sich. Aus diesem Grund wird die App, wie viele
andere sozialen Netzwerke, von zahlreichen Content Kreatoren und Unternehmen als
Werbe- und Marketingplattform genutzt. (vgl. Wang & Zuo 2019, S. 3f)

TikTok selbst bietet verschiedenste Werbe- und Marketingmdoglichkeiten fur
Nutzer:innen an. Einerseits kbnnen Anzeigen wie bei zahlreichen anderen sozialen
Netzwerken direkt gekauft werden. Hierzu gehéren sogenannte ,,In-Feed Ads®, die als
stilistisch angepasste Videoanzeigen im Feed der Nutzeriinnen mit interaktiven
Aspekten aufscheinen. Um jenen Anzeigen mehr Reichweite und Aufmerksamkeit zu
verleihen, kdnnen diese auch als ,,TopView“-Anzeige gekauft werden. Dies bedeutet,
dass die Anzeige beim Offnen der App als erstes Feed-Video angezeigt wird.
Zusatzliche Features der ,,In-Feed Ads® sind auch hier moglich. (vgl. TikTok for

Business 2023a, 0.S.) Weiterfiihrend werden auch sogenannte ,,Video Shopping Ads”
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im Feed angeboten, die dhnlich wie ,,In-Feed Ads* funktionieren. Allerdings sind hier
zusatzliche Features vorhanden, um direkt Gber die TikTok Anzeige Produkte des
werbenden Unternehmens shoppen zu kénnen. (vgl. TikTok for Business 2023b, 0.S.)
Andererseits sind auch MarketingmafRnahmen mdglich, die in Kooperation mit Internet
Stars beziehungsweise sogenannten ,,Influencer:innen® auf TikTok stattfinden. Bei
jenen Kooperationen sind meist Vorteile fir das Unternehmen und die Influencer:innen
das Resultat. (vgl. TikTok for Business 2023a, 0.S.)

Allgemein gesehen haben zahlreiche soziale Netzwerke wie YouTube, Snapchat,
Instagram und auch TikTok das System der Influencer:innen in ihr Marketing und ihre
strategischen Strukturen aufgenommen. Viele dieser Plattformen sind von
Influencer:innen-Aktivitdten abhangig, um Nutzer:innen zu generieren und zu behalten
sowie um Umsatz zu machen. In diesem Bereich wird Werbung insbesondere auf
bestimmte Zielgruppen ausgerichtet und die dementsprechend passenden
Influencer:innen dazu ausgewahlt. Zahlreiche Unternehmen, aber auch
Influencer:innen selbst, vertrauen auf die Marketingmdglichkeiten dieser Plattformen,
um ihre Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen und Umsatz zu generieren. (vgl.
Chen et.al. 2021, S. 229f)

TikTok bietet hierzu unter anderem eine ,,Branded Mission® an, die aus authentischem
Brand Content von Influencer:innen besteht, bei dem die Markenbekanntheit und der
Ruf der Marke gestarkt werden kdnnen. Zusatzlich kann auch ein sogenannter ,,Brand
Effect” erstellt werden. Auf TikTok sind diverse Filter und Effekte fur die
Videobearbeitung verfluigbar. Fur Unternehmen besteht die Mdglichkeit Werbung zu
machen, indem sie einen Effekt fur ihre Marke individuell erstellen. Jener Effekt kann
dann von Influencer:innen und anderen User:innen weltweit genutzt werden und somit
die Markenbekanntheit des Unternehmens fordern. (vgl. TikTok for Business 2023a,
0.S.)

Influencer:innen sind ein relevanter Faktor fur das Marketing auf TikTok. Um hier als
Content Ersteller:in von Unternehmen gefunden zu werden, hat die Plattform einen
,Creator Marketplace“ erstellt, in dem passende Influencer:innen von Unternehmen
rascher gefunden werden kdnnen. (vgl. TikTok Creator Marketplace 2023, 0.S.)
Weiterfuhrend bietet TikTok ein ,Affiliate Programm® fir Content Ersteller:innen an.
Hierbei liegt der Fokus auf der Generierung neuer Nutzer:innen durch einen
verbreitbaren ,Affiliate Link®. Influencer:innen missen sich hierfir einen zusatzlichen

Account im ,Affiliate Programm® erstellen und bekommen anschlielend die
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Maglichkeit, pro Klick auf den gestellten Link, Geld zu verdienen. Durch den erstellten
Account im Affiliate Programm® haben Nutzeriinnen die Chance eigene
personalisierte ,Affiliate Links“ zu erhalten, die direkt mit dem TikTok Account
verknupft sind und kénnen so den Traffic ihres eigenen Accounts ebenfalls boosten.
(vgl. TikTok 2023a, 0.S.)

Jene bisher angefihrten Internet Stars und Influencer:innen haben meist Millionen an
Fans auf TikTok und erhalten dadurch hohe Gewinne mit Marketingaktionen und im
E-Commerce Bereich. Viele Fans zahlen auch fiir Live-Broadcasts und Eigenmarken-
Produkte von den beliebtesten Influencer:iinnen. Aus diesem Grund besteht fir
Influencer:innen auf der Plattform starke Motivation ihre Téatigkeit fortzufiihren und es
werden weitere Nutzer:innen fir diese Karriere-Laufbahn motiviert. (vgl. Wang & Zuo
2019, S.3f) Die Top Influenceriinnen der App mit mehreren Millionen Followern
konnten durch TikTok grof3e finanzielle Summen verdienen. Jener Erfolg war auch
schon fir die Top Internet Stars auf Musical.ly der Fall und ist auf TikTok noch
intensiver relevant. Einige der beliebtesten Content Ersteller:innen auf Musical.ly
konnten bis zu 300 000 Dollar pro gesponsertem Posting generieren. (vgl. Khattab
2019, 0.8)
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3.2. Erfolgsfaktoren von Startups und KMUs im digitalen Zeitalter

Auch die Branche der Unternehmensgrindungen wird von dem digitalen Wandel und
der diesbezuglichen Entstehung neuer Markte stark beeinflusst. Neue Unternehmen
und Startups missen sich an den technischen Fortschritt sowie soziale Netzwerke als
gesellschaftlichen Fokus anpassen, um relevant und erfolgsbringend zu werden. Die
Strukturen der gesamten Organisation und Wertschdpfung von Startups sollte an die
neuen Prinzipien der digitalen Markte angepasst sein. (vgl. Viscuso & Steiger 2021,
S.2f) Der Wettbewerb und die Markte wachsen mit neuen Unternehmensgriindungen
und Innovationen. Im deutschen Raum werden durch Startups jahrlich rund 400 000
neue Vollzeitstellen geschaffen. Aus den Grundungen selbst entstehen bei 20%
digitale KMUs und aus 15% neue Innovationen fiir Produkte. Generell war in den
Jahren 2005 bis 2017 durchschnittlich ein Viertel der Erfindungen komplett neue
Produktinnovationen fur den Markt. Jene Neuerfindungen und Innovationen von
Startups sind relevant fur den stetigen Wettbewerb der Wirtschaft im européischen
Raum. (vgl. Georg 2019, S. 1)

Allerdings sind Innovationen haufig verschiedener Natur und nicht immer im gleichen
Ausmald zu verstehen. Hierbei ist der Grad der Verdnderung den Innovationen
bewirken zum Teil branchenabh&ngig. In bereits stark etablierten Branchen, die seit
mehreren Jahren existieren schaffen es meist nur interne Innovationen, die
hauptsachlich der Verbesserung von vorhandenen Produkten dienen, auf den Markt.
(vgl. Viscuso & Steiger 2021, S. 2f)

Zusatzlich konnten im Jahr 2022 358 000 Klein- und Mittelunternehmen in Osterreich
gezahlt werden, die 99% aller 6sterreichischen Unternehmen ausmachen. (vgl. KMU
Forschung Austria 2022, 0.S.) Zusatzlich kommt hinzu, dass rund 27% der
Osterreichischen KMUs einen oder mehrere Social-Media-Kanéle nutzen. (vgl.
Eurostat 2021, 0.S.) Die Einteilung in Kleinst-, Klein- und Mittelunternehmen findet
national nach Mitarbeiter:innenzahl und Jahresumsatz statt. Kleinstunternehmen
haben in Osterreich weniger als zehn Mitarbeiter:innen und einen Jahresumsatz von
kleiner gleich 2 Millionen Euro. Bei Kleinunternehmen liegt der Wert bei weniger als 50
Mitarbeiter:iinnen und Jahresumsatz kleiner gleich 10 Millionen Euro.
Mittelunternehmen in Osterreich haben bei beiden Bedingungen den fiinffachen Wert

von Kleinunternehmen. (vgl. KMU Forschung Austria 2022, 0.S.
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3.2.1. Finanzielle Situation von Startups und KMUs in den ersten
zwei Jahren

KMUSs und Startups bieten aktuell immense Chancen innovative und digitale Losungen
auf den Markt zu bringen, haben allerdings zum Teil in der Entwicklungsphase
limitierte finanzielle Mdoglichkeiten, die ein Hindernis darstellen kénnen. Um jene
Probleme zu umgehen sind Foérderungen und staatliche Finanzierungen, aber auch
privatwirtschaftliche Investoren oder Business Angels essenziell. (vgl. Georg 2019,
S.2) Unter Business Angels werden Individuen verstanden, denen finanzielle Mittel zur
Verfligung stehen, die sie in Geschéftsideen und Startups investieren. (vgl. Ramadani
2009, S. 249f)

Haufig missen Startups auf mehrere dieser Optionen zeitgleich zurlickgreifen, da
beispielsweise rein staatliche Forderungen meist nicht genug Rucklagen und
Sicherheit bieten. (vgl. Georg 2019, S. 2-6) Dies liegt daran, dass Startups im
Normalfall limitierte Ressourcen und deshalb Probleme mit Unternehmenswachstum
und Kundenengagement haben. (vgl. Grilo et.al. 2023, 0.S.) Diese Problematiken sind
auch mit Findung von passenden Investoren oft bei Grindung von stark innovativen
Startups vorzufinden. Zusétzlich sind jene Faktoren auch von Region zu Region
verschieden stark relevant. In den Vereinigten Staaten von Amerika sind
beispielsweise Business Angels und privatwirtschaftliche Finanzierungsmdoglichkeiten
von viel starkerer Relevanz als im deutschen Raum. Hier wird von 80% der Startups
keine Art von Fremdkapital fur die Grindung ihres Unternehmens gebraucht, da sie
gentgend Eigenkapital aufbringen kdnnen, um die Produktentwicklung zu finanzieren.
Jene bendtigen meist ausschliel3lich physische Ressourcen fir die ersten Monate der
Unternehmensgriindungen. Lediglich 20% der neugegrindeten Startups greifen auf
Fremdkapital von aul3enstehenden Geldgeber:innen zurtick. Diese 20% lassen sich
weiterfuhrend in Mikro- und Makrobudgetbedarf unterteilen, wobei 13% einen
Mikrobudgetbedarf von bis zu 25 000 Euro und 8% einen Makrobudgetbedarf von tber
25 000 Euro haben. Tendenziell sind Unternehmen mit hohem Kapitalbedarf
risikobereiter und wachstumsgetriebener als Startups mit weniger Kapitalbedarf. (vgl.
Georg 2019, S. 2-6)

Trotzdem sind zahlreiche Startups von den verfiigbaren Ressourcen, finanzieller und
nicht finanzieller Natur, stark abhangig. Bei Komplikationen im Finanzfluss besteht bei

einigen Startups das Risiko von stark eingeschranktem Wachstum des Unternehmens.
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Somit haben jene mit fehlender Liquiditat, insbesondere in den ersten Jahren, haufig
Probleme starkwachsende Betriebe zu werden. (vgl. Riepe & Uhl 2020, 0.S.)
Generell haben sich, beziiglich Uberlebenschancen von Startups, Muster in der bisher
durchgefuhrten Forschung gezeigt. Hierbei ist sichtbar, dass innerhalb der ersten 3
Jahre etwa ein Drittel der Startups das Business aufgibt. Das bedeutet zwei Drittel der
neugegrundeten Unternehmen sind nach den ersten 3 Jahren noch am Markt mit
ihrem Startup. Die Uberlebenschance der Startups hangt hierbei stark von der
gegebenen Liquiditdt und dem Kapital ab. Finanzielle Krisenzeiten und die allgemeine
finanzielle Lage kdnnen hier haufig nicht realistisch genug eingeschatzt werden. Aus
diesem Grund versagen 70% der Neugriindungen an finanziellen Schwierigkeiten in
den ersten Jahren nach der Grindung. Weitere Griinde des Scheiterns, die deutlich
schwéacher vertreten sind, sind personliche Griinde und fehlende Wirtschaftlichkeit des
Produktes. Haufig fehlt Griinder:innen das passende Knowhow in allen Bereichen, die
bei der Startup-Griindung abzudecken sind. Fast die Halfte der gescheiterten Startups
konnten Preise und Ausgaben im Vorfeld schwer kalkulieren, beziehungsweise hatten
mehr Planung in das Thema Finanzen stecken mussen. Zahlreiche Grinder:innen
haben Schwierigkeiten mit Einschatzung des Umsatzes, dem Kundennutzen bzw. der
Zielgruppe sowie fehlendem Basiswissen zum Thema Steuern. (vgl. Georg 2019, S.
3-6) Zusatzlich ist die Vermarktung des Startups und dessen Produkte besonders in
der Anfangsphase essenziell, um Kund:innen zu gewinnen und Liquiditat zu schaffen.
An jenem Faktor scheitern auch einige Unternehmen, da fur starke Investitionen in
Marketing und Werbung zu wenig Kapital bleibt und somit der Umsatz nicht gesteigert
werden kann. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f)

Im deutschen Raum haben Behorden aus jenen Grinden entschieden, dass
Grunder:innen einen Businessplan fur ihr Startup vorlegen missen. Jener
Businessplan mit detaillierten Informationen Uber Geschaftsidee und geplanten
Einnahmen und Ausgaben soll als Grundlage fir Forderungs- und
Investitionsanfragen dienen und versichern, dass Grinder:innen genug Knowhow im
wirtschaftlichen Bereich besitzen. Finanziell gesehen verfugt hier jedes vierte
Unternehmen von Beginn an Uber gentigend Ressourcen. Aus diesem Grund muss
ein Grol3teil der Startups den finanziellen Aspekt des Businessplans regelmallig auf
neue Bedingungen abstimmen. (vgl. Georg 2019, S. 3-6)

Anhand von Kennzahlen kann die finanzielle Lage eines Startups weitgehend

realistisch eingestuft werden. Hier werden herkémmliche Finanzkennzahlen eher
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vernachlassigt und der Fokus auf sogenannte ,Key Performance Indicators® oder auch
,KPIs* gesetzt. Dies sind Kennzahlen, die den Erfolg von Unternehmen darstellen und
kénnen somit als strategische Entscheidungsgrundlage fur Geldgeber:innen, aber

auch Grunder:innen selbst dienen. (vgl. Georg 2019, S. 6)

Speziell in Osterreich ist die Griindung von Startups und KMUs von Bedeutung, da
diese Art von Unternehmen 99,6% aller ¢sterreichischen Unternehmen ausmacht.
(vgl. KMU Forschung Austria 2022, 0.S.) Hier wird ebenfalls h&ufig zusatzliches
Knowhow benétigt, um das Business aufzubauen, jedoch wird dies in Osterreich meist
von externen Angestellten eingeholt. Auch hier sind Investoren sowie unter anderem
Business Angels relevant, da jene den Grunder:innen Knowhow und finanzielle Mittel
zur Verfugung stellen kdnnen. Hierbei ist die Abgabe von Anteilen des Unternehmens
eine der haufigsten Methoden der Zahlung. Der Wert des Startups wird in den ersten
Jahren von den Griunder:innen selbst haufig nicht realistisch genug eingeschatzt, was
bei den Verhandlungen mit mdglichen Investoren zu Meinungsverschiedenheiten
fiihren kann. Auch in Osterreich gibt es eine Vielfalt an Forderungen des Staates fur
Startups und KMUs, die ebenso nach Markt und Produkt variieren kénnen. (vgl.
Cernohous & Plakolm 2022, S. 45f) Zum Beispiel die oOsterreichische
Forschungsforderungsgesellschaft investiert pro Jahr mehr als 70 Millionen Euro in
Osterreichische KMUs und Startups. Die Organisation deckt verschiedene Anteile der
Gesamtkosten, sofern ein gewisser Grad von Innovation gegeben ist und der
Forderungsantrag akzeptiert wird. In diesem Zusammenhang kénnen bis zu 80% der
gesamten Kosten von neugegrindeten Unternehmen bezahlt werden. (vgl.
Osterreichische Forschungsforderungsgesellschaft 2023, 0.S.) Zusétzlich gibt es seit
dem Jahr 2014 in Osterreich die Moglichkeit eine sogenannte ,GmbH Light* zu
grinden. Dies ist ein spezielle Form der GmbH fir Neugriinder:innen, bei der statt dem
Ublichen Stammkapital von 35 000 Euro nur eine Stammeinlage von 10 000 Euro
benotigt wird. (vgl. Finanz.at 2023, 0.S.) Somit kénnen Startups in Osterreich mit
weniger Kapital eine GmbH grinden, was den Trend der zahlreicheren
Neugrindungen in den letzten Jahren erklarbar macht. (vgl. Geier 2019, S. 8)

In der Phase des Unternehmenswachstums wird héufig mehr Kapital benétigt, da
zahlreiche zusatzliche Kosten anfallen fir beispielsweise Personal- und
Marketinginvestments. Hier setzen Startups in Osterreich auch auf geliehenes Kapital

von der Bank, das als Kredit in dieser Phase des Unternehmens aufgenommen
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werden kann. Jene Kredite dienen allerdings nur der Uberbriickung und werden meist
kurzfristig aufgenommen. Trotzdem hat ein Grof3teil der 6sterreichischen Startups
Schwierigkeiten in den ersten Jahren Gewinn zu erwirtschaften und sich am Markt zu
halten. (vgl. Cernohous & Plakolm 2022, S. 45f)

Allerdings fordert Osterreich seine Startups mit Finanzierungsrunden, die sich in den
letzten sieben Jahren stark erhoht haben, um heimische Unternehmen voranzutreiben.
1,2 Milliarden Euro war deren Fassungsvermogen fur die Finanzierung heimischer
Startups 2021, was in diesem Jahr drastisch erh6ht wurde. Der Grund daflr sind vor
allem erfolgreiche 06sterreichischen Startups, die als ,,Unicorns® gelten. (vgl.
Cernohous & Plakolm 2022, S. 45f) ,Unicorns® sind Unternehmen, die laut
Einschéatzungen von Investor:innen einen Wert von mindestens einer Milliarde Euro
besitzen. (vgl. Imbierowicz & Rauch 2021, 0.S.) Die Startups Bitpanda und GoStudent
gelten bisher als die einzigen ,Unicorn“-Unternehmen aus Osterreich. (vgl. Cernohous
& Plakolm 2022, S. 45f)

3.2.2. Kommunikation und Marketing von Startups und KMUs

Insbesondere die Kommunikationskultur hat im wirtschaftlichen Bereich starke
Veranderungen durch die Digitalisierung davongetragen. (vgl. Georg 2019, S. 2)
Grundsatzlich liegt der Fokus bei der Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit von
Unternehmen auf dem humanen und emotionalen Faktor gegentiber der Aul3enwelt.
Weiterfiuhrend soll durch diese Art der Kommunikation eine Image- und
Vertrauensverbesserung bei Rezipientiinnen gegenuber der Marke geschaffen
werden. Zuséatzlich soll durch jene Kommunikation auch eine Starkung der
Glaubwirdigkeit des Unternehmens passieren. In Zeiten vor dem Internet war eine
direkte Kommunikation zu Konsument:innen nicht moglich und die Offentlichkeit nur
durch Massenmedien bespielbar. Durch Entstehung der digitalen Medien und dem
Internet kann von beiden Seiten aus miteinander interagiert und kommuniziert werden.
(vgl. Bogner 2005, S. 36)

Somit werden im heutigen Zeitalter das Internet und soziale Medien als Form der
gesellschaftlichen und wirtschaftichen Kommunikation genutzt und es werden
Informationen sowie Interaktionen dadurch bereitgestellt. Unternehmen missen sich,
durch die starke Nutzen der sozialen Medien und Internetseiten, an das Verhalten der

Nutzer:innen anpassen, da ihre Interessen und Meinungen fir Unternehmenserfolg
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von Relevanz sind. Dieser Wandel betrifft nicht nur den wirtschaftlichen Bereich,
sondern die gesamte Kommunikation in der Offentlichkeit. Fur Startups und KMUs ist
eine Anpassung an die genutzten Plattformen der Konsument:innen essenziell fur
Etablierung ihres Unternehmens am Markt. Uber das Internet kann eine Beziehung zu
potentiellen und bestehenden Kund:innen aufgebaut werden. Jene haben auch die
Maoglichkeit das Unternehmen zu bewerten, kommentieren oder selbst Inhalte zu der
Marke veroffentlichen. Allerdings kann dies auch einen Vorteil darstellen, denn
Unternehmen kdnnen sich mit gewiinschten selbst auf 6ffentlichen Plattformen zeigen
und weiterfihrend ihr Image verbessern. Zudem besteht auch die Mdglichkeit, dass
Nutzer:innen mit positivem Input zu der Marke zu dessen Erfolg beitragen. Somit wird
hier klar, dass der Einfluss und die Richtung der digitalen Offentlichkeit schwer
kontrollierbar sind, obwohl sie kontrollierbarer geworden sind. Die herkdmmlichen
Grenzen der Kommunikation zwischen Marketing, Kundenpflege und
Unternehmenskommunikation vermischen sich in diesem Bereich stark. (vgl. Pleil &
Zerfald 2014, S. 731f)

Unternehmen und insbesondere Startups mussen bei der Kommunikation nach auf3en
strategisch vorgehen und sich hiermit an die eigene Unternehmensstrategie
anpassen. Fur Startups weist dies haufig Schwierigkeiten auf, insbesondere bei
Definition des Plans fiur strategische Kommunikation. Dies liegt daran, dass
neugegrindete Unternehmen meist unter dem Faktor von standiger Innovation und
Weiterentwicklung stehen, was ihre Struktur und Strategie auch regelmafiig verandert.
Kommunikation ist in der Entwicklungsphase des Unternehmens h&ufig nicht erste
Prioritdt im Ermessen der Grinder:innen. Aus diesem Grund haben Startups oft
Probleme bei der Umsetzung von strategischer Kommunikation. (vgl. Ala-Kortesmaa
et. al. 2022, S. 222f) Genauer gesehen gibt es acht Teilbereiche in denen Startups am
meisten mit Problemen bezuglich strategischer Kommunikation zu kdmpfen haben.
Hierzu gehdren beispielsweise die grundsatzliche Orientierung der strategischen
Kommunikation, das Markenimage, die Beziehungspflege zu Kund:innen, Darstellung
der Marke im Internet, Personalkommunikation und interne Kommunikation. Zusatzlich
stellt das Auftreiben der nétigen finanziellen Mittel fir Kommunikationsausgaben auch
in den meisten Féllen ein Problem dar. Fur Startups, die mit jenen Schwierigkeiten zu
tun haben, empfehlen externe Berater:innen die Kommunikation auf die Zielgruppe

auszurichten und Messages an die Offentlichkeit zu planen sowie gut auf Fehler zu
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Uberprufen. Auch die Kommunikationskanéle sollten an die ausgespielten Inhalte
angepasst werden sowie mehrere davon genutzt werden. (vgl. Wiesenberg et. al.
2020, S.49f)

Trotz jeglicher Schwierigkeiten und Probleme fir Startups ist Kommunikation und
Marketing essenziell, um das Wachstum und Weiterentwicklung des Unternehmens
zu fordern. AuRerdem bestimmen jene frihen Handlungen die Identitdt der Marke
sowie die Uberlebenschance des Business. Diese Faktoren kdnnen meist alle auf die
Gesamtziele des Unternehmens und dessen Strategie zurlckgefuhrt werden.
Insbesondere in der Wachstumsphase sollten Startups daher einen Fokus auf die
strategisch ausgelegte Kommunikation setzen, um eine gute Basis fur die Identitat der
Marke zu schaffen. Wenn der Fokus auf der Entwicklung eines Images liegt, ist hierbei
oft externe Kommunikation gefragt. In Zeiten des Internets, ist es relevant flur
Kommunikations- und Marketingzwecke die sozialen Medien zu nutzen. (vgl. Ala-
Kortesmaa et. al. 2022, S. 222f) WeiterfiUhrend ware es fur Startups relevant das
Marketingbudget mit  potenziellen Umséatzen aus beispielswiese R&D
Produktivitatssteigerung aufzustocken, um insgesamt das Unternehmen zu fordern
und Umsatze allgemein anzutreiben. (Joglekar & Levesque 2009, S.229f)
Insbesondere Startups haben kurz nach der Grindung Probleme mit fehlendem
Kunden Engagement und daftir nutzen jene die Elemente von digitalem Marketing. Da
diese digitalen Interaktionen mit potentiellen Kund:innen durch Marketingmafinahmen
Unternehmen unterstiitzen kdnnen zu wachsen, ist digitales Marketing ein relevanter
Faktor fUr Startups. Relevante MarketingmalRnahmen, die den Einfluss des digitalen
Marketings auf das Unternehmenswachstum vergrof3ern, sind unter anderem Produkt
und Markt Testungen sowie Kunden Interaktionen und Beziehungsaufbau. (vgl. Grilo
et.al. 2023, 0.S.)

3.2.3. Relevanz von Social Media fur Startups und KMUs

Soziale Netzwerke sind in den letzten Jahren zu einem Teil der relevantesten
Plattformen fur Vermarktung und Werbung geworden. Dies hat eine Chance,
insbesondere fir Startups und KMUs, hervorgebracht ihr Business und ihre Produkte
in den sozialen Medien gegenlber zahlreichen Rezipient:innen zu bewerben. Hiermit
besteht die Moglichkeit auf jenen Plattformen das Business zu férdern und ein

Markenimage aufzubauen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Die digitalen Content

36



Formate auf Social Media bieten eine grof3e Moglichkeit zur Vielfalt und Interaktion,
was wiederum personalisierte  Kommunikation mit aktuellen und potentiellen
Kund:innen mdglich macht. Insbesondere wahrend des Kaufprozesses verlassen sich
Konsument:innen im digitalen Zeitalter auf die sozialen Medien. Jene Social Media
Plattformen bieten relevante personalisierbare Werbe- und Kampagnenmaoglichkeiten
fur Unternehmen. Zusatzlich kann dort in den meisten Fallen auf Analysen zu
Nutzer:innen Daten und Verhalten zugegriffen werden und somit die Chance der
Neukundengewinnung gesteigert werden. Weiterfuhrend kann der Innovationsgrad
von Startups durch die Nutzung von Social Media verbessert werden, da Interaktionen
auf digitalen Plattformen Feedback und Vorschlage mit und von Nutzer:innen hier
weiterhelfen kdnnen. Dies betrifft auch die bereits genannten Datenanalysen uber
potentielle Konsumentiinnen mit denen ebenfalls das Business eines Startups
vorangetrieben werden kann. Weiterfuhrend ist langerfristig eine erfolgreiche
Beziehung zu Kund:innen durch die Nutzung der sozialen Medien als Startup oder
KMU erreichbar. (vgl. Grilo et.al. 2023, 0.S.)

Die Social Media Plattform TikTok wird zunehmend von einem grof3en Teil an B2C-
Unternehmen als Werbeplattform genutzt, ist allerdings bei B2B-Unternehmen nicht
so stark vertreten. Jedoch gewinnt TikTok im B2B-Bereich immer mehr an Bedeutung.
(vgl. Mork 2021, S. 137f) Die Schaffung des Markenimages sowie von Brand
Awareness ist eines der wichtigsten Ziele fir Startups in der Wachstumsphase. Hierfur
sind soziale Medien von Relevanz, da eine Marke und ihre Uberzeugung einer breiten
Masse an potentiellen Konsument:innen vorgestellt werden kann. Weiterfihrend kann
auch Content veroffentlicht werden, der die Kund:innen direkt anspricht und diese
kénnen darauf reagieren. Diese Mdglichkeit zu Reaktion und Kommentaren kann den
Unternehmen helfen sich an die Bedurfnisse ihrer Konsument:innen anzupassen. (vgl.
Basri & Siam 2017, S. 241f)

Soziale Netzwerke werden auch bereits in die Unternehmens- beziehungsweise
Marketingstrategie von Startups integriert. Vor allem direkte Kundenakquise ist tber
Social Media strategisch gesehen im Bereich des Mdglichen. Zusatzlich ist hiermit eine
Marketingoption eroffnet, die auch mit begrenztem Budget durchfiihrbar ist und aus
diesem Grund hohe Attraktivitdt fir junge Unternehmen besitzt. Sozialen Medien
konnte ein Einfluss auf die Beliebtheit und Bekanntheit von Marken auf verschiedene

Arten nachgewiesen werden. Einerseits wurde dies durch Verbreitung von Content,
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aber auch durch Kundenakquise und Kundenbeziehungspflege sichtbar. Startups, die
weniger Budget zur Verfugung haben als grof3e Unternehmen kdnnen mit Social Media
Plattformen, trotz wenig Investition, grofie Massen an Konsument:innen erreichen.
Dies ist moglich, indem sie die oben genannten Vorteile von Social Media fur ihr
Business nutzen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Auch Interaktionen mit aktuellen
und potentiellen Kund:innen sind durch Nutzung der Plattformen in jeglicher Art
maoglich. Dies bedeutet Unternehmen kénnen zur Formung von Gesellschaft und
sozialen Strukturen beitragen. Das Zusammenspiel aus eigenerstelltem und von
Nutzer:innen erstelltem Content ist hier relevant, da es die Identitat und das Image der
Marke stark beeinflussen kann und die beiden Seiten sich in einem standigen
kommunikativen Austausch befinden. Hierbei kbnnen Perspektiven und Meinungen zu
Unternehmen oder ihren Grinder:innen entstehen, die starke Aufmerksamkeit durch
die Medien erhalten. Dies kann positive, aber auch negative Folgen auf das Image der
Marke haben. Aus diesem Grund ist der Auftritt auf Social Media in der
Wachstumsphase von Neugrindungen stark relevant, da in dieser Zeit die Identitat
und der Grundstein des Markenimages gesetzt wird. (vgl. Ala-Kortesmaa et. al. 2022,
S. 222f)

Um den direkten Effekt von Social Media auf Startups und KMUs darzustellen, wurde
bereits mehrmals versucht den Return on Investment (ROI) in diesem Zusammenhang
zu messen. Hierbei wurde sichtbar, dass insbesondere im B2B-Bereich 46% der
Unternehmen keinen direkten Umsatz auf die Nutzung von Social Media Plattformen
zurtckfuhren kénnen. Allerdings kénnen 13% der Startups zusatzlichen Umsatz durch
die richtige Social Media Marketing Strategie generieren. (vgl. Basri & Siam 2017, S.
241f)

Dies liegt teilweise daran, dass Startups haufig, trotz der einfachen Zugéanglichkeit der
sozialen Medien, Probleme haben die Chancen auf TikTok maximal fur ihr Business
zu nutzen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f)

Diesbezuglich wird auch das Thema Influencer:innen-Marketing relevant, das
insbesondere auf Instagram und TikTok vertreten ist. Das liegt daran, dass die
genannten Plattformen die jingsten Nutzer:iinnen haben und aus diesem Grund
wichtig fur Unternehmen sind, die diese Zielgruppe uber Influencer:innen fir sich
gewinnen wollen. Obwohl Facebook stets als die grof3te Social Media Plattform gilt,

sind Instagram und TikTok vom Nutzer:innen-Wachstum am schnellsten unterwegs.
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Zusatzlich bieten diese Netzwerke mehrere Content Formate an im Gegensatz zu
beispielsweise Twitter, das hauptsachlich textbasiert ist. Verschiedene Formate wie
Videos, Bilder, Filter etc. bieten Influencer:innen mehr Optionen Produkte zu
vermarkten und sind bei der jungen Zielgruppe beliebter. AuRerdem liegt der Fokus
der Plattformen TikTok und Instagram bei Entertainment, was den Aufbau einer

Fangemeinschatft als Influencer:in vereinfacht. (vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f)

Auch in Osterreich steigt die Relevanz von sozialen Medien wie Instagram als
Marketing- und Kommunikationskanal laut Expert:innen an. Beispielsweise im Bereich
der Offentlichkeitsarbeit wird eine zunehmende Bedeutung von Social-Media-Kanalen
erwartet. Um ein Unternehmen und die dazugehorige Marke aufzubauen, sollten
soziale Plattformen genutzt werden, auch im Osterreichischen Raum. (vgl. Decker
2019, S. 9f) Weiterfuhrend wurden auch durch die Covid-19-Pandemie und den
entsprechenden Lockdown, viele Kommunikations- und Marketingprozesse in
Osterreich, auch fur Startups, auf soziale Netzwerke im Internet verlegt. (vgl.
Cernohous & Plakolm 2022, S. 45f) Zum Beispiel im 6sterreichischen HR-Bereich ist
der Ubergang zu Social Media auch sichtbar. Hier haben sich in den letzten Jahren
zahlreiche Online-Karriereplattformen unter anderem als Social-Media-Kanéle
hervorgetan wie beispielsweise whatchado, Firstbird oder kununu. (Vgl. Honarfar
2020, S. 581f)
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3.3. Unternehmenserfolg durch TikTok

Wie bereits angefihrt ist Social Media eine aktuell stark genutzte Kommunikations-
und Marketingform, die besonders bei jungen Nutzer:innen populér ist. Durch die hohe
Zahl an Useriinnen hat sich die Beziehung zwischen Konsumentiinnen und
Unternehmen grundlegend geéndert. Eine der letzten Entwicklung in diesem Bereich
ist der Social-Media-Kanal TikTok. Jene Plattform kann durch die hohe
Nutzer:innenzahl Unternehmen helfen Aufmerksamkeit von potentiellen Kund:innen
auf sich zu lenken und seine Marke mit selbst erstellten Inhalten zu prasentieren.
TikTok hebt sich von anderen Social Media Plattformen durch den Fokus auf
Selbstexpression und Kreativitat ab, was auch im Marketingbereich von Bedeutung
sein kann. (vgl. Guarda et. al. 2021, S. 35f)

Zusatzlich ist TikTok eine der Social Media Plattformen mit den jingsten Nutzer:innen.
Aus diesem Grund finden Unternehmen hier einen Kanal, um eine junge Zielgruppe
an potentiellen Konsument:innen zu erreichen. Durch die zahlreichen Angebote und
Werbungen auf Social Media ist es nicht einfach die junge Generation mit einer
Message zu erreichen. Das gesamte Verhalten in der Medienlandschatft ist bei der
Generation Z verschieden als bei alteren Jahrgangen. Das Internet birgt fur jene viel
mehr Relevanz als die klassischen Mediengattungen. Somit haben sich zwei
essenzielle Marketingkanale hervorgetan, um die jungen Konsumentinnen zu
erreichen. Einerseits ist Out-of-Home Marketing von Relevanz und andererseits liegt
der Hauptfokus auf Mobilem Marketing Uber Smartphones und Social Media
Plattformen wie TikTok. (vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f)

3.3.1. TikTok fur Business

Zahlreiche Unternehmen sind Teil der Nutzer:innen von TikTok, um ihre Marke zu
reprasentieren. Hierzu wird Content auf der Plattform von Unternehmen erstellt und
hochgeladen, um mit der jingeren Zielgruppe, die TikTok am starksten nutzt in
Verbindung zu treten. (vgl. Wang & Zuo 2019, S. 3f) Die Plattform hat insbesondere
fir Business Organisationen einige Angebote und Vorteile in ihr Repertoire
aufgenommen, die sich unter dem Namen ,,TikTok for Business® wiederfinden. Hierbei

kénnen spezielle Business Accounts auf TikTok angelegt werden, die in Bezug auf
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Unternehmensanalyse und -wachstum relevante Informationen liefern. (vgl. TikTok for
Business 2023c, 0.S.)

Das erste zusatzliche Feature fur Unternehmen auf TikTok sind séamtliche Analysen,
die die Perfomance der geposteten Inhalte widerspiegeln. Die zuganglichen Analysen
bestehen aus den Hauptbereichen allgemeine Ubersicht, Follower:innen und Content.
Hierzu kann die Einsicht in Daten wie Profilansichten, Videoaufrufe, Wachstum der
Follower:innen und Aktionen bezlglich gepostetem Content, mit Ausnahmen, bis zu
den letzten 60 Tagen gewahrleistet werden. Wichtige Information hier sind
beispielsweise Daten zum Engagement, aber auch wo Videos gefunden wurden und
woher aus der Welt Follower:innen die Inhalte rezipieren. Es sind allerdings auch
Daten sichtbar die direkt bei Steigerung der Ansichten und Bekanntheit helfen kdnnen
wie Zeitangaben zu denen User:innen am aktivsten sind. (vgl. TikTok 2023b, 0.S.) Ein
weiteres zusatzliches Feature, dass nur fur Unternehmen auf TikTok verfugbar ist, sind
automatische Nachrichten unterschiedlicher Arten. Jene Nachrichten sollen die
Maglichkeit zur direkten Interaktion von Unternehmen mit Nutzer:innen erhéhen. Es
sind drei Formen der Nachricht moéglich. Einerseits kdnnen Willkommens-Nachrichten
versendet werden, die als erste Nachricht im Chat von Business Accounts und
User:innen aufscheint und individuell gestaltbar ist. Weiters werden vorgeschlagene
bzw. haufige Fragen im Chat den Nutzeriinnen vorgeschlagen, die auch vom
Unternehmen generiert werden koénnen. AbschlieRend ist es ebenfalls mdoglich
Nutzer:innen eine automatische Antwort auf Fragen mit gewissen Schlisselwdrtern
einzustellen. (vgl. TikTok Business Help Center 2023, 0.S.) Einige weitere spezielle
Features fur Business Accounts sind die Mdglichkeit zur Verlinkung der Webseite oder
des Online-Shops direkt auf dem Account sowie direkte Kontaktmdglichkeiten

beziehungsweise Kontaktinformationen. (vgl. TikTok for Business 2023c, 0.S.)

Zusatzlich bietet die Plattform den sogenannten TikTok Shop individuell fur
Unternehmen an. Hierbei besteht die Mdglichkeit einen Online-Shop fur jegliches
Business auf TikTok sowie Links zu Produkten direkt zu erstellen. In jenem Shop
werden auch Bezahlungseinrichtungen zur Verfigung gestellt. Mit diesem Angebot
haben Unternehmen die Mdglichkeit direkt an ihre TikTok Community zu verkaufen.
Der Shop wird direkt in der App gedffnet und nicht Gber andere Webseiten geleitet,
somit ist hier laut TikTok mit einer geringeren Absprungrate zu rechnen. Bezogen auf

den TikTok Shop sind auch zusétzliche Werbekampagnen und Promotion-Angebote
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verfugbar. Auch das oben bereits genannte ,Affiliate Programm® kann mit dem Shop
verbunden werden sowie die bereits genannten Analysen zur Business Performance.
(vgl. TikTok for Business 2023b, 0.S.)

Weitere Werbeangebote fiir Business Organisationen auf TikTok sind zum einen
Video-Shopping Anzeigen, die Produkte zeigen welche direkt gekauft werden kénnen.
Jene Werbeanzeigen werden auf die Fir-Dich-Seite von Nutzer:innen gespielt und
sollen den Prozess bis zur Bezahlung der Produkte schnell und einfach gestalten. (vgl.
TikTok for Business 2023b, 0.S.) Zudem kann kostenlos auch Content auf dem
eigenen Business Account verotffentlicht werden und dieser durch Aufpreis eine
hohere Reichweite erhalten. Mit sogenannten ,,Spark®Anzeigen kdnnen entweder
eigen erstellte oder von Influencer:iinnen erstellte Videos mit Erwahnung des
Unternehmens geboostet werden. Dies kann auch nur mit einzelnen selbst erstellten
Videos des Kanals durchgefuhrt werden, um mehr Traffic zu generieren. Jene
Methode kann fur Startups durch die beschrankten finanziellen Moglichkeiten von

starker Relevanz sein. (vgl. TikTok for Business 2023b, 0.S.)

Laut TikTok selbst geben 55% der Nutzer:innen bekannt, dass sie durch TikTok neue
Marken und Produkte entdecken. Zusatzlich suchen 68% der User:innen nach Produkt
Reviews auf der Plattform. Weitere 48% der TikTok Nutzer:innen haben Interesse an
einem Konsum Uber oder auf TikTok in den nachsten drei Monaten. (vgl. TikTok for
Business 2023c, 0.S.)

Um sicher zu gehen, dass der veroffentlichte Content beziehungsweise Anzeigen in
einem Branchenumfeld sichtbar sind, bietet TikTok fiur ausgespielte Werbungen
Markensicherheit an. AuRerdem wird sichergestellt, dass der Inhalt der Business
Organisationen von realen Menschen in einem sicheren Umfeld rezipiert wird. (vgl.
TikTok for Business 2023d, 0.S.)

Der bereits erwahnte ,,Creator Marketplace® ist eine Moglichkeit fur Unternehmen in
die Okonomie der Influencer:innen auf TikTok einzusteigen. Stand Dezember 2022
bietet jener Marktplatz 800 000 Influencer:innen an, die eine mogliche Kooperation mit
Unternehmen starten kdnnen und gibt auf der Plattform direkt Informationen sowie
Bereiche der Beteiligten preis, um eine passende Verbindung mdglich zu machen.
Jeder Kreator hat hier ein Profil, wo Daten zu Follower:innen, Performance und Traffic
fur Unternehmen bereitgestellt werden. Hierzu gehdren beispielsweise Engagement

Raten, Follower:innen Wachstum und Aktivitdt der Nutzer:iinnen. Sobald eine
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Kollaboration mit einer gemeinsamen Kampagne zwischen Business und Kreator Uber
den ,,Creator Marketplace® lauft kann dessen Performance mit Analysen und
Statistiken aktiv verfolgt werden. Allerdings ist zu erwahnen, dass die Plattform
,» TIKTok Creator Marketplace® nur in ausgewahlten Landern verfugbar ist und somit in
Osterreich aktuell nicht genutzt werden kann. (vgl. TikTok Creator Marketplace 2023,
0.S))

TikTok kann fur Unternehmen zwar mit weniger Kapital genutzt werden, allerdings
erfordern gro3ere Werbekampagnen auf TikTok, im Gegensatz zu anderen sozialen
Netzwerken, ein Mindestbudget von 50 Euro pro Tag. Jene Anforderungen variieren
allerdings je nach Kampagnengrof3e und -lange. Trotz dem verglichen grof3en
Budgeteinsatz rechnen Expert:innen auf TikTok daflr mit erfolgreichen Ergebnissen
fur das Unternehmen durch jene Kapmagnen. (vgl. Merk 2022, S.72)

Fur Werbungen von Unternehmen auf TikTok kénnen grundséatzlich Clips bis zu 60
Sekunden ausgespielt werden, jedoch empfiehlt die Plattform fir Werbeinhalte eine
deutlich kirzere Lange um die 10 Sekunden. Weiterfihrend ist es auch mdglich
Werbungen in Standbildern auf TikTok auszuspielen. Jedoch sind bildbasierte Inhalte
auf Kurvideoplattformen von geringerer Relevanz fur Anzeigen als auf anderen

sozialen Netzwerken wie beispielsweise Instagram. (vgl. Merk 2022, S.73)

3.3.2. Direkte und indirekte Effekte auf die Neukundengewinnung
durch TikTok

Der virale Effekt ist ein relevanter Faktor fir Marketing auf dem Social-Media-Kanal
TikTok. Durch den Aufbau des Algorithmus kénnen Videos von Accounts mit wenigen
Follower:innen hohe Reichweite erzielen und bei Interesse der Rezipient:innen auf
zahlreichen ,Fur dich®-Seiten vorgeschlagen werden. (vgl. Cervi 2021, S. 198f) Somit
besteht fir Unternehmen die Chance, dass ihre Inhalte viral gehen und groR3e
Reichweite erzielen. Weiterfihrend kénnen Startups auf diese Weise Neukund:innen
fur ihr Business gewinnen. Laut einer Studie aus 2016 hat Social Media 75% der
Startups geholfen Neukund:innen fir ihr Unternehmen zu generieren. Zuséatzlich zeigt
eine weitere Forschung in diesem Bereich, dass Dreiviertel der US-amerikanischen

Konsument:innen vor der Kaufentscheidung Details zu Produkten auf Social Media
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Kanalen wie TikTok nachschlagen sowie hierbei loyal zu den Marken bleiben, die sie
kennen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Weiterfuhrend geben 15% der Nutzer:innen
an Produktentdeckungen vor dem Kauf auf TikTok gemacht zu haben. Diese Quote
lag im letzten Jahr noch bei 4%. Somit ist die Beeinflussung der Plattform im rasanten
Wachstum. (vgl. TikTok Business 2023a, 0.S.) Dies deckt das Potential der Plattform
fir Unternehmen auf, kostenarmes Marketing mit grof3er Reichweite zu betreiben. (vgl.
Sbai 2021, S.102-103) Mit der erzielten hohen Reichweite kann das Markenimage und
die Brand Awareness zusatzlich gestarkt werden, allerdings ist dies hauptsachlich
durch an die gewtinschte Zielgruppe angepasste Inhalte moglich. Hierbei ist auch die
aktive Kommunikation zwischen Business und potentiellen Neukund:innen auf der
Plattform wichtig und sollte auf ehrlicher Basis stattfinden. Dies ist relevant, da jene
Erfahrungen mit Marken auf TikTok Nutzer:innen und ihr Kaufverhalten stark pragen
kénnen. Junge Nutzer:innen verbinden Inhalte wie TikTok Videos direkt mit dem
Unternehmen selbst und behalten jene Erfahrungen somit haufig in Erinnerung,
abgesehen davon ob diese positiv oder negativ behaftet sind. (vgl. Zweigle &
Hellinghausen 2021, S. 19-33) Mehrere Beispiele zeigen, dass humorvolle und
realistische Inhalte auch von Unternehmen auf TikTok am beliebtesten sind und viel
Reichweite generieren. Beispielsweise gewann das Unternehmen Knorr Deutschland
den ,TikTok Award 2022“ mit einer humorvollen und kreativen Videokampagne auf
authentischer Basis. Jene Inhalte verbessern das Markenimage und kdénnen somit
potentielle Neukund:innen anlocken. Fiur Startups kann die Plattform TikTok far
Werbezwecke von gro3er Relevanz sein, um die gewinschte eher jlingere Zielgruppe
zu Uberzeugen und als Kund:innen zu gewinnen. Der besondere Faktor, der fur
Startups in diesem Zusammenhang relevant ist, ist, dass mit weniger investiertem
Geld &hnliche Erfolge wie bei anderen Plattformen erreicht werden kénnen. (vgl. Merk
2022, S. 69,100) Hierzu zahlt auch selbst erstellter Content von Seite des
Unternehmens, der das Budget von Startups nicht stark einschrankt. Laut einer Studie
von 2022 konnte ein positiver Zusammenhang zwischen von Unternehmen erstelltem
Content und weiterfihrend der Kaufintention von Neukund:innen, am Beispiel von der

Marke bestsmile, hergestellt werden. (vgl. Oschwald 2022, S.79)

Insbesondere Influencer:innen-Marketing kann auf Social Media Plattformen wie
TikTok fur die Gewinnung neuer Kund:innen von grof3er Relevanz sein, da hier

zahlreiche Content Ersteller:innen Uber eine hohe Reichweite an Rezipientiinnen
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verfugen. (vgl. Barta et. al. 2023, 0.S.) WeiterfUhrend ist Marketing durch
Influencer:innen zwar immer starker umsatzorientiert geworden, jedoch kann dies
durch Einbettung in selbsterstellten Content der Internet Stars vergleichbar wenig
deutlich sichtbar sein. Dies ist ein Vorteil, da jene Inhalte von Nutzer:innen akzeptierter
sind als Werbeinhalte von Unternehmen selbst. (vgl. Sundermann & Munnukka 2022,
S. 2-3)

Influencer:innen-Marketing kann zu groRBen Erfolgen im Bereich der
Neukund:innengewinnung fuhren, sofern es strategisch optimal angewendet wird. Ein
Beispiel hierfur ist das Modeunternehmen Gucci, das 2019 mit einer kreativen
Kampagne, die nur durch Influencer:iinnen verbreitet wurde, bis zu 750 000

Nutzer:innen erreichte. vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f)

Allerdings kann eine Kooperation mit Influencer:innen fur Unternehmen auch zu
Problemen fuhren. Einerseits kann die zweiseitige Rolle von Influencer:innen als
Mitglieder der Community und Werbetreibende Schwierigkeiten mit der Beziehung
zwischen Follower:innen und Kreator:innen mit sich bringen. Aus diesem Grund
versuchen Influenceriinnen diese potentielle Problematik mit einer natirlichen
Einbettung von Werbecontent in eine Mehrzahl von unbezahltem Content zu beheben.
So soll der mogliche Vertrauensbruch von Rezipientiinnen an Influencer:innen
weitgehend vermieden werden, jedoch besteht hier trotz MalRBnahmen teilweise ein
Risiko. Zusatzlich kommt mit der starken Tendenz zu werbeorientierten Inhalten auf
TikTok auch der rechtliche Aspekt diesbezlglich ins Spiel. Content mit deutlicher
Verbindung und Bezahlung durch ein Unternehmen muss auf TikTok
dementsprechend gekennzeichnet werden. Dies kann die Neukund:innengewinnung
teilweise einschranken, da jene gesponserten Postings héaufig von Nutzer:innen
negativ gesehen werden. Wenn Influencer:innen besonders oft gesponserte Inhalte
vertffentlichen, kann dies zu einer generell kritischen Einstellung von TikTok-
Nutzer:innen gegentiber Werbecontent fihren. (vgl. Sundermann & Munnukka 2022,
S. 2-3) Neben dem maoglichen Zweifel an der Authentizitat von Influencer:innen sind
die Auswirkungen auf die Neukund:innengewinnung jener Kooperationen, speziell auf
TikTok, teilweise nicht vorhersehbar. Die Zahl erreichten potentiellen Neukund:innen
hangen hier stark von Kreativitdt und Prasentation der Produkte durch den/die
Influencer:in ab. Kreativ und authentisch gestaltete Videos kdnnen eine grol3e

Reichweite generieren, wahrend Inhalte ohne Authentizitat und Glaubwurdigkeit vom
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Algorithmus nicht weiter verbreitet werden, da sie nur wenige Nutzer:innen rezipieren
wollen. Auf TikTok wird der Erfolg dieser Inhalte im Gegensatz zu Instagram oder
YouTube viel starker vom Algorithmus und Beliebtheitsgrad beeinflusst. (vgl. Sbai
2021, S. 95f)

3.3.3. Direkte Ausmale der Umsatzsteigerung durch TikTok

Startups und KMUs kdnnen nicht nur durch Verbesserung des Markenimages und der
Brand Awareness von sozialen Netzwerken wie TikTok profitieren. Weiterflihrend
kénnen durch die entstandene Neukund:innengewinnung auch Umsatzzahlen und
Gewinn des Unternehmens erhdht werden. Eine Marke, die durch Social Media
Werbung hohe Aufmerksamkeit und eine gute Positionierung am Markt erreicht, kann
weiters auch mit erhohtem Umsatz rechnen. Allerdings ist dies auch mit
entsprechendem Aufwand diesbeziglich verbunden, um Nutzeriinnen zu einem
tatsachlichen Kauf des Produktes anzuregen. Beispielsweise kann eine
Umsatzsteigerung auf TikTok durch direkte Verlinkung von Shops und Produkten
begunstigt werden. Auch zielgruppengerechte Inhalte kénnen helfen die Erwartungen
von potentiellen Neukund:innen zu erfullen. Insbesondere auf TikTok ist das
Ansprechen der gewinschten Zielgruppe sowie Umsatze durch die gewlnschte
Zielgruppe aufgrund des dafiir ausgelegten Algorithmus im realistischen Bereich.
Unternehmen, die Produkte weiterverkaufen, fallt es leichter auf jenen Social Media
Plattformen Kund:innen zu erreichen und Produkte zu verkaufen. Viele jener Handler
machen mehr Umsatz durch Online-Shops, die in soziale Netzwerke integriert sind.
Allerdings mussen Unternehmen beachten, dass Nutzeriinnen auf Social Media
jederzeit negative oder positive Inhalte tUber das Business und deren Produkte
veroffentlichen kénnen und somit die Umsatzzahlen und Neukund:innengewinung bei

grol3er Reichweite stark beeinflussen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f)

TikTok Trends und Challenges, aber auch beliebte Sounds und Hashtags von der
Plattform, kénnen Unternehmen helfen ihre Inhalte aufzuwerten und somit mehr
Kund:innen zu erreichen. Diesbeziiglich wurde von TikTok selbst angegeben, dass die
Teilnahme an TikTok Trends die Umsatzsteigerung bei Unternehmen ankurbeln kann,
da 61% der Nutzer:innen Marken eher mdgen und verfolgen, wenn diese an jenen

Trends teilnehmen. Dies ist von Relevanz, da die Generation Z, die auf TikTok stark
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vertreten ist, nicht so schnell Kéufe tatigt, um in die Community zu passen, wie die ein
bis zwei Generationen davor. Aus diesem Grund kann die Authentizitat und
Nachvollziehbarkeit von Unternehmen auf TikTok einen drastischen Effekt auf den
moglichen Umsatz durch Neukund:innen von der Plattform haben. (vgl. Rezek 2022,
S.18)

Weiterfuhrend hat TikTok auch Forschungen durchgefiihrt, um den direkten Effekt auf
die Umsatzsteigerung durch TikTok Werbung zu belegen. Jene Forschungen basieren
auf Meinungen und Verhalten der Nutzer:iinnen und potentiellen Kund:innen fir
Startups. Ergebnisse der Studie zum Thema TikTok Marketing und Community
zeigten, dass fast drei Viertel der User:innen sich durch TikTok enger mit Unternehmen
verbunden fuhlen, wenn sie auf der Plattform mit dem Business agieren als Uber
andere soziale Netzwerke. Weiterfiihrend behaupten 78% der Nutzer:innen, dass fur
sie die Inhalte und Form des Contents sowie die Anpassung an Trends
ausschlaggebend ist fir lhre Kaufentscheidung. In einer weiteren Forschung wurde
ersichtlich, dass 67% der User:innen durch TikTok zu dem Kauf eines Produktes
verleitet wurden, auch wenn sie das zu dem Zeitpunkt nicht geplant hatten. (vgl. Merk
2022, S. 70-71) Weiterfihrend ergab eine Forschung beztiglich Nutzung von TikTok
wahrend der Covid-19 Pandemie in Verbindung mit Unternehmenserfolg, dass einer
der ausschlaggebendsten Faktoren fur Businesserfolg die Zufriedenheit der
Nutzer:innen mit dem TikTok Auftritt des Unternehmens ist. Jene Zufriedenheit kann
ein positives Markenimage und effektive Vermarktung von Produkten auf TikTok zur
Folge haben. Anknipfend resultiert dies somit in einer verbesserten Business
Performance durch die Nutzung der Plattform auch wahrend Krisenzeiten wie der
Covid-19 Pandemie. (vgl. Nair et. al. 2022, S. 41f)

Allerdings ist TikTok nicht immer erfolgsbringend fur Unternehmen. Der bereits
genannte TikTok Shop, der die Moglichkeit bietet Produkte direkt Gber die App zu
erwerben, ist ein Projekt, dass von TikTok noch verandert beziehungsweise ausgebaut
werden mochte. Dies liegt daran, dass jenes E-Commerce Programm im europaischen
Raum im Gegensatz zu asiatischen Regionen auf wenig Erfolg sto3t. Der TikTok Shop
wurde in Asien bereits von grof3em Erfolg gepragt, konnte allerdings die Erwartungen
in Europa nicht befriedigend erfullen. (vgl. Merk 2022, S. 74) Ein weiterer negativer
Effekt, den TikTok auf die Umsatzsteigerung von Unternehmen haben konnte, ist die
Kurzlebigkeit der Plattform und dessen Inhalte. Obwohl die Ansprache von

spezifischen Zielgruppen und Werbemalinahmen mit wenig Kapital auf TikTok leichter
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madglich ist als auf anderen sozialen Medien, scheinen auf der App auch Nachteile fur
Werbetreibende auf. Nutzer:innen und potentielle Kund:innen auf TikTok tendieren
seltener zu dem aktiven Klicken auf Links und sind meist nicht bereit die App zu
wechseln. Auf TikTok wird demzufolge mit weniger Reaktion auf Werbeanzeigen

gerechnet als auf anderen sozialen Netzwerken. (vgl. Merk 2022, S. 100)

3.3.4. Die Ausmalie des Unternehmenswachstums durch TikTok
am Beispiel von erfolgreichen Startups und KMUs

Einige Unternehmen konnten bereits deutliche Erfolge durch die Social Media
Plattform TikTok erreichen. Durch Features wie den TikTok Shop, diverse Anzeigen
und Kampagnen konnten zahlreiche Startups bereits groRe Mengen an
Umsatzsteigerung erreichen. Dazu zahlten insbesondere gesteigerte Verkaufszahlen
und eine hohere Konversionsrate. Hierzu gehort das Unternehmen ,Rebellious
Fashion®. Jenes Modeunternehmen nutzte das ,Affiliate Programm® des TikTok Shops
und konnte seinen Umsatz durch das Programm innerhalb von drei Monaten erhéhen.
Insgesamt hatte das Unternehmen durch TikTok einen gesteigerten Produktverkauf
von 400% und erreichte den 45-fachen Umsatz von davor. Ebenso konnte eine Creator
Agentur namens ,Grail® durch Partnerschaft mit dem TikTok Shop monatlich 100
zusatzliche aktive Kreator:innen fur sich gewinnen und innerhalb von neun Monaten
800 000 Dollar mehr pro Monat einnehmen. Weiters konnte eine TikTok Influencerin
mit Nutzernamen ,maryxm.mx*“ Uber den TikTok Shop Creator Manager ihre eigene
Produktlinie vermarkten und konnte mit dem Launch der Nischenprodukte , The Beauty
Crop® mehr als 22 000 Stuck verkaufen. Zusatzlich gewann sie durch die Verbreitung
auf TikTok 200 000 neue Follower:innen und somit potentielle Neukund:innen. Auch
das Beauty-Unternehmen Benefit konnte durch diverse Livestreams mit Verbindung
zum TikTok Shop und deren Boutique darin, bis zu 2500 neue Follower:innen in drei
Tagen generieren. Weiterfuhrend konnte das deutsche Unternehmen ,Urlaubspiraten”
mit organischem Content sowie In-Feed-Ads, die auf der Fir-Dich-Seite in
organischen Content eingebettet werden, tber 300% mehr Downloads ihrer App
erreichen. Der potenzielle Erfolg durch TikTok zeigte sich auch bei dem Unternehmen
,waterdrop®. Das umweltbewusste Startup konnte durch die Nutzung von TikTok als

Marketingkanal eine Steigerung der Konversionen von mehr als 200% erreichen.
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Zusatzlich konnte das Unternehmen mit einer Kampagne auf TikTok 3500
Konversionen erzielen. (vgl. TikTok for Business 2023b, 0.S.)

Die Marke Rexona hatte mit ihrer aktiven TikTok Kampagne ahnlichen Erfolg. Das
Unternehmen erzielte dadurch eine Reichweite von 93 Millionen Videoansichten in 6
Tagen und konnte zusatzlich 14 000 neue Follower:innen fur seinen TikTok Account

gewinnen. (vgl. Meleshko & Konoplyanik 2020, S. 148)

Immer mehr Unternehmen und Startups in Osterreich nutzen TikTok, jedoch sind jene
aktuell noch eher schwach vertreten. Allerdings kénnen vereinzelte gro3e Erfolge bei
der Nutzung von TikTok durch Osterreichische Startups verzeichnet werden. Ein
Beispiel dafir ist das Osterreichische Startup ,Neoh®, das in Wien gegriindet wurde
und Schokoriegel verkauft. Durchschnittlich erzielten die veroffentlichten TikTok-
Inhalte von Neoh ein bis funf Millionen Views. Fir die Social Media Beauftragten des
Unternehmens war TikTok insbesondere in den ersten Jahren des Startups der
rentabelste Social-Media-Kanal. Im Jahr 2020 startete das Startup mit der Nutzung
von TikTok als Testlauf fiir alle Beteiligten. Das Verstandnis wie die Plattform und der
Algorithmus funktionieren sowie welche Art von Videos mehr Reichweite generiert war
fur das Unternehmen, insbesondere am Anfang, von grol3er Relevanz. Auch bei der
Lange der Videos merkte das Team, dass es auf TikTok besser ankommt diese eher
kurz zu halten, also bis zu 25 Sekunden. Allerdings waren die ausschlaggebenden
Videoeigenschaften zum Erfolg von Neoh die humorvolle und kreative Art in
veroffentlichten Inhalten. Das Marketing-Team von dem 0Osterreichischen Startup
behauptet, dass TikTok Nutzer:iinnen keine professionell gestalteten Videos von
Unternehmen sehen wollen. Durch die Kooperation mit deutschen und
Osterreichischen Influencer:innen und Testimonials auf TikTok konnte das Startup ein
Echo in den Medien erzeugen. Neoh selbst gibt an, dass die chinesische Plattform zu
einem ihrer relevantesten Werbekanale geworden ist und ihnen einen hohen
Bekanntheitsgrad bei der Generation Z garantiert. AbschlieBend konnte das
Unternehmen durch die starke TikTok Nutzung auch eine deutliche Umsatzsteigerung,
sowie eine Verkaufssteigerung der Supermarkt-Produkte verzeichnen. (vgl. Kopper
2022, 0.S))
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4. Methodik und Forschungsdesign

In diesem Kapitel werden die Methode und das Forschungsdesign des empirischen
Teils dieser Arbeit ndher erlautert. Zu Beginn findet eine Ableitung der zu
untersuchenden Forschungsfrage statt. Anschlie3end wird die empirische Methode fir
die Forschung genauer erlautert sowie die Operationalisierung der durchgefihrten
Forschung.  WeiterfUhrend  werden  Grundgesamtheit,  Stichprobe  und
Forschungsdesign beschrieben. AbschlieBend werden die Gutekriterien fur die

empirische Forschung dargelegt.

4.1. Theoriebasis und Ableitung der Forschungsfrage

Die theoretischen Kapitel dieser Arbeit dienen als Ansatz fur die weitere empirische
Forschung und diverse diesbezuigliche Ausarbeitungen. Um einen besseren Uberblick
zu schaffen, werden hier die wichtigsten theoretischen Ansatze vor Prasentation der
Ergebnisse zusammengefasst:

TikTok ist eine Plattform, die sich von anderen Social-Media-Kanalen unterscheidet
und verzeichnet ein rasantes Wachstum in dem letzten funf Jahren. In dem sozialen
Netzwerk ist eine Vielzahl an hauptsachlich jungen Nutzer:innen zu finden, die zum
Groliteil den Wert des Marktes durch ihre Kaufkraft Gber TikTok steigern. Wéahrend
Covid-19 Lockdown Zeiten erlangte die Plattform zusatzliche Popularitat und es konnte
insbesondere mit Trends und Hashtags in dieser Zeit dort Reichweite generiert
werden. TikTok bietet zahlreiche Werbe- und Marketingangebote fir Unternehmen an,
die auch bei der Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung helfen sollen.
Startups und KMUs haben haufig limitierte finanzielle Ressourcen, kdnnen allerdings
durch TikTok auch mit selbst erstelltem Content Reichweite generieren. Insbesondere
in der Wachstumsphase haben viele Startups Probleme mit fehlenden
Kundenbeziehungen und sollten deshalb TikTok zum kommunikativen Austausch mit
potentiellen und aktuellen Konsumentiinnen nutzen. Auch Kooperationen mit
Influencer:innen koénnen helfen Umsatze zu generieren, jedoch sollten hierbei auf
Probleme mit Authentizitdt und fehlendem Vertrauen gegenuber Influencer:innen
geachtet werden. Somit steigt die Relevanz von TikTok fur Unternehmen, jedoch ist
eine authentische Prasentation des Unternehmens auf TikTok wichtig, um das
Markenimage aufzubessern. Es gibt einige Beispiele von Unternehmen, die durch

TikTok Neukund:innen gewonnen haben und ihren Umsatz steigern konnten, wie
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beispielsweise das Osterreichische Schokoriegel-Startup Neoh, dass durch TikTok
eine deutliche Umsatzsteigerung und Verkaufssteigerung in Supermarkten

verzeichnen konnte.

Durch Darlegung des Forschungsstandes der letzten Jahre kdnnen bisherige
Forschungen zu der gewahlten Thematik vergleichbar veranschaulicht werden und bei
Eruierung der Forschungslicke und Forschungsfrage ausschlaggebend sein. In
einigen bisher durchgefiuihrten Studien werden haufig die Auswirkungen von den
sozialen Medien auf KMUs und Startups behandelt. In vereinzelten Fallen wird auch
direkt auf die Plattform TikTok in Verbindung mit Unternehmen eingegangen. Die
Effekte auf das Wachstum von Startups oder KMUs werden in wenigen Studien mit
Social Media oder insbesondere TikTok in Verbindung gebracht. Jedoch konnten
bisher keine Studien gefunden werden, die den Einfluss von TikTok auf die
Neukundengewinnung und Umsatzsteigerung von KMUs und Startups behandeln. Aus
jenen Erkenntnissen ergibt sich eine Forschungsliicke, die unter anderem mithilfe der
empirischen Forschung dieser Arbeit geflllt werden soll. Aus diesen

Zusammenhangen ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Inwieweit kann die Social Media Plattform TikTok Start-ups und KMUs verhelfen

Umsatz zu generieren und Neukunden zu gewinnen?

4.2. Methode, Operationalisierung und Vorgehensweise

Das Expert:inneninterview ist eine qualitative Methode, um empirische Forschungen
durchzufiihren. Allgemein gesehen dienen Expertiinneninterviews dem individuellen
Hintergrund Expert:iinnen zu gewissen Themen zu befragen. Diese Expert:iinnen
haben meist aullergewodhnliches Wissen und beantworten Fragen, Uber die
durchschnittliche Individuen haufig keine Auskunft geben kdnnen. Die befragten
Expert:innen missen gut mit der Materie vertraut sein und das entsprechende Wissen
besitzen, um als Interviewteilnehmer:innen in Frage zu kommen. (vgl. Glaser & Laudel
2009, S. 111f)

Die Anzahl der gewéhlten Expert:innen hangt in diesem Fall von der Sattigung der
Untersuchung ab. Dies bedeutet es wird Uberpruft ab welchem Zeitpunkt der

Forschung nur noch Wiederholungen oder starke Ahnlichkeiten auftreten. Daran wird

51



erkannt, ob genug Expertiinnen befragt wurden und keine signifikanten neuen
Erkenntnisse geschlossen werden kdnnen. Die Auswahl der Expertiinnen findet
anhand verschiedener Kriterien statt, die bei allen Teilnehmer:innen gegeben sein
missen. Diese Kriterien kbénnen sich je nach Forschungsthematik, beispielsweise auf
Unternehmen, Branche, Vorwissen, demographische Faktoren und viele weitere
Auspragungen, beziehen. Jene Entscheidungskriterien mussen vor Auswahl der
Expert:innen fixiert und bei der Akquise angewandt werden. (vgl. Bohnsack et.al. 2018,
S. 76f)

Fur das Interview muss das Expertiinnenwissen, nach dem gesucht wird, nicht
unbedingt mit karrieretechnischen Aspekten wie Jobposition zusammenhangen.
Bezogen auf die Thematik ist das Expertiinnenwissen meist auf eine bestimmte
Funktion und Wahrnehmung einer Person im Gesellschaftssystem bezogen.
Expert:innen haben eine spezifische Funktion mit spezifischer Wahrnehmung in ihrem
Spezialgebiet, wodurch sie sich von Personen mit Alltagswissen unterscheiden. (vgl.
Meuser & Nagel 1994, S. 180f)

In den meisten Fallen wird bei dieser Forschungsmethode ein Leitfaden erstellt, um
den Interviews eine Struktur zu verleihen. Der Leitfaden sollte hier bei allen geflhrten
Interviews dieselbe Basis haben, die individuell auf die Reaktionen der
Interviewperson leicht abgeéndert werden kdnnen. Jedoch sollte ein Basisleitfaden
existieren, der sich durch alle Expertiinneninterviews der Forschung zieht. (vgl.
Bohnsack et.al. 2018, S. 76f)

Allerdings ist zu erwdhnen, dass bei einem Leitfadeninterview teilweise die Gefahr der
Meinungsmanipulation besteht. Genauer erlautert bedeutet dies, dass sich die
Interviewpersonen mdoglicherweise durch den Leitfaden und die vorgegebenen
Fragestellungen in eine meinungsbildende und thematische Richtung gedréangt fuhlen.
Maoglicherweise fuhrt dies auch zu einer Zurtickhaltung von relevanten Informationen
auf Seite der Expertiinnen. Jene Gefahr kann allerdings durch objektive
Fragestellungen und vermehrte Zusatzfragen zum Teil eingeddmmt werden.
AuRerdem kénnen auch soziale und gesellschaftliche Erwartungen bei dieser Methode
die Ergebnisse der Forschung verfalschen. Im Zuge der Expertiinneninterviews muss
zu einem Teil mit Antworten sozialer Erwlnschtheit oder, durch gesellschaftliche
Erwartungen, verzerrten Antworten gerechnet werden. Um jenes Problem

einzuddmmen, konnen die Ausrichtung des Leifadens sowie die einzelnen
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Fragestellungen adaptiert werden. Ein Vorteil des Leitfadens im Expert:inneninterview
ist die Moglichkeit der beliebigen Anordnung der Fragen. Dies bedeutet wéhrend des
Gesprachs kann auch die Reihenfolge der Fragen veréandert werden, jedoch sollte die
Grundstruktur gleichbleiben, um die Ergebnisse nicht zu verfalschen. (vgl. Wernitz
2018, 0.S))

Bei dieser Art der empirischen Forschung ist eine mundliche Befragung zudem von
groBem Vorteil, da mogliche Verstandnis-Probleme sowie fehlende Erklarungen
nachjustiert werden konnen. Jener Faktor kann die Fehlerquote der gesamten
Forschung reduzieren und tragt somit zu einer héheren Gultigkeit bei. (vgl. Braun et.al.
2020, S. 144f)

Der Interviewleitfaden, auf den sich die qualitative Forschung dieser Arbeit stitzt,
besteht aus sechs Unterpunkten, die einer strukturierten Einteilung der Fragen dienen.
Den ersten Punkt stellt die Einleitung dar. Hierbei wird eine Vorstellungsrunde
eingeplant sowie der Ablauf, die Anonymitdt und Fakten zur Aufzeichnung der
befragten Person erklart. Anschlie3end werden im zweiten Unterkapitel, zum Thema
Situation, die ersten Fragen fir die empirische Forschung gestellt. Zu Beginn sollen
hier relevante Daten wie Branche des Unternehmens, Tatigkeit, Berufserfahrung und
Ausbildung des/der Experten/Expertin abgefragt werden. Weiterfihrend wird gefragt,
wie lange das Unternehmen TikTok bereits nutzt und warum dies der Fall ist.

Hier kdnnen als Grunde beispielsweise Kosten, Reichweite oder Nutzer:iinnen als
Vorschlage genannt werden, die laut der durchgefiihrten Literaturrecherche héufig
vorkommen. (vgl. Sbai 2021, S.102-103) Hier wird auch nachgefragt, ob die Nutzung
von TikTok durch knappes Budget fur Marketing, wie in der Literatur meist erwahnt
wird, ausgeldst wurde. (Zweigle & Hellinghausen 2021, S. 19-33) Zusétzlich wird hier
gefragt, wie weit TikTok bereits in die Marketingstrategie des Unternehmens
eingebunden ist und ob hierfur schon zuséatzliche Budget und Zeit eingeplant wurde.
Dies soll helfen die Erfahrung und Organisation des Startups rund um TikTok zu
eruieren. Auch wie der TikTok Content erstellt wird und wie relevant die Plattform im
Gegensatz zu anderen MarketingmalRnahmen ist, ist fir diese Erkenntnis relevant.
Weiterfuhrend wird abgefragt, ob und welche Art von Werbung auf TikTok vom
Unternehmen betrieben wird.

Hier wird auch eine mdgliche Kooperation mit Influencer:innen und diesbeztigliche

Details befragt, da dies in der bisherigen Literaturrecherche einen relevanten Teil von
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der Social Media Plattform darstellte. (vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f) Zusatzlich wird
zum Thema Situation gefragt, ob bisher negative Erfahrung mit TikTok gemacht
wurden und wie diese aussahen. AbschlieRend wird noch hinterfragt, ob das
Unternehmen auch noch andere Social Media Plattformen nutzt und worin hier ein
Unterschied zu TikTok gesehen wird.

Im n&chsten Themenpunkt wird die Funktion von TikTok in den Fokus gestellt. Hierzu
wird eine Einschéatzung des Potenzials von TikTok als Marketingkanal eingeholt. Dies
wird mit Beispielen wie Markenimage, Brand Awareness, Umsatzsteigerung,
Neukundengewinnung und Erreichung der Zielgruppe untermauert, um die
Forschungsfrage weitgehend beantworten zu kdénnen und das Ergebnis mit der
Literatur vergleichen zu kénnen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Weiterfuhrend sollen
die aktuellen Zwecke der TikTok Nutzung fur Unternehmen, anhand von Beispielen
wie Steigerung Reichweite, Brand Awareness, Verbesserung des Markenimages,
Gewinnung neuer Kund:innen, Erreichung der jungen Zielgruppe und Interaktion mit
aktuellen und potentiellen Kund:innen, herausgefunden werden. Weiterfuhrend
werden die Starken und Schwéachen von TikTok hinterfragt sowie ob die Plattform, laut
Meinung der Expert:innen, einen idealen Marketingkanal fir Startups darstellt.

Der nachste Punkt geht genauer auf die Auswirkungen der TikTok Nutzung im Detalil
ein. Hierbei wird abgefragt, ob durch Nutzung der Social Media Plattform TikTok eine
Veranderung in der Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung des Unternehmens
sichtbar wurde. Dies soll helfen die Forschungsfrage dieser Arbeit weitgehend zu
beantworten. Weiterfihrend wird gefragt, welche Art von Inhalten am besten bei
TikTok-Nutzer:innen ankommt sowie ob das Unternehmen bereits an TikTok Trends
teilgenommen hat und ob dies eine Auswirkung auf die Reichweite der Videos hatte.
Zum Abschluss dieses Unterpunktes soll geklart werden, ob die Unternehmen durch
bezahlte Werbung auf TikTok zusatzliche Umsatze generieren konnten.

Als letzter Themenpunkt wird der Fokus auf die Erfahrung und Empfehlung der
Expert:innen gelegt. Zuerst wird gefragt, ob der/die Befragte TikTok als Marketingkanal
an andere Startups oder KMUs weiterempfehlen wiirde. Zusatzlich wird geklart, ob das
Unternehmen in Zukunft vorhat die Ressourcen beziglich TikTok auszubauen und
Werbeanzeigen auf der Plattform zu nutzen. AbschlieRend wird hinterfragt, ob die
befragte Person es fir moglich hélt, TikTok als Hauptmarketingkanal zu nutzen. Mit
jenen Fragen soll die Forschungsfrage dieser Master These weitgehend beantwortet

werden.
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4.3. Auswertungsmethode

Fir die Auswertung der Interviews wird eine zusammenfassende qualitative
Inhaltsanalyse nach Mayring genutzt. Die Interviews wurden per Audioaufnahmen
aufgezeichnet und wurden anschliel3end transkribiert. Daflr wurde eine vereinfachte
Transkription herangezogen. Hierbei findet ein wortliches Transkript statt, dass jedoch
nicht als lautsprachlich gilt. Somit werden Worter und Satze aus dem Dialekt,
detailreich in eine hochdeutsche Form gebracht. Zusatzlich werden abgebrochene
Satze und doppelte Worte aufgrund von Stottern sowie ,Ahm“-Laute nicht ins
Transkript Ubernommen. Aul3erdem werden auch Satzabschliisse gesetzt, um die
Leserlichkeit des Textes zu unterstiutzen. (vgl. Claussen et.al. 2020, S. 31f) Somit liegt

das zu beforschende Material in Textform vor.

In der Auswertung der Interviews nach Mayring werden im ersten Schritt die relevanten
Textstellen paraphrasiert. In der Paraphrasierung werden Wortwiederholungen,
umgangssprachliche Formulierungen und Phrasen, die wenig Inhalt tragen, entfernt.
Zusatzlich werden textliche Inhalte auf die gleiche Sprachebene und gekirzte
Grammatikform gebracht. Weiterfihrend werden die Paraphrasen auf die gleiche Art
generalisiert. Die Theoriebasis, die durch bisherige Literaturrecherche eruiert wurde,
kann hier als Hilfestellung fiir zweifelhafte Aussagen aus der Analyse dienen.
Anschlieend wird eine Reduktion durchgefiihrt. Die Reduktion besteht aus zwei
Unterschritten. Zu Beginn wird eine Reduktion von Paraphrasen mit der gleichen
Bedeutung durchgefihrt und dann jene Paraphrasen, die bedeutungséhnlich oder
nicht stark inhaltstragend sind, gestrichen und in reduzierten Aussagen erwahnt. Im
nachsten Schritt werden diese Aussagen in ein Kategoriensystem eingepflegt.
AbschlieRend werden die Ergebnisse im Kategoriensystem mit dem urspringlichen
Material gegengepruft. (vgl. Mayring 1994, S. 165) Jene Datenauswertung wird im
Folgenden tabellarisch dargestellt.

Tabelle 2: Datenauswertung Interviews nach Mayring

Nr. T| Z-Nr. Paraphrase Generalisierung 1. Reduktion 2. Reduktion
N
r
1 1| 23-25 Nachdem sich TikTok sehr TikTok hat sich sehr TikTok hat sich schnell
schnell etabliert hat und das schnell etabliert und am Markt etabliert.
gesamte Social Media Social Media tendiert
Richtung zu Video-Content, mehr zu Video-
Content.
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mussten wir mit dem Rad der
Zeit gehen.

2 25-26 Das Budget ist bei uns gar Das Budget ist fir die | Wenig Budget ist kein A1l: Budgetprobleme sind
nicht im Vordergrund TikTok Nutzung nicht Grund fir TikTok kein Grund fur die TikTok
gestanden, sondern wo relevant, sondern die Nutzung. Nutzung
unsere Zielgruppe ist. Zielgruppe.

3 31-32 Social Media ist Teil unserer Unternehmen setzen Community ist auf A2: Community ist der
Marketingstrategie, obwohl wir | bei TikTok mehr auf TikTok wichtiger als Fokus auf TikTok.
weniger auf Community neue Kunden. A3: Neukundengewinnung
Neukundengewinnung gehen, Austausch als auf auf TikTok ist nicht sehr
sondern mehr auf Community Neukundengewinnun wichtig fur manche
Austausch. g. Unternehmen.

4 39-40 In der Marketingstrategie ist TikTok ist gleich stark | TikTok istin die -

TikTok stark eingebunden, ich in die Marketing-strategie
wirde es aktuell gleichsetzen Marketingstrategie eingebunden.
mit Instagram. eingebunden, wie

Instagram.

5 51-52 Kooperationen mit Kooperationen mit Influencer:innen kénnen | A4: Influencer Marketing
Influencer:innen sind leichter, Influencer:innen auf physische Produkte ist einfacher mit
wenn du ein physisches TikTok sind leichter besser vermarkten. physischem Produkt.
Produkt hast. mit physischen

Produkt.

6 53-54 Die Arbeit mit Influencer:innen Die Arbeit mit Durch TikTok Influencer j A5: TikTok
war eine coole Erfahrung und Influencer:innen war Marketing wurde Influencer:innen
hat uns Reichweite gebracht, eine positive Reichweite generiert. generieren Reichweite fiir
weil ich mag es, wenn jemand Erfahrung und hat Unternehmen.
personlich Uber seine Reichweite generiert.

Erfahrungen mit App oder
Produkt spricht.

7 63-65 Was ich nicht so positiv finde Der Algorithmus auf Der TikTok Algorithmus | A6: Der TikTok
auf TikTok ist, dass man den TikTok ist schwer ist schwer abschatzbar. Algorithmus ist schwer
Algorithmus schwer abzuschatzen, weil abschéatzbar.
abzuschéatzen kann. Also es die Praferenzen
sind so viele Anderungen standig anders sind.
tagtaglich.

8 74-76 TikTok ist meiner Meinung TikTok ist das TikTok ist schnelllebig A7: TikTok ist ein
nach das schnelllebige soziale | schnelllebige soziale und braucht viele schnelllebiges Netzwerk.
Netzwerk und auch, dass was Netzwerk, das am Ressourcen. A8: TikTok braucht viele
am meisten Ressourcen meisten Ressourcen Ressourcen.
beansprucht, weil Video- und Zeit braucht.

Content mehr Zeit braucht.

9 80-81 Wir versuchen uberall unsere Mit der jlingsten TikTok hat die jingste A9: TikTok hat die jingste
Zielgruppe abzudecken und Zielgruppe ist TikTok Zielgruppe. Zielgruppe.
da ist TikTok mit der jingsten der Zukunftstrager.

Zielgruppe der Zukunftstrager.

10 88-89 Ja, auf TikTok ist sicher am TikTok hat am TikTok ist am besten fur | A10: TikTok bietet die
meisten Potential fur Brand meisten Potential fur Brand Awareness und besten Chancen fur Brand
Awareness und Brand Awareness und | Neukunden-gewinnung. J Awareness und
Neukundengewinnung. Von Neukundengewinnun Neukundengewinnung.
den gangigen Social Media g, von allen sozialen
Plattformen ist das Potential Medien.
dort am gréRten.

11 97-99 Also TikTok ist nicht so serios, TikTok ist da, um das Auf TikTok sieht man Al1l: Auf TikTok missen
wo man einen guten Auftritt Unternehmen Unternehmen nahbar. Unternehmen nahbar
machen muss, sondern wo nattrlich und nahbar wirken.
man natdrlich und nahbar das zu prasentieren.

Unternehmen prasentieren
kann.

12 102-104 | Ich kenne viele seridse Marketingerfolg auf Marketingerfolg auf A12: Marketingerfolg auf
Unternehmen, die super TikTok hangt von der TikTok ist TikTok ist
TikTok Content machen, aber Branche des Startups | branchenabhangig. branchenabhé&ngig.
auch Startups. Das Ganze ab.
héngt von der Branche, aber
wenn man das Potential
ansieht, ist das auf TikTok am
meisten.

13 105-107 | Gerade fir Startups, die sehr Fur Startups, die TikTok bringt Startups A13: TikTok bringt
viel Reichweite brauchen, ist Reichweite brauchen, Reichweite. Startups Reichweite.
ein Kanal wie TikTok, der sehr | ist ein TikTok Kanal
viel Reichweite hat, nicht relevant.
wegzudenken.

14 115-117 | Alles, was wir organisch Es ist nicht erkennbar, | Neukundengewinnung Al4: Neukunden-
machen, zielt nicht direkt auf ob Unternehmen durch organische gewinnung durch
Umsatz ab. Indirekt schon, durch TikTok neue TikTok Nutzung ist nicht § organische TikTok
aber es ist nicht direkt Downloads oder klar erkennbar. Nutzung ist nicht klar
erkennbar, ob wir dadurch Kunden bekommen. erkennbar.

Downloads oder neue Kunden
kriegen.
15 117-118 Was man schon merkt, ist, Wenn ein TikTok Durch virale TikToks A15: Durch virale TikToks

wenn mal ein TikTok Video

Video viral geht,
kommen bei manchen

kommen Neukunden
dazu.

kommen Neukunden
dazu.
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viral geht. Da kommen schon
Downloads dazu.

Unternehmen
Neukunden dazu.

16 120-121 | Werbeanzeigen auf TikTok Bezahlte Anzeigen Bezahlte Werbung auf A16: Bezahlte Werbung
funktionieren sehr gut und sind | auf TikTok sind TikTok ist glinstiger als auf TikTok ist glinstiger
verhéltnismagig zu anderen kostenglinstiger als bei anderen. als bei anderen.

Social Media Plattformen, wo auf anderen
man Werbung schalten kann, Plattformen.
viel kostenglinstiger.

17 125 Lockere und humorvolle Lockere und Locker und humorvoll A17: Locker und
Inhalte eben. Diese humorvolle Inhalte geht am besten auf humorvoll geht am besten
funktionieren am besten funktionieren auf TikTok. auf TikTok.
meiner Meinung nach. TikTok am besten.

18 129-131 | Wir machen immer wieder bei Wenn man zur TikTok Trends kénnen A18: TikTok Trends
Trends mit, natiirlich dann richtigen Zeit bei zur richtigen Zeit viel kdnnen zur richtigen Zeit
angepasst. Man merkt, dass TikTok Trends Reichweite generieren. viel Reichweite
wenn wir zur richtigen Zeitden | mitmacht, bekommt generieren.
richtigen Trend posten, man man eine viel hdhere
viel héhere Reichweite kriegt. Reichweite.

19 131-132 Es ist so unterschiedlich, also Auf TikTok ist es mit Erfolg durch TikTok A19: Erfolg durch TikTok
wird es kein Konkretes Ja oder | den Trends Trends kann Trends kann
Nein geben, weil es mal so unterschiedlich, es unterschiedlich sein. unterschiedlich sein.
und mal anders laufen kann kann immer anders
auf TikTok. laufen mit dem Erfolg.

20 139-143 | Wo man die Zielgruppe Die Inhalte auf TikTok | TikTok Inhalte missen A20: TikTok Inhalte
anschaut, und sieht in welcher | mussen die fur Interaktion die mussen fur Interaktion die
Phase befindet sich diese Zielgruppe nah Zielgruppe nah Zielgruppe nah erreichen.
gerade. Sodass die erreichen, um erreichen.

Identifikation mit der Interaktion zu
Zielgruppe passt. Dann bekommen.
passiert mehr Engagement,

bei dem sich der Nutzer direkt

angesprochen fihlt.

21 146-148 | Aufjeden Fall konnten wir mit Mit bezahlten Bezahlte Anzeigen A21: Bezahlte Anzeigen
bezahlten Anzeigen neue Anzeigen auf TikTok generieren Neukunden generieren Neukunden
Kunden gewinnen. Alles, was kann man neue auf TikTok. auf TikTok.
bezahlt war hat eigentlich Kunden generieren.
immer gut funktioniert und ist
auch sehr kostenglinstig im
Vergleich zu anderen
Plattformen.

22 150-152 | Wir empfehlen die Nutzung Unternehmen TikTok Nutzung fur A22: TikTok Nutzung fir
von TikTok als Marketingkanal | empfehlen die Marketing wird Startups [ Marketing wird Startups
an andere Startups und KMUs | Nutzung von TikTok empfohlen. empfohlen.
weiter. als Marketingkanal an

andere Startups und
KMUs weiter.

23 154-157 | Also es ist gut bis jetzt Ein Unternehmen hat Unternehmen wollen A23: Unternehmen wollen
angekommen, wenn nicht vor auch in Zukunft auch zukiinftig Werbung J auch zukinftig Werbung
noch GréfRere sich nebenbei WerbemafRnahmen durch TikTok machen. durch TikTok machen.
etablieren, dann ist TikTok auf auf TikTok nutzen,
jeden Fall von den Social weil es das grofite
Media Plattformen das mit Potential hat.
dem grof3ten Potenzial.

24 159-160 | Als Haupt Marketingkanal Als Haupt Marketing TikTok ist ohne Cross -
wiurde ich TikTok trotzdem Kanal wiirde das Marketing nicht als
nicht nutzen. Ich glaube es ist Unternehmen TikTok Haupt
sinnvoll, wenn man Cross nicht nutzen, da Marketingkanal
Channel aufgestellt ist. Cross Marketing geeignet.

wichtig ist.

25 20-21 Die damalige Social Media Das Unternehmen Manche Startups Al: Manche Startups
Managerin hat gemeint mit nahm an mit TikTok konnten mit TikTok nicht | konnten mit TikTok nicht
TikTok ist es leichter gezielt kann man gezielt gezielt Leute erreichen. gezielt Leute erreichen.
Leute zu erreichen, was sich Leute erreichen, was
jetzt herausgestellt hat, dass sich als falsch
das nicht der Fall ist. herausgestellt hat.

26 29-30 Soziale Medien sind die TikTok wurde nicht Social Media wiirde aus | -

Maoglichkeit, dass man aus Budget-Griinden Kostengriinden gewahilt,
Marketing gratis macht. TikTok | gewahlt, sondern nicht speziell TikTok.

ist aber jetzt nicht explizit Social Media

deshalb gewahlt worden, allgemein.

sondern soziale Medien im

Allgemeinen.

27 34-35 Wir hatten TikTok mal in der Die Strategie von - -
Marketingstrategie. Allerdings Unternehmen auf
war es so, dass wir gemerkt TikTok muss nicht
haben, dass es scheinbar funktionieren.
nicht funktioniert.

28 35-36 TikTok habe ich in letzter Zeit Man muss sich mit TikTok verlangt nach A2: TikTok verlangt nach

nicht stark eingebunden, weil
ich das Gefuihl habe man

TikTok im Speziellen
gut auskennen.

speziellem Fachwissen.

speziellem Fachwissen.
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muss sich mit TikTok nochmal
separat gut auskennen und
das tue ich nicht.

29 44-45 TikTok hatte eine Zeit lang Die Erfolge von Erfolge von TikTok A3: Erfolge von TikTok
Relevanz zum Ausprobieren, Videos auf TikTok Inhalten sind Inhalten sind
was man damit machen kann, sind einmal hoch und unregelmanig. unregelmanig.
aber obwohl wir einigermaf3en dann wieder tief, also
ein gleiches Schema verfolgt unregelmafig.
haben, waren die Erfolge
einmal sehr hoch und einmal
ein extremer Flop.

30 46-47 Gerade die UnregelmaBigkeit Fir ein Startup ist Startups finden die un- -
hat es sehr schwierig gemacht | TikTok schwierig regelmafigen Erfolge
zu sagen — ja okay da wegen der auf TikTok schwierig.
investieren wir jetzt Zeit — UnregelmafRigkeit der
gerade als Startup. Erfolge.

31 52-54 Wir haben es zum Beispiel mit | Unternehmen TikTok Influencer:innen A4: TikTok
Mikro- und Nano- versuchen reagieren nicht auf Influencer:innen reagieren
Influencer:innen versucht, Influencer:innen auf Kooperations-Anfragen. [ nicht auf Kooperations-
dass wir die anschreiben, aber | TikTok zu Anfragen.
es hat nie jemand geantwortet. | kontaktieren, aber

erhalten keine
Antwort.

32 58-61 Nur einmal hat TikTok ein TikTok nimmt Videos TikTok entfernt Videos A5: TikTok entfernt Videos
Video von uns von Unternehmen nach einer Meldung. nach einer Meldung.
heruntergenommen. Wo sich wegen einer Meldung
herausgestellt hat, das war unbegriindet von der
wegen nichts. Das war ein Plattform.

Video, dass jetzt auch wieder
oben ist, das nicht beleidigend
war, aber einer hat es
gemeldet. Dann wurde es
wegen einer Meldung sofort
runtergenommen.

33 61-64 Ich habe das Gefihl es ist Man ist erfolgreicher Erfolg mit TikTok A6: Erfolg mit TikTok
schwer das zu planen und als Unternehmen mit Trends ist grof3er bei Trends ist grofer bei
vorherzusehen, wenn man Trends, wenn man frihem fruhem Nutzungsbeginn.
nicht schon erfolgreich ist. von Beginn der Nutzungsbeginn.

Wenn man ganz am Anfang Plattform TikTok aktiv
dabei war und einen Start dabei war.

hatte, dann ist es leichter mit

TikTok Trends mitzuhalten

oder eigene Trends zu

generieren.

34 64-65 Wenn man spét eingestiegen TikTok ist aktuell zu Neue Unternehmen A7: Neue Unternehmen
ist, ist es ziemlich Uberfullt. Da uberfillt, deshalb haben durch die haben durch die
kommt man nicht durch, wenn haben neue Uberfiillung auf TikTok Uberfullung auf TikTok
man nicht bekannt ist. Unternehmen keine keine Erfolgschance. keine Erfolgschance.

Chance auf Erfolg.

35 69-72 Bei Instagram ist es leichter, Bei Instagram ist es Reichweite durch Musik J A8: Reichweite durch
weil durch die Musik viel mehr | leichter mit Musik ist leichter auf Musik ist leichter auf
Reichweite generiert werden Reichweite zu Instagram als auf Instagram als auf TikTok.
kann. generieren als bei TikTok.

TikTok.

36 73-75 Auf TikTok ist das ,drauf’en” Auf Instagram hat Auf Instagram hat man A9: Auf Instagram hat
und auf Instagram hat man man viel mehr mehr Posting- man mehr Posting-
auch Partnerschaften sowie Posting-Mdglichkeiten | Mdoglichkeiten als auf Maoglichkeiten als auf
Storys, Postings und Reels. und weniger Aufwand | TikTok. TikTok.

als auf TikTok.

37 84-85 Ich glaube auf TikTok ist fur Fir Brand Awareness | Bei TikTok hat man A10: Bei TikTok hat man
Brand Awareness eine ist auf TikTok eine Chance auf Brand Chance auf Brand
Riesenchance da, weil die sehr grof3e Chance Awareness. Awareness.

Leute viel sehen und da.
bekommen.

38 85-87 Die Tatsache, dass man mehr Man muss auf TikTok Inhalte auf TikTok Al11: Inhalte auf TikTok
auffallen muss auf TikTok, weil | auffallige Inhalte mussen auffallen, um mussen auffallen, um sich
die Leute sehr schnell sind posten, da sehr viel sich zu differenzieren. zu differenzieren.
und sehr viel Content auf Content auf der
dieser Plattform ist, macht es Plattform ist.
sehr schwierig.

39 88-89 Wir haben das auch gemerkt, Entweder interagieren | In den ersten Stunden -
entweder interagieren die die Leute auf TikTok nach dem Post
Leute auf TikTok innerhalb der | bei Videos in den passieren die
ersten 6-7 Stunden oder gar ersten 6-7 Stunden Interaktionen auf
nicht. oder gar nicht. TikTok.

40 94-95 Wir nutzen TikTok rein nur fur Das Unternehmen TikTok wird fur Brand A12: TikTok wird fur

Brand Awareness. Wir haben
es nur als Entertainment
gemacht, weil das Produkt,
das wir haben schwer ist
Entertainment-magig
vorzustellen.

nutzt TikTok nur fur
Brand Awareness und
Entertainment.

Awareness und
Entertainment genutzt.

Brand Awareness und
Entertainment genutzt.
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41 108-109 | Furuns selbstist es kein Man kann als Auf TikTok mussen sich § A13: Auf TikTok missen
Vorteil, aber ich glaube auf Unternehmen auf Unternehmen nicht sich Unternehmen
TikTok kann man, wenn man TikTok viel machen, verstellen. naturlich prasentieren.
unterhaltsam ist, sehr viel ohne sich verstellen
machen, ohne sich stark zu mussen.
verstellen zu missen.

42 117-124 | Ich glaube das Beste, was Startups kénnen auf Startups kénnen auf A14: Startups kénnen auf
Startups rausziehen kénnen TikTok gut vermitteln TikTok mit der jungen TikTok mit der jungen
ist, dass sie Leuten vermitteln, was sie machen und Generation interagieren. | Generation interagieren.
was sie machen und junge mit der jungen
Leute zur Interaktion nutzen Generation
zu kdnnen, um ldeen zu interagieren.
sammeln und Feedback zu
bekommen.

43 129-131 Natirlich du kannst als Firma Manche Unternehmen | Durch die Nutzung von A15: Durch TikTok
immer sagen du machst den merken Auswirkungen | TikTok erreichen erreichen manche
richtigen Content und es auf manche Startups keine Startups keine
passt, aber wir haben nichts Neukundengewinnun Neukundengewinnung. Neukundengewinnung.
von Neukundengewinnung g durch die Nutzung
durch TikTok gemerkt. von TikTok nicht.

44 136-137 | Wenn man gerade diese Wenn man zeitlich die | TikTok Trends A16: TikTok Trends
oberen 20% vorm Peak 20% vor dem funktionieren 20% vor funktionieren 20% vor
erwischt, dann funktionieren Hohepunkt der TikTok | HOhepunkt gut. Hohepunkt gut.

TikTok Trends super. Trends erwischt,
funktionieren diese
gut.

45 143-144 | Ich glaube TikTok ist auch Auf TikTok muss man | Um sichtbar auf TikTok A17: Um sichtbar auf
eine Plattform, wo man sehr viel Content erstellen, zu sein braucht man viel | TikTok zu sein braucht
viel Content erstellen muss, um sichtbar zu sein. Content. man viel Content.
damit man sichtbarer ist.

46 156-157 | Jaich wirde TikTok an andere | Unternehmen sollten Unternehmen brauchen -

Startups weiterempfehlen, eine Person anstellen, | eine Person speziell fur
allerdings wiirde ich auch die sich speziell mit TikTok.

empfehlen, dass sie eine TikTok auskennt.

Person beauftragen sich um

TikTok zu kimmern.

47 157-158 | TikTok ist anders als andere Wenn man sich mit TikTok kann erfolglos A18: TikTok kann
Social-Media-Kanéle und TikTok nicht viel Zeit fressen. erfolglos viel Zeit fressen.
wenn man sich nicht auskennt, | auskennt, frisst es
dann frisst es unfassbar viel erfolglos sehr viel
Zeit fir sehr geringen Erfolg. Zeit.

48 163-164 | Ich wiirde TikTok gern wieder Das Unternehmen - -
mehr aufnehmen, aber ich wirde sich in Zukunft
habe jetzt momentan einfach gerne wieder mehr
keine Kapazitat da. mit TikTok

beschéftigen.

49 169-172 | Mit TikTok ist das so eine Bei TikTok muss man | Der TikTok Erfolg wird A19: Der TikTok Erfolg
Sache. Man muss schauen, schauen, wann die durch Zeitpunkt des wird durch Zeitpunkt des
wann man auf den Zug beste Zeitist, um zu Einstiegs beeinflusst. Einstiegs beeinflusst.
aufspringt. Es gibt immer starten, da das den
wieder Wellen, wo es gut ist, Erfolg beeinflusst.
jetzt aufzuspringen, weil es
gerade viele gibt, die TikTok
hypen. Dann gibt’s wieder ein
Skandal datenmaRig und dann
gibt’s wieder ein Tief.

50 179-181 | Ich glaube fir ein Fur Unternehmen mit Die Vermarktung von A20: Die Vermarktung von
Unternehmen, das Sachen einem physischen physischen Produkten physischen Produkten
produziert, also ein physisches | Produkt funktioniert funktioniert gut auf funktioniert gut auf TikTok.
Produkt das schick aussieht TikTok sehr gut. TikTok.
und sehr beliebt auf Instagram
ist, funktioniert TikTok
Marketing sehr gut.

51 188-190 | Also auf Instagram kann man Auf Instagram hat Auf Instagram kann A21: Instagram hat viel
Marketing viel besser machen man viel mehr Post- man Apps, wegen vieler | mehr Post-Mdglichkeiten
als auf TikTok, denn man hat Méglichkeiten und Post-Mdglichkeiten gut fur gute Vermarktung als
Fotos und da kann man eine kann deshalb Apps vermarkten. TikTok.

Caption darunterschreiben. als Produkt besser
darstellen.

52 20-22 Ich habe in erster Linie Manche Unternehmen | TikTok wird von Al: TikTok wird von
begonnen TikTok fir mein beginnen TikTok zu Startups als gratis Startups als gratis
Unternehmen zu nutzen, weil nutzen, weil sie es als | Werbung gesehen. Werbung gesehen.
es gratis Werbung ist. gratis Werbung

sehen.
53 24-25 Ich habe TikTok auch Manche Unternehmen | Begrenztes Budget A2: Begrenztes Budget

begonnen, weil mein Budget
begrenzt war.

beginnen TikTok, weil
ihr Budget kurz nach
Griindung begrenzt
ist.

kann ein Grund sein
TikTok zu nutzen.

kann ein Grund sein
TikTok zu nutzen.
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54 31-34 Ich habe mich drin probiert, Bezahlte Werbung auf | Bezahlte Werbung A3: Bezahlte Werbung
weil ich auch Werbung bei Google funktioniert funktioniert auf Google funktioniert auf Google
Google Ads geschalten habe, um einiges besser besser als auf TikTok. besser als auf TikTok.
also bezahlte Werbung. Das als auf Instagram und
hat um einiges besser TikTok.
funktioniert als TikTok und
Instagram usw., das habe ich
nebenbei zusétzlich
ausprobiert.

55 34-36 Ich habe eigentlich zweimal Wenn ein Manche Unternehmen -
am Tag gepostet auf TikTok, Unternehmen ein posten zweimal am Tag
also immer, wenn ich fur ein neues Produkt auf TikTok.

Spiel Werbung gemacht hab, herausbringt, postet
wie das Spiel in der es regelmafig
Betaphase herausgekommen zweimal am Tag auf
ist. TikTok.

56 52-54 Mit dem, was ich so also Manche Unternehmen | Nicht jedes -
mitgenommen habe, sag ich haben bisher keine Unternehmen hat
negative Erfahrungen mit negativen negative Erfahrung mit
TikTok habe ich gar keine Erfahrungen mit TikTok.
gemacht. TikTok gemacht.

57 58-61 Fir mich haben einfach Fir ein Unternehmen YouTube Shorts A4: YouTube Shorts
YouTube Shorts besser als haben YouTube bekommen mehr Views bekommen mehr Views
TikToks funktioniert, wenn ich Shorts bisher besser als TikToks. als TikToks.
mich zurlickerinnere, aber ich funktioniert als Videos
habe jetzt schon ein paar auf TikTok.

Monate nicht mehr
reingeschaut.

58 66-67 Es kommt ganz auf die TikTok besitzt fiir ein Das Potential von -
Branche drauf an, aber fiir Gaming-Unternehmen | TikTok kommt auf die
mich speziell wirde ich sagen ziemlich groRRes Branche an.
es ist ziemlich groRRes Potential, kommt aber
Potential da auf TikTok. auf die Branche an.

59 69-71 Durch TikTok macht man die Durch TikTok kann Junge Menschen A5: Junge Menschen
Menschen aufmerksam auf man junge Menschen | werden durch TikTok werden durch TikTok auf
das Unternehmen. Vor allem auf sein Unternehmen | auf Startups Startups aufmerksam.
ist es relevant, wenn man eine | aufmerksam machen. aufmerksam.
jungere Zielgruppe hat, die viel
am Handy ist, was bei TikTok
der Fall ist und bei mir auch.

60 80-82 Eigentlich Gewinnung neuer Manche Unternehmen | TikTok wird fiir die AB6: TikTok wird fur die
Kunden, aber zurzeit ist mein nutzen TikTok fur die Gewinnung neuer Gewinnung neuer Kunden
neues Spiel nicht komplett. Gewinnung neuer Kunden genutzt. genutzt.

Wenn das fertig ist, werde ich Kunden.
TikTok verstéarkt fur diese
Zwecke nutzen.

61 87-88 TikTok ist ein idealer TikTok ist ein idealer TikTok ist ideal fur A7: TikTok ist ideal fur
Marketingkanal fir Startups, Marketingkanal fur Startups, wenn sie Startups, wenn sie
wenn man wen hat, der das Startups, wenn man Fachwissen dazu Fachwissen dazu
gut macht. einen Profi hat. besitzen. besitzen.

62 88-89 Ich glaube, dass bei TikTok Auf TikTok ist das Guter Content ist das -
das Wichtigste ist, dass man Wichtigste, dass man | Wichtigste auf TikTok.
guten Content hat. guten Content erstellt.

63 96-97 Wenn man guten Content Wenn man keinen Ohne guten TikTok A8: Ohne guten TikTok
erstellt auf TikTok ist es guten Content auf Content verschwendet Content verschwendet
sinnvoll, weil sonst ist das TikTok macht, man Zeit. man Zeit.
heute umsonst eigentlich. Weil | verbraucht man viel
sonst steckt man viel Zeit Zeit und es bringt
hinein und das bringt gar keine Vorteile.
nichts.

64 116-119 Also wenn man viel erreicht, Man kann auf TikTok TikTok Content kann A9: TikTok Content kann
weil man ein gutes Video Millionen Menschen Millionen Menschen Millionen Menschen
gemacht hat auf TikTok, dann an Reichweite erreichen. erreichen.
sehen es Millionen von erlangen.

Leuten.

65 129-131 Aber wenn man halt offline ist, Als Unternehmen, Unternehmen kénnen -
also das Unternehmen dass nur offline agiert | TikTok Reichweite
hauptséachlich offline agiert. kann man die online besser nutzen als
Dann kann man diese Starke Reichweite von offline.
der Reichweite von TikTok TikTok nicht so gut
nicht so gut nutzen. nutzen wie ein Online-

Unternehmen.
66 138-140 | Also wo man nur gesehen hat Manche Startups Startups sind nicht A10: Startups sind nicht

die Leute haben die App
gesucht. Da kann man nicht
genau sagen was jetzt von
TikTok kommt. Das heif3t so
muss ich eher sagen nein, weil
ich es nicht genau sagen
kann, wo die
Umsatzsteigerung herkommt.

kénnen nicht genau
sagen, ob ihre neuen
Kunden von der
TikTok Nutzung
kommen.

sicher, ob Neukunden
durch TikTok gewonnen
werden.

sicher, ob Neukunden
durch TikTok gewonnen
werden.
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67 144-146 | Ich glaub das ist schon Humorvolle Inhalte Humorvolle Inhalte A11: Humorvolle Inhalte
Richtung humorvoll auf kommen am besten kommen gut an auf kommen gut an auf
TikTok. Wenn ich mich bei den TikTok- TikTok. TikTok.
erinnern kann, war humorvoll Nutzer:innen an.
das, was am besten
funktioniert.

68 150 Ich habe mit meinem Manche Unternehmen | Nicht alle Startups -

Unternehmen noch bei keinen haben noch bei haben bei TikTok
TikTok Trends teilgenommen. keinen TikTok Trends | Trends mitgemacht.
teilgenommen.

69 156-157 Ich wiirde die Nutzung von Einige Startups wollen | TikTok ist fir Marketing A12: TikTok ist fur
TikTok an andere Startups die Nutzung von von Startups Marketing von Startups
weiterempfehlen, also in erster | TikTok an andere empfehlenswert. empfehlenswert.

Linie zum Ausprobieren. Dann | Startups

ist die Frage, ob man extra weiterempfehlen zum
jemanden anstellt, dafuir oder Ausprobieren.

ob man es selbst macht.

70 163-164 | Ja, auf jeden Fall werde ich in Manche Startups sind | - -
Zukunft Werbemaf3nahmen unsicher, ob sie
auf TikTok nutzen. Bezahlt bezahlte
weil3 ich noch nicht, aber auf Werbemalinahmen in
jeden Fall normale Videos. Zukunft auf TikTok

nutzen, aber
organische schon.

71 167 Ich plane meine TikTok Unternehmen planen Startups planen ihre A13: Startups planen ihre
Ressourcen in Zukunft zu die TikTok TikTok Ressourcen zu TikTok Ressourcen zu
vergrof3ern. Ressourcen in vergrof3ern. vergrof3ern.

Zukunft zu
vergroRern.

72 171-172 In Zeiten wo ich keine Manche Startups TikTok ist ein guter Al4: TikTok ist ein guter
bezahlte Werbung schalten wirden mit wenig Hauptmarketingkanal Hauptmarketingkanal fur
wiurde ich schon sagen, dass Budget TikTok als fur Startups ohne Startups ohne Budget.
ich TikTok als Haupt-Marketingkanal | Budget.

Hauptmarketingkanal nutze. nutzen.
Also wenn das Marketing-

Budget aufgebraucht ist, dann

auf jeden Fall, weil wir

trotzdem gratis Videos

machen kénnen.

73 21-22 Ich habe bemerkt, dass TikTok | Startups haben Die Modernitat TikToks Al: Die Modernitat
das Modernste zu dem begonnen TikTok zu ist ein Nutzungsgrund TikToks ist ein
Zeitpunkt war. Dort ist eine nutzen, weil es die fur Unternehmen. Nutzungsgrund fir
ahnliche Zielgruppe, die ich modernste Plattform Unternehmen.
ansprechen mdchte. zu Zeitpunkt des

Starts war.

74 25-26 Zusétzlich hat auch Auf TikTok hat man TikTok hilft A2: TikTok hilft
dafiirgesprochen, dass man von allen sozialen Unternehmen am Unternehmen am besten
auf TikTok fast die gro3te Medien die grof3te meisten entdeckt zu entdeckt zu werden.
Chance von allen Social Chance als werden.

Media Plattformen entdeckt zu | Unternehmen
werden. entdeckt zu werden.

75 31-32 Ja, also unter anderem auch Einige Unternehmen Geringe Kosten sind ein | A3: Geringe Kosten sind
wegen der geringen Kosten haben wegen der Grund TikTok zu ein Grund TikTok zu
habe ich begonnen es zu geringen Kosten nutzen. nutzen.
nutzen. Also wenn es viel begonnen TikTok zu
gekostet hatte, weil ich nicht, nutzen.
ob ich mit TikTok begonnen
hétte.

76 32-34 Aber ich wollte auch die Marke | Man kann auf TikTok TikTok hilft bei der A4: TikTok hilft bei der
etablieren, zeigen und das seine Marke sehr gut erfolg-reichen erfolgreichen Etablierung
geht halt extrem gut auf der etablieren und Etablierung von Marken. | von Marken.

Plattform. AuRer auf Instagram | herzeigen.
vielleicht, wiisste ich nicht, wo

ich das so gut machen kann

wie auf TikTok.

77 40-41 Das heif3t ich mache eher Auf TikTok kommen Auf TikTok und -
Videos, die auf TikTok gut andere Arten von Instagram kommen
ankommen, weil das ja anders | Videos gut an als auf verschiedene Video-
ist als z.B. bei Instagram. Instagram. inhalte gut an.

78 42-44 Ich mach das generell schon Manche Unternehmen | Unternehmen posten -
immer so, dass ich zwei posten regelmanig zweimal taglich auf
Videos pro Tag poste. Das ist zwei Videos pro Tag TikTok und Instagram.
gleich geblieben nur, dass der | auf TikTok und
Fokus jetzt noch mehr auf Instagram.

TikTok ist.

79 46-48 TikTok hat sehr gro3e TikTok hat sehr groRe | TikTok ist stark relevant § A5: TikTok ist stark
Relevanz aktuell fir mein Relevanz aktuell fir fir manche Startups. relevant fir manche
Unternehmen. manche Startups.

Unternehmen.
80 51-52 Bezahlte Anzeigen auf TikTok Bezahlte Anzeigen Organischer Content A6: Organischer Content

habe ich vereinzelt gemacht,

auf TikTok sind bei

auf TikTok kann

auf TikTok kann
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aber ich muss sagen es ist
organisch erfolgreicher
gewesen. Das hat sich bis

manchen Startups,
nicht so erfolgreich
wie organischer

erfolgreicher sein als
Bezahlter.

erfolgreicher sein als
Bezahlter.

jetzt nicht rentiert. Content.

81 60-62 Nur viele Influencer:innen von Ein Unternehmen hat Manche Unternehmen -
Instagram tragen das dann schon mit arbeiten mit
auch auf TikTok und haben Influencer:innen Influencer:innen die
dann auch Unboxings auf gearbeitet, die dessen | Produkte auf TikTok
TikTok gemacht. Also, indirekt | Produkte auch auf zeigen.
ja. Ich suche sie nicht auf TikTok gezeigt haben.

TikTok, aber es ist dann auch
auf TikTok.

82 68-71 Aber prinzipiell war es eine Kooperationen mit Die Arbeit mit A7: Die Arbeit mit
gute Erfahrung, weil wenn ich Influencer:innen Influencer:innen kommt Influencer:innen kommt
das reposte sehen die Leute waren eine gute gut an auf TikTok. gut an auf TikTok.
das von den Influencer:innen, Erfahrung fir manche
die kdnnen ja auch guten Unternehmen und
Content machen. Also es kommen bei den
kommt generell gut an, wie gut | Nutzer:innen gut an.
genau kann ich jetzt nicht
sagen, aber es kommt definitiv
an.

83 74-77 Also ist schwierig zu sagen, ob | Manchmal haben Videoaufrufe kbnnen A8: Videoaufrufe kdnnen
das TikTok’s Schuld war, aber Videos auf TikTok nur | auf TikTok immens bei gleichen Inhalten auf
es gab Zeiten, wo die Views 100 Aufrufe und auf niedriger sein als auf TikTok immens niedriger
bei 100 Aufrufen lagen. Was Instagram dafir 2 Instagram. sein als auf Instagram.
komisch ist, wenn dasselbe Millionen.

Video auf Instagram 2
Millionen Aufrufe hat, wo man
sich denkt ,so schlecht kann
das nicht sein”.

84 79-81 Von den TikTok Kommentaren | Auf Instagram sind TikTok hat weniger A9: Auf TikTok gibt es
her kann ich mich nicht viel mehr negative negative Kommentare weniger negative
beschweren, also natirlich Kommentare als Instagram. Kommentare als auf
negative Kommentare sind unterwegs als auf Instagram.
dabei, aber auf Instagram sind | TikTok.
die viel schlimmer.

85 87-89 Es ist auch mehr so eine Auf TikTok gibt es Community und A10: Community und
Community-Sache auf TikTok. | mehr Community und Nutzer:innen Nutzer:innen Interaktionen
Die Leute wollen miteinander Interaktionen Interaktionen sind auf sind auf TikTok stérker als
interagieren. Auf Instagram ist | zwischen den TikTok starker als auf anderen sozialen
es nicht so extrem wie auf Nutzer:innen als auf woanders. Medien.

TikTok. anderen Social Media
Plattformen.

86 95-97 Ich finde es auf Instagram Es ist einfacher Instagram ist besser fir Al11l: Instagram ist besser
schon leichter als auf TikTok Instagram fiir Marketing, da es mehr fur Marketing, da es mehr
Marketing zu machen. Weil Marketing zu nutzen, Mdglichkeiten bietet. Mdglichkeiten bietet.
wenn du nur Videos posten da es mehr Post-
kannst —kannst du viel zeigen Mdglichkeiten gibt als
— aber ab und zu Fotos und auf TikTok.
auch Storys sind einfach
wichtig, auch Nachrichten.

87 97-99 Das ist noch ein negativer Auch negativ ist, dass | Auf TikTok kénnen A12: Auf TikTok kdnnen
Aspekt, dass man auf TikTok man auf TikTok negativerweise keine keine Nachrichten an
den meisten Leuten nicht mal Nutzer:innen, denen Nachrichten an Unternehmen gesendet
eine Nachricht schreiben man nicht folgt, keine Unternehmen gesendet [ werden.
kann, ohne dass man Nachrichten werden.
einander folgt. schreiben kann.

88 108 Ich nutze TikTok fur mein Manche Unternehmen | TikTok wird von A13: TikTok wird von
Unternehmen hauptséchlich, nutzen TikTok Startups genutzt, um Startups genutzt, um
um Sales zu generieren. hauptsachlich, um Sales zu generieren. Sales zu generieren.

Sales zu generieren.

89 108-110 Natdrlich versucht man Manche nutzen TikTok wird genutzt, um § Al4: TikTok wird genutzt,
gleichzeitig Brand Awareness TikTok zweitrangig Brand Awareness und um Brand Awareness und
oder Community zu schaffen. auch um Brand Community zu schaffen. | Community zu schaffen.
Es ist nicht so, dass ich sage Awareness und
,Sales sind egal, Hauptsache Communities zu
Brand Awareness*, weil dann schaffen.
gehe ich unter.

90 114-115 | Also ich denke es kommt Eine Expertin sieht Ob TikTok als idealer A15: Ob TikTok als idealer
darauf an, was fir ein Startup, | TikTok als idealen Marketingkanal Marketingkanal gesehen
aber wenn es um Mode oder Marketingkanal fur gesehen wird, ist wird, ist
so geht, dann sehe ich TikTok | Startups z.B. in der branchenabhéngig. branchenabhéngig.
definitiv als idealen Modebranche.

Marketingkanal.
91 115-118 | Vor allem fur mich ist das Es ist leichter als Mit Biiro oder -

bisschen schwerer, aber wenn
du ein Startup bist mit einem
Buro, Mitarbeiter:innen und
einem Store kann man leichter
Videos, Livestreams und so

Startup TikTok
Content zu machen,
wenn man ein Buro,
Mitarbeiter:innen oder
einen Store hat.

Mitarbeiter:innen ist die
Content Erstellung
einfacher.
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machen, was gut auf TikTok
ankommt.

92 122-123 | Jasicher, also Instagram Zirka 20-30% der Manche Startups A16: Manche Startups
bleibt mein Hauptfokus, aber Umsétze von einem generieren ein Viertel generieren ein Viertel ihrer
ich wiirde sagen 20-30% der Unternehmen ihrer Umsatze durch Umsatze durch TikTok.
Umsétze sind von TikTok. kommen von der TikTok.

TikTok Nutzung.

93 129-130 Alles, was sich nach Werbung Alles, was Werbung Werbeéhnliche Inhalte A17: Werbeéahnliche
anfuhlt, ist iberhaupt nicht ahnelt und ernst ist, sind unbeliebt auf Inhalte sind unbeliebt auf
willkommen auf TikTok. kommt auf TikTok TikTok. TikTok.

nicht gut an.

94 130-131 | Sollte locker sein auf jeden Eher lockere Inhalte Lockere TikTok Inhalte A18: Lockere TikTok
Fall, vielleicht auch humorvoll, kommen auf TikTok sind beliebt. Inhalte sind beliebt.
aber kommt auch auf die gut an.

Branche. Auf keinen Fall sollte
Content zu ernst, zu
werbemafig sein, das kommt
ganz schlecht an auf TikTok.

95 137 Ich habe als Unternehmen Unternehmen haben Unternehmen machen -
bereits bei TikTok Trends bereits bei TikTok bei TikTok Trends mit.
mitgemacht. Trends mitgemacht.

96 137-138 Ja schon, aber ich wiirde nicht | Die Teilnahme an Die Teilnahme an A19: Die Teilnahme an
sagen, dass es mir wirklich TikTok Trends hat TikTok Trends bringt TikTok Trends bringt nicht
geholfen hat. Ist bei jedem manchen bisher keine | nichtimmer Vorteile. immer Vorteile.
anders, aber habe das Gefuhl, | Vorteile gebracht.
dass TikTok Trends bisher
nicht viel gebracht haben.

97 144-146 Ich habe bezahlte Anzeigen Mit wenig Budget sind | GréReres Budget bringt § A20: GroRReres Budget
auf TikTok nicht in riesigem bezahlte Anzeigen auf | mehr Erfolg mit TikTok bringt mehr Erfolg mit
Ausmal gemacht, aber es war | TikTok nicht so Werbung. TikTok Werbung.
nicht so, dass ich sage ab erfolgsbringend, wie
sofort mach ich das immer. mit gréBerem Budget.

Man misste das mit gréReren
Budgets testen.

98 148-150 Ich wiirde die Nutzung von Die Nutzung von TikTok Nutzung fur A21: TikTok Nutzung fir
TikTok an andere Startups TikTok ist an andere Marketing wird Startups Marketing wird Startups
oder KMUs weiterempfehlen. Startups oder KMUs empfohlen. empfohlen.

weiterzuempfehlen.

99 153-156 Ich méchte auch in Zukunft Unternehmen Manche Unternehmen A22: Manche
WerbemaRnahmen auf TikTok | mdchten auch in wollen TikTok Werbung Unternehmen wollen
nutzen. Zukunft zuklinftig nutzen. TikTok Werbung zukiinftig

WerbemaRnahmen nutzen.
auf TikTok nutzen.

100 167-168 | Ich halte es fur moglich TikTok | Manche Startups Manche Startups -
als Hauptmarketingkanal zu halten es fir méglich mochten aktuell TikTok
nutzen und im Moment TikTok als als
versuche ich das gerade Hauptmarketingkanal Hauptmarketingkanal
eigentlich umzustellen, ja. zu nutzen und nutzen.

mochten das auch
aktuell umsetzen.

101 172-175 Bei Instagram gab es mehrere | TikTok bietet mehr TikTok bietet mehr A23: TikTok bietet mehr
Male, wo mehrere Stunden die | Sicherheit als Account-Sicherheit als Account-Sicherheit als
App nicht funktioniert hat, wo Instagram, da man Instagram. Instagram.
ich hunderte Follower verloren | auf Instagram
habe. Ich habe bei Instagram grundlos hunderte
immer wieder Probleme Follower verlieren
gehabt, bei TikTok habe ich kann.
das noch nie erlebt und
dadurch ist es fir mich
sicherer.

102 23-24 Ich glaube es war Als Unternehmen Unternehmen nutzen Al: Unternehmen nutzen
hauptséachlich wegen dem muss man auf Social TikTok aus Trend- TikTok aus Trend-
Trend, dass wir TikTok Media rechtzeitig auf Griinden. Grinden.
begonnen haben, und als den Zug aufspringen,

Unternehmen muss man auf um erfolgreich zu

den Zug aufspringen sonst fallt | sein.

man raus. Einige beginnen
TikTok hauptséachlich
wegen dem Trend.

103 30-31 Nein gar nicht, wir haben uns Einige beginnen nicht | Brand Awareness ist fur § A2: Brand Awareness ist
keine Gedanken Uber die wegen Startups auf TikTok fur Startups auf TikTok
Kosten gemacht, wie wir Kostengriinden mit relevanter als relevanter als
TikTok begonnen haben. Der TikTok, sondern Kostengriinde. Kostengriinde.

Grund war eher die Brand wegen Brand
Awareness, nicht die Kosten. Awareness.

104 34-38 TikTok ist bei uns nicht stark in | TikTok ist bei Nicht alle Unternehmen -
die Marketingstrategie manchen binden TikTok in die
eingebunden und wir haben Unternehmen nicht Marketingstrategie ein.
auch keinen regelmafigen stark in die

Posting-Ablauf.

Marketingstrategie
eingebunden und
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ohne regelméRigen
Posting-Ablauf.

105 50-51 Zur selben Zeit sehe ich auch, | Viele wollen mit TikTok dient der A3: TikTok dient der
dass wir auf jingere Leute TikTok eine neue Erreichung der jungen Erreichung der jungen
abzielen konnten, die auf jingere Zielgruppe Zielgruppe. Zielgruppe.

TikTok sind und gern reisen. ansprechen.

106 58-59 In Bezug auf den Algorithmus Der Algorithmus auf Der TikTok Algorithmus | A4: Der TikTok
ist TikTok ganz anders. Zum TikTok ist anders als hebt die Plattform von Algorithmus hebt die
Beispiel auf Facebook und bei anderen sozialen anderen ab. Plattform von anderen ab.
Instagram ist es hauptséachlich | Netzwerken, wie
basierend auf Follower:innen Facebook und
und wenn man Leute sieht, die | Instagram.
mit dir oder deinem Content
interagieren, ist es meist
jemand der dir schon folgt.

107 60-63 Auf TikTok konnten wir sehen, Auf TikTok ist es TikTok hilft neue A5: TikTok hilft neue
dass es einfacher ist den leichter neue Follower | Follower zu generieren, Follower zu generieren,
Content nach ,drauf’en” zu zu bekommen, die die das Unternehmen die das Unternehmen
bringen. Wir haben dadurch das Unternehmen nicht kennen. nicht kennen.
neue Follower:innen davor nicht kannten.
bekommen und Leute, die mit
unserem Content interagieren,
die unser Unternehmen davor
nicht kannten.

108 67-68 Wir haben das Budget nicht Startups haben kein Startups fehlt das AG6: Startups fehlt das
fur bezahlte Anzeigen auf Budget fiir bezahlte Budget fir bezahlte Budget fiir bezahlte
TikTok und deshalb haben wir | Anzeigen auf TikTok. TikTok Anzeigen. TikTok Anzeigen.
es noch nicht probiert.

109 72-73 Noch nicht, aber das ist einer Einige Unternehmen Unternehmen wollen A7: Unternehmen wollen
der Plane, die wir haben. Wir planen in Zukunft zukiinftig mit TikTok zukunftig mit TikTok
werden damit dieses Jahr Kooperationen mit Influencer:innen Influencer:innen arbeiten.
starten, weil wir auch sehen, Influencer:innen auf arbeiten.
dass die Arbeit mit TikTok zu starten.

Influencer:innen auf TikTok bei
unseren Partnern stattfindet.

110 78-80 Um ehrlich zu sein, hatte ich Manche Startups Negative Erfahrungen -
bisher keine negativen hatten keine mit TikTok haben nicht
Erfahrungen mit TikTok. negativen alle Unternehmen.

Erfahrungen mit
TikTok.

111 88 AuBerdem hilft TikTok bei TikTok hilft bei Brand TikTok kann Brand A8: TikTok hilft Brand
Brand Awareness, das Leute Awareness und Awareness steigern. Awareness zu steigern.
auf deine Marke aufmerksam Menschen auf die
werden. Marke aufmerksam zu

machen.

112 91-92 Als Starken wiirde ich sehen, Auf TikTok kann man Junge Leute sind die -
dass man auf TikTok eine junge Leute Klar als Zielgruppe auf TikTok.
klare Zielgruppe an jungen Zielgruppe
Leuten ansprechen kann. ansprechen.

113 95-97 Wir haben in der TikTok Nutzer:innen Originaler Content A9: Originaler Content
Vergangenheit auch interessieren sich fur kommt auf TikTok kommt auf TikTok besser
wiederverwendeten Content originalen Content besser an als an als wiedergeposteter
genutzt und das funktioniert und nicht far wiedergeposteter Content.
nicht mehr, weil die regeposteten Content. | Content
Nutzer:innen auf TikTok sich
eher fiur originalen Content
interessieren.

114 108-110 Ich wiirde sagen Am besten Authentische und A10: Authentische und
authentischer, aber auch funktionieren inspirierende TikTok inspirierende TikTok
inspirierender Content. Der authentische und Inhalte funktionieren Inhalte funktionieren gut.
humorvolle Content inspirierende Inhalte gut.
funktioniert okay, aber der auf TikTok.
inspirierende Content ist der,
der am besten funktioniert hat
auf TikTok.

115 118-120 Bei manchen Musik-Trends Einige Unternehmen Unternehmen konnten A11: Unternehmen
sehen wir, dass wir eine haben bereits an durch die Teilnahme an konnten durch die
héhere Reichweite erreichen TikTok Trends TikTok Trends Teilnahme an TikTok
konnten. Wir haben auch bei teilgenommen und Reichweite generieren. Trends Reichweite
Trends mitgemacht, wo dadurch mehr generieren.
humorvolle Videos mit CapCut | Nutzer:innen erreicht.
gemacht werden. Damit
konnten wir auch sehr viele
Leute erreichen.

116 126-128 | Also natirlich, wenn man sich Die Nutzung von Wenn junge Leute im Al12: Wenn junge Leute im

als Unternehmen auf jingere
Leute fokussiert und im B2C-
Bereich tatig ist, wirde TikTok
eine sehr gute Plattform fur
den Start sein.

TikTok ist an andere
Startups
weiterzuempfehlen,
wenn sie auf die
jingere Zielgruppe
fokussiert sind.

B2C Bereich die
Zielgruppe sind, ist
TikTok zu empfehlen.

B2C Bereich die
Zielgruppe sind, ist TikTok
zu empfehlen.

64




TikTok ist eine gute
Plattform fiir
Unternehmen, die im
B2C Bereich tatig
sind.

117 128-130 Und man kann so schnell Auf TikTok hat man TikTok hilft bei A13: TikTok bringt eine
wachsen, wenn man was sehr die Chance schnell zu | Unternehmenswachstu Chance auf
Interessantes kreiert hat man wachsen und viele m und Reichweite. Unternehmenswachstum
auch eine gute Chance, dass Menschen zu und Reichweite.
das TikTok Video viral geht. erreichen.

118 130-132 Und von dem, was ich Es gibt viele Unternehmen erlangen Al4: Unternehmen
gesehen habe, gibt es viele Unternehmen, die durch TikTok erlangen durch TikTok
groRBe Marken, aber auch durch TikTok bekannt Bekanntheit. Bekanntheit.

Startups und wurden.
Softwareunternehmen, die
durch TikTok bekannt wurden.

119 133-134 | Sobald du viral gehst auf Wenn ein Video auf Virale TikTok Videos A15: Virale TikTok Videos
TikTok und man das richtige TikTok viral geht, kénnen helfen Umsatz kénnen helfen Umsatz zu
Ziel anstrebt, kdnnte einem kann das dem Zu generieren. generieren.
das viel neuen Umsatz Unternehmen viel
generieren. Umsatz generieren.

120 138-139 | Wir werden unsere Unternehmen wollen TikTok Ressourcen A16: TikTok Ressourcen
Ressourcen fiir TikTok in ihre Ressourcen fur wollen Unternehmen wollen Unternehmen
Zukunft ausbauen, aber wir TikTok in Zukunft zuklinftig ausbauen. zukunftig ausbauen.
sind noch nicht sicher ob und ausbauen.
wieviel Budget wir
hineinstecken wollen.

121 146-147 | Also wenn man jingere Leute Bei einer jingeren TikTok ist die richtige Al17: TikTok ist die richtige
als Zielgruppe hat, TikTok der Zielgruppe kann Plattform fur die Plattform fur die
richtige Weg und vielleicht TikTok die einzig Erreichung der jungen Erreichung der jungen
sogar der einzige Weg deine richtige Plattform sein, | Zielgruppe. Zielgruppe.

Kund:innen zu erreichen. um diese zu
erreichen.

122 148-150 | Allerdings wenn dein Zielmarkt | Wenn ein TikTok ist nicht der A18: TikTok ist nicht der
mehr im B2B-Bereich ist oder Unternehmen im B2B ideale Marketingkanal ideale Marketingkanal fuir
die Zielgruppe 50+ ist, wére es | Bereich tatig ist oder fur den B2B Bereich. den B2B Bereich.
TikTok als eine &ltere Zielgruppe
Hauptmarketingkanal nicht hat, ist TikTok nicht
ideal. der ideale

Hauptmarketingkanal.

123 36-38 Wir haben den Hype von Unternehmen nutzen TikTok wird von A1l: TikTok wird aus
TikTok mitverfolgt und dann TikTok, da es aktuell Unternehmen genutzt, Trendgrinden genutzt.
Uberlegt, ob wir das als im Trend ist und sie da esim Trend ist.

Unternehmen brauchen. am neuesten Stand
Deshalb haben wir begonnen der Zeit bleiben
€s zu nutzen. wollen.

124 46-47 Eigentlich war dann wirklich Unternehmen nutzen Unternehmen nutzen -
der Grund, warum wir TikTok, um zu sehen, TikTok fur Reichweite.
begonnen haben, TikTok zu ob damit Reichweite
nutzen, dass wir ausprobieren, | generiert werden
wie gut das mit der Reichweite | kann.
funktioniert.

125 50-51 Also in unserem Sinn hat das Unternehmen setzen Budget und Kosten sind | A2: TikTok wird nicht aus
Budget bei der Entscheidung keinen Wert auf das irrelevant bei Kostengriunden genutzt.
TikTok zu nutzen fast gar Budget bei der Nutzungsgriinden von
keine Rolle gespielt. Entscheidung TikTok TikTok.

zu nutzen.

126 58-60 Es ist dann zu dem Punkt Unternehmen stellen Unternehmen stellen -
gekommen, wo ich mich nicht extra Angestellte an, Personen speziell fur
mehr allein um Social Media um die Social Media TikTok an.
gekummert habe und wir eine Abteilung bei TikTok
Studentin angestellt haben, Zu unterstitzen.
die uns nur bei TikTok
unterstitzt.

127 64-65 Wir achten bei unseren TikTok | Manche Unternehmen | Unternehmen posten -

Kanalen sehr intensiv darauf, posten jeden Tag jeden Tag Content auf
dass wirklich jeden Tag ein Content auf TikTok TikTok.

Video rausgeht und dass wir und veranstalten

dreimal im Monat einen professionelle Drehs

richtigen Dreh machen, wo 40- | fiir Content.

50 Videos entstehen.

128 76-78 Ich glaube schon, dass man Unternehmen Fir Erfolg auf TikTok A3: Spezielle Fachkréafte
fur TikTok Leute mit bauchen fiir die werden junge fur TikTok sind notwendig
speziellem Fachwissen erfolgreiche TikTok Fachkréafte von fur Erfolg.
braucht. Die Jugend, speziell Nutzung eigene junge | Unternehmen ben6tigt.
unsere Studentin mit 20- Angestellte fiir TikTok
21Jahren, die kennt sich mit speziellem
besser aus und nutzt es schon | Fachwissen.
oOfter.

129 93-96 Wir haben schon bezahlite Bezahlte Werbung Startups nutzen A4: Bezahlte TikTok

Werbung mit beiden unseren

wird von Startups auf

bezahlte Werbung auf

Werbung wird far
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Kanélen auf TikTok gemacht.
Derzeit schalten wir nur
bezahlte Werbung mit
Consulting und versuchen jetzt
S0 unsere Zielgruppe oder den
Markt abzugrasen.

TikTok genutzt, um
die Zielgruppe zu
Uberzeugen.

TikTok zur
Uberzeugung der
Zielgruppe.

Uberzeugung der
Zielgruppe genutzt.

130 96-98 Bezahlte Werbung auf TikTok Bezahlte Werbung auf | Durch bezahlte TikTok A5: Bezahlte TikTok
ist schon billiger, wenn man TikTok ist billiger und Werbung wird mehr Werbung ist giinstiger und
sieht, wie schnell man rentiert sich mehr Reichweite generiert reichweitenstarker als auf
Follower und Views generiert bezliglich Followern und weniger gezahltals | Meta.
und zu welchen Kosten, im und Views als auf bei Meta.

Gegensatz zu Meta. Meta.

131 103-105 Durch die groRe Reichweite Auf TikTok kann eine Auch B2B-Unternehmen § A6: TikTok fihrt auch im
auf TikTok kann man seine grof3e Reichweite konnen auf TikTok B2B-Bereich zu
Zielgruppe erreichen und generiert werden und Erfolg haben und Marketingerfolg.
somit auch im B2B-Bereich deshalb funktioniert Reichweite generieren.
erfolgreich sein und Vorteile die Plattform auch fir
haben. B2B-Unternehmen.

132 107-109 | Wir haben bereits Unternehmen fuhren Unternehmen starten AT7: Fur Reichweite
Kooperationen mit auf TikTok Kooperationen mit machen Startups
Influencer:innen durchgeftihrt. Kooperationen mit beriihmten Kooperationen mit
Also letzten Winter haben wir grof3en Influencer:innen fir Influencer:innen.
einen der groRten Influencer Influencer:innen Reichweite.
auf TikTok fir eine durch, um Erfolg zu
Kooperation gewinnen haben.
kdnnen.

133 118-120 | Negative Erfahrungen hatten Negativerweise TikTok Kanale von A8: TikTok Business
wir, weil uns letztens ein werden auf TikTok Unternehmen werden Kanale werden
Channel von uns gesperrt Kanéle von unbegriindet gesperrt unbegriindet gesperrt.
worden ist, wo wir nicht wissen | Unternehmen und der Fehler nicht
warum. Das war ein privater unbegriindet gesperrt | behoben.

Channel und wir haben keine und keine Mdglichkeit
Antworten von TikTok zur Entsperrung
gekriegt. geboten.

134 123-126 | Auch eine negative Erfahrung Man muss auf TikTok | TikTok verlangt nach -
war, dass wir zu einer denkbar | negativerweise in der dem richtigen
ungunstigen Zeit angefangen richtigen Zeit Einstiegszeitpunkt, um
haben mit TikTok, weil in anfangen, da Erfolg zu haben.

Corona Zeiten war es schon beispielsweise in
noch einfacher gute Corona Zeiten die
Reichweite zu generieren. Generierung von
Heute ist das schwécher Reichweite einfacher
dadurch, dass immer bessere war und aktuell
Content-Ersteller und Videos Unternehmen durch
kommen und der Content den vielen
immer schnelllebiger wird. schnelllebigen
Content weniger
Chancen haben.

130 131-132 | Der Unterschied zwischen TikTok unterscheidet Auf TikTok ist die A9: TikTok hat eine
TikTok und anderen sich von Meta darin, Zielgruppe, die bespielt J jungere Zielgruppe als
Netzwerken liegtin der dass die Zielgruppe wird, jinger als auf Meta.
jungeren Zielgruppe. Also wir junger ist. Meta.
erreichen andere Leute als wie
auf Meta oder Instagram.

131 135-137 | Wir haben die Menge an TikTok braucht viele Die TikTok Nutzung A10: Aktive TikTok
Arbeit mit TikTok stark Ressourcen fiir verlangt nach viel Arbeit § Nutzung verbraucht viele
unterschatzt, wie lange es Aufgaben, wie und Ressourcen, die Ressourcen.
dauert Skripten zu schreiben. Skripten schreiben unterschatzt wird.

Man braucht einen eigenen und Videos

Cutter, der die Videos mit schneiden.

Emojis und Caption schneidet. | Unternehmen

Das hatten wir uns einfacher rechnen nicht mit der

vorgestellt. vielen Arbeit, die
TikTok bringt.

132 170-172 Dadurch, dass wir noch nicht Unternehmen nutzen TikTok wird von Al1l: Unternehmen nutzen
so viele Kunden auf TikTok TikTok, um Unternehmen fir TikTok fur Neukunden-
haben, also ist die Neukunden zu Neukundengewinnung gewinnung und Werbe-
Neugenerierung von Leuten generieren, ihre und indirekte zwecke.
aktuell ein Grund fir unsere Zielgruppe Umsatzsteigerung
Nutzung. Unsere Zielgruppe abzugrenzen und genutzt.
wollen wir abgrenzen und indirekt Umsatze zu
auffordern in unser Webinar generieren.
zu kommen.

133 177-178 | Also die Starken von TikTok Eine Stérke von Auf TikTok haben Al2: TikTok bietet

sind generell, dass man im
Vergleich zu Facebook und
Instagram schneller auf der
Plattform viral gehen kann.

TikTok ist die hohe
Chance als
Unternehmen viral zu
gehen und viele Leute
zu erreichen.

Unternehmen eine
groRRe Chance viral zu
gehen und Reichweite
Zu generieren.

Chancen auf virale
Reichweite.
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hinter TikTok steht, und die
Ressourcen hat, glaube ich
schon, dass man TikTok als
Haupt Marketing Kanal nutzen
konnte.

Unternehmen als
Haupt Marketing
Kanal genutzt
werden, sofern genug
Ressourcen
vorhanden sind.

Ressourcen vorhanden
sind, kann TikTok als
Haupt Marketing Kanal
genutzt werden.

134 179-180 Bei TikTok besteht Potential, Auf TikTok besteht TikTok hat Potential auf A13: Die schnelle
wenn ein Trend schnell Potential hohe hohe Reichweite, wenn Teilnahme an TikTok
erkannt wird und man ihn als Reichweite zu Trends schnell Trends bringt Reichweite.
Unternehmen verfolgt, dass generieren, wenn mitgemacht werden.
man viele Leute zu billigen Trends von
Preisen erreichen kann. Unternehmen schnell

erkannt und
umgesetzt werden.

135 183-186 Die grof3e Masse an Leuten Bei dem groRen Durch den steigenden Al4: Zu viel TikTok
und Content Erstellern, die es Uberfluss an Content Content Uberfluss Content mindert die
in Zeiten von Corona gegeben | und Kanalen haben haben Startups wenig Erfolgschance fiir
ist, jetzt so grof3 auf TikTok, Unternehmen wenig Chance auf Erfolg. Startups.
dass man es als kleiner bis keine Chance auf
Unternehmer schon schwer TikTok erfolgreich zu
haben kann oder keine sein.

Chance hat was zu erreichen.

136 190-193 | Bis jetzt konnten wir keine Startups kénnen TikTok wirkt sich nicht A15: TikTok bringt
Neukundengewinnung oder keine auf Unternehmen keine neuen
Umsatzsteigerung durch Neukundengewinnun Neukundengewinnung Kund:innen und Umsétze.
TikTok bemerken. Wir haben g oder oder Umsatzsteigerung
nicht mehr Karten verkauft und | Umsatzsteigerung bei Unternehmen aus.
auch fir unser Consulting durch die Nutzung
Business haben wir keine von TikTok bemerken.

Kunden dazugewonnen, die
einen Kauf-Abschluss getatigt
haben.

137 197-199 Bei uns kam humorvoller Humorvoller Content Humorvoller Contentist | A16: Humorvoller Content
Content am besten an. von Unternehmen beliebter als ist sehr beliebt auf TikTok.
Wir haben viele Videos kommt bei informativer TikTok
gedreht, die informativ waren, Nutzer:innen viel Content.
aber die haben bei weitem besser an als
nicht so gepunktet. informative Videos.

138 205-207 | Wir haben bei TikTok Trends Unternehmen kénnen | Die Teilnahme an -
wie dem Taylor Swift durch die Teilnahme TikTok Trends kann
Vorverkauf fur Wien an TikTok Trends mit helfen viele
mitgemacht, wie schwer esist | spontanen Videos Nutzer:innen zu
Tickets zu kriegen. Da haben und aktuellen Themen | erreichen.
wir spontane Videos gepostet, | viele Nutzer:innen
die haben definitiv am besten erreichen.
funktioniert.

139 213-215 | Durch bezahlte Werbung auf Bezahlte Werbung auf | Durch bezahlte TikTok Al7: Bezahlte TikTok
TikTok hat keiner einen Kauf- TikTok bringt Werbung erhalten Werbung generiert keine
Abschluss bei uns getatigt Unternehmen nicht Unternehmen keine Umsétze.
oder ein Event gebucht, weil mehr Kaufabschliisse zusatzlichen Umséatze.
er uns auf TikTok gesehen oder Umsétze ein.
hat. Das ist nicht der Fall
gewesen bei uns.

140 219-220 Ich wiirde TikTok Startups empfehlen Die TikTok Nutzung A18: Startups wird TikTok
weiterempfehlen, wenn die TikTok an andere wird an Startups empfohlen, wenn genug
Ressourcen gegeben sind, Unternehmen weiter, weiterempfohlen, sofern Ressourcen da sind.
weil es viel Aufwand ist, den sofern die genug Ressourcen
man am Anfang unterschétzen | Ressourcen fur den vorhanden sind.
konnte. Derzeit ist es ein grofRen Aufwand bei
Marketingkanal, den man in der Content
Betracht ziehen und umsetzen | Produktion gegeben
sollte. sind.

141 226-228 | Solange der Preis gering und Wenn Preis und Unternehmen werden A19: Bei gleichbleibender
unser Budget gleichbleibt und Budget gleichbleiben TikTok zukunftig nutzen, § Finanzsituation werden
es im Vergleich zu den werden Unternehmen | sofern Preisfragen Unternehmen TikTok
Resultaten so bleibt, werden in Zukunft TikTok gleichbleiben. zukunftig nutzen.
wir TikTok in Zukunft weiter weiter nutzen.
nutzen. Auch wenn eine
Umsatzsteigerung nicht
mdglich ist, aber einfach um
dabei zu sein.

142 239-241 | Wenn das Unternehmen voll TikTok kann von Wenn genug A20: Bei genug

Ressourcen kann man
TikTok als Haupt
Marketing Kanal nutzen.

Quelle: Eigene Darstellung

Jene Auswertungsmethode bendétigt ein Kategorienschema zur Analyse. Die

Kategorien fur das genannte Schema werden induktiv eruiert und es werden nur
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inhaltliche Teile des Textmaterials analysiert. Emotionen und Handlungen werden in
der Inhaltsanalyse nicht bericksichtigt. Das Kategoriensystem besteht aus den
folgenden Kategorien:
e K1I1: Nutzung
o K1.1: Grunde
o K1.2: Chancen
o K1.3: Zielgruppe
e K2: Anforderungen
e K3: Auswirkungen
o K3.1: Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung
o K3.2: TikTok Trends
o K3.3: Marketingmaflinahmen
o K4: Content
e Kb5: Kooperationen mit Influencer:innen
o K5.1: Positiv
o Kb.2: Negativ
e K®6: Erfahrung mit TikTok
o K®6.1: Positiv
o K®6.2: Negativ
o K®6.3: Im Vergleich zu anderen Plattformen
e K7: Bezahlte Werbung
e K&8: Empfehlung
e K9: Zukunft

In der ersten Kategorie werden Faktoren fir die TikTok Nutzung von Unternehmen
eingeordnet. Hier sind die drei Unterkategorien Grinde, Chancen und Zielgruppe
vorzufinden. Hierunter fallen Griinde warum Unternehmen begonnen haben TikTok zu
nutzen oder aktuell nutzen. Weiters sind Chancen die Startups auf TikTok fur ihr
Business haben und erkennen hier relevant. In der letzten Unterkategorie des ersten
Punktes werden wichtige Details zur Zielgruppe von TikTok erwéhnt, die in direkter
Verbindung zur Nutzung der Plattform stehen. Anschlie3end werden in der zweiten
Kategorie Anforderungen an Unternehmen, die TikTok erfolgreich nutzen wollen,
erwéahnt. Die dritte Kategorie, namens Auswirkungen, stellt einen der relevantesten

Punkte fiur die Beantwortung der Forschungsfrage dar. Zuerst werden hier
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Auswirkungen auf die Neukundengewinnung und Umsatzsteigerung, die
Unternehmen bereits wahrnehmen konnten, genannt. Im Anschluss werden die
Auswirkungen von TikTok Trends und Marketingmallnahmen auf beispielsweise
Erfolg und Reichweite eingeordnet. Im vierten Punkt werden Fakten zu Content auf
TikTok, wie beispielsweise erfolgreiche und unbeliebte Inhalte, thematisiert. Die flnfte
Kategorie geht naher auf Kooperationen mit Influencer:innen ein, insbesondere auf
Erfahrung und Auswirkungen der Kooperationen. In der darauffolgenden Kategorie
wird die bisherige Erfahrung mit TikTok genannt und ob diese positiv oder negativ
behaftet war. Zuséatzlich werden Vergleiche von TikTok mit anderen Social Media
Plattformen erwahnt. In den letzten drei Kategorien werden Fakten zu bezahlter
Werbung auf TikTok, Empfehlungen von Unternehmen und zukinftigen Planen von

Unternehmen auf TikTok genannt.

4.4. Grundgesamtheit und Stichprobe

Die Grundgesamtheit fiir die empirische Forschung besteht aus allen Social Media
Beauftragten in ¢sterreichischen Klein- und Mittelunternehmen (KMU). Die Zahl der
KMU allgemein belauft sich aktuell auf 358 000. (vgl. KMU Forschung 2022, 0.S.)

27% dieser Unternehmen nutzen einen oder mehrere Social-Media-Kanéle. Jedes
KMU, dass Social Media betreibt, hat mindestens einen Angestellten, der als Social
Media Beauftragte/r agiert. Somit ergibt sich eine Grundgesamtheit von 96 660

Mitarbeiterinnen zustandig fur Social Media. (vgl. Eurostat 2021, 0.S.)

Die Stichprobenziehung fur die Social Media Beauftragten dsterreichischer KMUs oder
Startups wird anhand mehrerer Kriterien durchgefiihrt. Zu den Kriterien gehdren die
Existenz eines mindestens 6 Monate alten TikTok Kanals fir das Unternehmen und
eine mindestens 1-jahrige Verantwortung fir Social Media oder das Unternehmen
seitens des/der Teilnehmer:in in diesem KMU oder Startup. Weiterfihrend soll das
Unternehmen aus Osterreich sein. Anhand dieser Kriterien werden 6 Teilnehmer:innen
fir die Expertinneninterviews selektiert. Die Namen der Unternehmen und der
befragten Personen bleiben anonym, da dies von zwei der sechs
Interviewpartner:innen so gewuinscht wurde und somit auf alle umgelegt werden muss.
Allerdings wird die Funktion des Interviewpartners im Unternehmen sowie die Branche

der Firma bekanntgegeben.
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Tabelle 3: Uberblick Expert:innen fur empirische Forschung

Interviewte/r Branche Tatigkeit TikTok seit
Expertin A Softwarel6sung fur | Head of Marketing | 2020
Studierende und
Hochschulen
Expertin B Digitale L6sung fur | Head of Digital 2022
Stadtetouren Communications
Experte C Gaming-App CEO & Social 2022
Media Beauftragter
Expertin D Modeschmuck CEO & Social 2021
Media Beauftragte
Expertin E Stadtetouren & Social Media 2022
Abenteuerplanung | Koordinator
Experte F Eventplanung Social Media 2022
Manager

Quelle: Eigene Darstellung

Jene Expert:innen wurden aufgrund ihrer Funktion und Zustandigkeit fur die Plattform
TikTok ausgewéhlt. Zusatzlich wurden die Unternehmen der befragten Personen so
ausgewabhlt, dass es sich ausschlie3lich um Startups oder KMUs handelt. Die Auswahl
der Teilnehmer:innen wurde absichtsvoll und mit einer Kontaktaufnahme per E-Malil
durchgefuhrt.

4.5. Gutekriterien

Im Zuge dieser Arbeit werden die Gutekriterien fur qualitative Forschung von Mayring
bericksichtigt. Dazu gehoren Regelgeleitetheit, Verfahrensdokumentation, Nahe zum
Gegenstand, Kommunikative Validierung und Triangulation. (vgl. Mayring 2016,
S.140f) Um die Regelgeleitetheit abzusichern werden Regeln fir die Transkription wie
Weglassung von Lauten, Dialekt-Ausdricken und Fokus auf textliche Inhalte,
festgelegt. Zusatzlich werden die Transkripte als Analysematerial festgelegt und
Analyseregeln von Mayring fur die Datenauswertung genutzt.

Die Verfahrensdokumentation wird durch eine detaillierte Dokumentation der
Arbeitsschritte der empirischen Forschung gesichert. Dies beginnt mit den
Transkripten, geht weiter mit den einzelnen Analyseschritten nach Mayring
(Paraphrase, Generalisierung, Erste Reduktion, Zweite Reduktion und Eintragung in

das Kategorie System) und endet mit der deskriptiven Darstellung der Ergebnisse.
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Somit kann eine detailreiche Dokumentation der einzelnen Schritte bis zu den
Ergebnissen garantiert werden.

Auch die Nahe zum Gegenstand wurde im Zuge der empirischen Forschung
bericksichtigt. Alle Expert:innen wurden zu einer beruflichen Thematik wahrend ihrer
Arbeitszeit befragt und mehr als 80% der Teilnehmer:innen waren zur Zeit des
Interviews in Raumlichkeiten ihres Unternehmens oder an ihrem Arbeitsplatz.

Ein weiteres Gutekriterium nach Mayring stellt die Interpretationsabsicherung mit
Argumenten dar. Fir jenes Kriterium werden die Ergebnisse und dessen
Interpretationen mit den Erkenntnissen der Theorie verglichen und in Verbindung
gesetzt. So werden die Interpretationen mit zusatzlichen Quellen abgesichert.

Die Kommunikative Validierung wird sichergestellt, indem ein regelmafiger Austausch
mit Masterstudentiinnen, die die gleiche Methode und Datenanalyse fur ihre
Masterthese im selben Fachbereich anwenden, stattfindet.

Das Kriterium der Triangulation wird im Unterkapitel 6.2. genauer angefthrt.

71



5. Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel wird die empirische Untersuchung dargestellt. Zu Beginn werden die
Ergebnisse der Datenauswertung deskriptiv dargelegt und jene Erkenntnisse mit
Resultaten der theoretischen Forschung dieser Arbeit verglichen. Daraus ergibt sich
im Anschluss die Beantwortung der Forschungsfrage dieser Master These.
Abschlieend werden Hypothesen aus der Forschung generiert und weitere
Handlungsempfehlungen in diesem Themen- und Forschungsbereich zur Verfligung

gestellt.

5.1. Deskriptive Ergebnisse und Vergleich mit Theorieteil

In jenem Abschnitt werden die Ergebnisse bzw. Auswertungen der qualitativen
Inhaltsanalyse der empirischen Forschung beschrieben. Die Ergebnisse werden in
den, in Kapitel 4.3. genannten, Kategorien ausgewertet. Einzelne Paraphrasen kénnen
in mehreren Kategorien erwdhnt werden, da nicht alle Aussagen einer Kategorie klar

zuzuordnen sind ohne relevante Zusammenhange unerwahnt zu lassen.

Grunde fur die TikTok Nutzung

TikTok allgemein weist bei den befragten Expertiinnen der verschiedenen
Unternehmen unterschiedliche Nutzungsgrinde auf, die sich nur teilweise decken.
Mehr als die Halfte der befragten Unternehmen geben an TikTok nicht aus
Kostengriinden oder wegen einem beschrankten Budget zu nutzen. Jedoch geben
zwei der sechs Expert:innen an TikTok aufgrund von beschranktem Budget zu nutzen
und geben auch an die Plattform als gratis Werbemittel zu sehen. Zu den wichtigsten
Grinden, warum Startups und KMUs beginnen, TikTok zu nutzen, gehéren mit einer
zwei Drittel Mehrheit die Erwartung von Brand Awareness und Community-
Entstehung. Bei dem Grund Neukundengewinnung gehen die Meinungen der
Befragten auseinander. Zwei Unternehmen sehen dies als wichtigen Nutzungsgrund
fur TikTok und ein anderes sieht dies wiederum als nebensachlich im Vergleich zu
anderen Faktoren. 50% der befragten Unternehmen begannen TikTok zu nutzen, da
die Plattform aktuell im Trend ist und somit fir Unternehmen eine der modernsten
Social Media Plattformen darstellt. Eines der befragten Startups gab spezifisch an
TikTok hauptsachlich zu nutzen, um Sales zu generieren. Somit lassen sich die

Hauptgrinde fur die TikTok Nutzung von Unternehmen in die Faktoren Reichweite,
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Brand Awareness, Budget, Neukundengewinnung, Trend, Community und Sales
Generierung zusammenfassen. Fur die TikTok Nutzung aufgrund von beschréanktem
Budget ist ein theoretischer Vergleich zu finden, da die meisten Startups limitierte
finanzielle Moglichkeiten haben (vgl. Georg 2019, S.2) und TikTok auch mit
beschranktem Budget, z.B. mit organischem Content, erfolgreich genutzt werden
kann. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Die gegensatzliche Sichtweise der Befragten
kann durch die durchschnittlich héheren Kosten der TikTok Werbung theoretisch
begrundet werden. (vgl. Merk 2022, S.72) Zwei der wichtigsten Nutzungsgriinde — die
Brand Awareness und Community-Entstehung — sind in der Literatur wiederzufinden.
Auf TikTok besteht fir Unternehmen eine Chance auf Brand Awareness (vgl. Basri &
Siam 2017, S. 241f) und der Fokus der Plattform liegt starker auf dem Community-
Faktor als bei anderen sozialen Medien. (vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f)
Neukundengewinnung und Umsétze durch TikTok sind laut literarischen Angaben
moglich, da 67% der Nutzer:innen angeben auf TikTok zum Kauf eines Produktes
verleitet geworden zu sein. (vgl. Merk 2022, S. 70-71) Abschlieend ist auch die
TikTok Nutzung aus Trendgrinden theoretisch nachvollziehbar, weil TikTok ein
deutlich intensiveres Nutzer:innen- und Popularitditswachstum hat als andere Social
Media Plattformen. (vgl. Xu et. al. 2019, S. 59f)

Chancen durch die TikTok Nutzung

Eines der befragten Unternehmen gibt an, dass auf TikTok eine gute Chance besteht
Brand Awareness zu generieren. Ein weiteres Unternehmen ist der gleichen Meinung
und fagt noch hinzu, dass auf TikTok die beste Chance auf Brand Awareness und
Neukundengewinnung von allen Social Media Plattformen besteht. 50% der befragten
Expertinnen sehen durch die TikTok Nutzung eine Chance auf
Unternehmenswachstum und Reichweite, mit der bis zu Millionen Menschen erreicht
werden konnen. Ein weiteres Unternehmen erwéahnt, dass auf TikTok die beste
Chance besteht entdeckt zu werden und seine Marke gut zu etablieren. Zusatzlich wird
noch von jeweils einem befragten Startup eine Chance durch die Schnelllebigkeit der
Plattform und eine Chance auf Marketingerfolg mit wenig Budget angemerkt.

Auch in der Literatur werden einige dieser Aussagen wiedergefunden. Einerseits wird
hier der virale Effekt von TikTok erwéhnt, der die Plattform von anderen sozialen
Netzwerken unterscheidet und Unternehmen die Chance gibt viral zu gehen

beziehungsweise von Externen entdeckt zu werden. (vgl. Khattab 2019, 0.S))
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Weiterfiuhrend wird bestatigt, dass Startups und KMUs durch soziale Netzwerke
Chance auf Unternehmenswachstum und ein gutes Markenimage haben sowie mit
wenig finanziellen Mitteln Massen von Menschen erreichen kénnen. (vgl. Basri & Siam
2017, S. 241f) Allerdings wird in der Literatur die Schnelllebigkeit von TikTok zwar
erwahnt, ist jedoch negativ behaftet, da dadurch Nutzer:innen weniger zum Anklicken
von Werbungen tendieren. (vgl. Merk 2022, S.100) Abschliel3end wird auch die
Chance auf TikTok Brand Awareness und Neukundengewinnung zu erreichen in der
Literatur hervorgehoben. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f)

Zielgruppe bei der TikTok Nutzung

Zum Thema Zielgruppe erwahnen zwei Drittel der befragten Startups, dass mit TikTok
die jungere Zielgruppe erreicht werden kann und mit dieser auf der Plattform am
besten interagiert werden kann. Jene Erkenntnisse spiegeln sich auch in den
literarischen Ausarbeitungen wider. Hierzu gehort die Erkenntnis, dass auf TikTok die
jungste Zielgruppe zu finden ist und dies ein Kanal ist, wo junge potentielle Kund:innen
am besten erreichbar sind. (vgl. Wang & Zuo 2019, S.3f) Die Madglichkeit auf
Plattformen wie TikTok mit der Zielgruppe zu interagieren wird von einem der
befragten Expertiinnen in der empirischen Forschung erwahnt, jedoch wird dessen
Relevanz in der Literatur noch starker hervorgebracht. (vgl. Zweigle & Hellinghausen
2021, S. 19-33)

Anforderungen fur TikTok Erfolg

Von den befragten Expertinnen sieht ein Drittel es als Anforderung, dass
Unternehmen sich auf TikTok natlrlich, nahbar und authentisch prasentieren missen,
um Nutzer:innen zu Uberzeugen. Die Halfte der Startups halt es fur relevant, dass
Social Media Beauftragte in Unternehmen spezifisches Fachwissen im Bereich TikTok
haben, um erfolgreich auf der Plattform tatig zu sein. Weiters gibt ein Drittel der
Unternehmen an, dass fir die erfolgreiche Nutzung von TikTok und Content
Produktion viele Ressourcen sowie Zeit bendtigt werden. In der Theorie werden die
wichtigen Ergebnisse wie die Relevanz einer nattrlichen und authentischen Préasenz
des Unternehmens auf TikTok (vgl. Rezek 2022, S.18) sowie der starke Zeit- und
Ressourcenaufwand ebenfalls genannt. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Allerdings
wird die Erkenntnis mit den meisten Zustimmungen, beziiglich Notwendigkeit von

speziellem Fachwissen, nicht in der Literatur erwahnt.
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Auswirkungen auf die Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung

Die Meinung zum Thema Auswirkung auf Neukund:innengewinnung ist teilweise
gespalten. Zwei Drittel der befragten Startups kénnen nicht sicher sagen, ob ihre
Neukundengewinnung durch die TikTok Nutzung entsteht oder geben an keine
Neukund:innengewinnung zu erkennen. Allerdings ist sich ein Drittel der befragten
Expertiinnen sicher, dass sie durch TikTok direkt Neukund:innen gewinnen kdnnen.
Weiterfihrend gibt auch ein Drittel der Unternehmen an durch die TikTok Nutzung
direkt Umsatz zu generieren, insbesondere durch virale Videos. Hier hat ein
Unternehmen detailliert angegeben, dass 20-30% der Umsatze direkt auf TikTok
zuruckzufiihren sind. Je zwei Drittel der befragten Expert:innen geben an, dass TikTok
zu Brand Awareness und Reichweite sowie zu Bekanntheit bei der jungen Zielgruppe
verhelfen kann. Ein Unternehmen erkennt, dass durch TikTok Follower:innen generiert
werden konnen, die das Unternehmen davor noch nicht kannten. Jene Faktoren sind
indirekt zu den Auswirkungen auf die Neukund:innengewinnung und
Umsatzsteigerung zurtckzufihren. Im Laufe der Literaturrecherche wurde sichtbar,
dass auch hier die Neukund:innengewinnung durch TikTok bestatigt wird (vgl. Merk
2022, S. 69f). Laut einer Studie aus dem Jahr 2016 helfen Social Media Kanale 75%
der Startups bei der Neukund:innengewinnung. Allerdings werden auch Probleme bei
Startups hervorgehoben, wodurch die Vorteile der Neukund:innengewinnung nicht
genutzt werden kdnnen. Letzteres deutet darauf hin, dass Startups haufig nicht Gber
genugend Ressourcen verfigen, um diese Chance auf TikTok zur Géanze
auszuschopfen. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Weiterfuhrend geht hervor, dass
TikTok insbesondere fur Umséatze bei Unternehmen relevant ist, da TikTok
Nutzer:innen eine hohe Kaufkraft darstellen, (vgl. Wang & Zuo 2019, S.1f) obwohl dies
in der empirischen Forschung nur bei einem Drittel der Fall ist. 48% der TikTok
Nutzer:innen planen einen Konsum auf oder durch TikTok in den néachsten drei
Monaten und generieren somit Umsatze fur Unternehmen (vgl. TikTok for Business
2023c, 0.S.) Zusatzlich wird in der Literatur bestétigt, dass durch die TikTok Nutzung
Reichweite und somit potentielle Konsumentinnen erreicht werden konnen, (vgl.
Haenlein et. al. 2020, S. 5f) die das Unternehmen durch TikTok kennenlernen. 55%
der TikTok Nutzer:innen geben an, dass sie Produkte und Marken auf der Plattform
neu entdecken. (vgl. TikTok for Business 2023c, 0.S.)
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Auswirkungen von TikTok Trends

Bei der Teilnahme an TikTok Trends sehen zwei Drittel der interviewten Startups den
richtigen Zeitpunkt der Teilnahme als Schliissel zur hohen Reichweite. Eines dieser
Unternehmen gibt den idealen Zeitpunkt fir die Teilnahme an TikTok Trends bei 20%
vor dem Hohepunkt an. Allerdings kann der Erfolg durch TikTok Trends laut einem
Drittel der Unternehmen auch unterschiedlich sein und wird beginstigt, wenn man
friher startet. Somit gehen hier die Meinungen etwas auseinander. Ein weiteres Drittel
erkennt namlich keine Vorteile durch die Teilnahme an TikTok Trends. Somit sehen
50% eine gute Chance auf Reichweite und die anderen 50% sind unsicher oder nicht
Uberzeugt. Trends auf TikTok werden in der Literatur als relevant fir Unternehmen
und ihre Reichweite dargestellt, da Nutzer:innen trendige Inhalte ofter verbreiten. (vgl.
Wang & Zuo 2019, S.1f) Hier werden Hashtags, die gerade im Trend sind als Beispiel
genannt, die bis zu Millionen Menschen erreichen kénnen. (vgl. Southerton 2021, S.
3248f) Der Erfolg durch Trends wird dadurch bestétigt, dass 61% der Nutzer:innen
Unternehmen auf TikTok eher verfolgen, wenn diese an Trends teilnehmen. (vgl.
Rezek 2022, S.18) Zu negativen Aspekten und unregelmafiigen Erfolgen bei TikTok
Trends wurde keine theoretische Unterlage ausfindig gemacht. Dies gilt auch fir den
Einstiegszeitpunkt bei Trends. Allerdings wurde hier ein weiterer negativer Aspekt
angefihrt und zwar die moglichen negativen Auswirkungen von TikTok Trends, die
sozialen Aufstanden ahneln, auf den Unternehmenserfolg. (vgl. Ala-Kortesmaa et. al.

2022, S. 222f) Jener Aspekt geht nicht aus der empirischen Forschung hervor.

Auswirkungen von MarketingmafRnahmen

Ein Drittel der Unternehmen hélt es fiir branchenabhangig, ob ein Business auf TikTok
Marketingerfolg erzielen kann. Noch ein Drittel der Expert:innen denkt, dass physische
Produkte auf TikTok leichter zu vermarkten sind als beispielsweise Apps. Ein
Unternehmen halt es fir moglich Marketingerfolg auf TikTok im B2B-Bereich zu haben,
wo jedoch ein anderes Unternehmen gegensatzliche Ansadtze geaullert hat.
Weiterfuhrend wurde von je einem Startup angefuhrt, dass Marketing auf TikTok
erfolgreich ist, sofern der richtige Einstiegszeitpunkt gewahlt wird oder genug
Ressourcen vorhanden sind. Somit gehen in dieser Kategorie die Auspragungen stark
auseinander und es gibt nur eine Aussage, die ofter genannt wurde.

Laut den Expert:iinnen der Interviews sind physische Produkte auf TikTok leichter zu

vermarkten. Dies kann theoretisch bestéatigt werden anhand des grofRen TikTok-
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Erfolges der 6sterreichischen Schokoriegel-Marke Neoh. (vgl. Kopper 2022, 0.S.)
Beim B2B-Erfolg auf TikTok gehen die Meinungen der befragten Expertiinnen
auseinander. Hier sind beide Ansatze zum Teil von theoretischen Grundlagen
bestétigt, da B2B-Marketingerfolg auf TikTok aktuell noch nicht stark vertreten ist, aber
das Wachstum des Bereiches stetig vorangeht. (vgl. Mork 2021, S. 137f) Die Aussage
der befragten Unternehmen, dass der Marketingerfolg auf TikTok branchenabh&ngig

sei, konnte nicht direkt durch die Literaturrecherche bestatigt werden.

Content

Im Bereich Content ist es moglich zu eindeutigen Schliissen zu kommen, da zwei
Drittel der befragten Expert:innen lockeren und humorvollen Content als beliebteste
Art von Inhalt auf TikTok angeben. Auch authentische und inspirierende Inhalte sind
laut einem Startup beliebt auf TikTok und werbeahnliche oder informative Inhalte laut
einem Drittel der Befragten nicht gerne gesehen. Weiterfihrend werden einzelne
Faktoren, die beim Thema Content relevant sind von den einzelnen befragten
Unternehmen erwéhnt, wie die Relevanz von sichtbarem und differenziertem Content,
um aus der Masse hervorzustechen. Zusatzlich bemerkt je ein Unternehmen, dass
organischer Content besser ankommt als Bezahlter und originaler Content besser
ankommt als wiedergeposteter Content. Allerdings wird hier auch je einmal erwahnt,
dass Unternehmen ohne guten Content, der nah an der Zielgruppe ist, Zeit auf TikTok
verschwenden, da laut einem Drittel der Befragten die Erfolge auf TikTok
unterschiedlich sind. Die Literatur dieser Arbeit bestétigt die Haupterkenntnis der
empirischen Forschung, dass lockere und humorvolle Inhalte zu den beliebtesten auf
TikTok gehdren. (vgl. Shutsko 2020, S. 108f) Auch authentische und realistische
Inhalte werden laut der Literaturrecherche auf TikTok hoch angeschrieben. (vgl. Sbai
2021, S. 95f) Die Aussage der empirischen Forschung, dass werbeahnliche Inhalte
nicht gut ankamen, wird nur in Bezug auf Influencer:innen in der Literatur bestatigt.
Hier wird argumentiert, dass zu viele gesponserte, werbeahnliche Inhalte die
Glaubwaurdigkeit und den Ruf von Influencer:innen zerstoren kbnnen, aber akzeptierter
seien als von Unternehmen selbst. (vgl. Sundermann & Munnukka 2022, S. 2-3)
Allerdings wird in der Theorie auch angemerkt, dass Nutzer:innen in Werbungen und
Konsummaglichkeiten Vorteile sehen und dies als Einkaufsmoglichkeit sehen, was im
Gegensatz zu den Aussagen der befragten Expert:iinnen steht. (vgl. Sundermann &

Munnukka 2022, S. 2-3) Somit ist in dieser Thematik kein eindeutiger Schluss
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erkennbar. Alle weiteren Aussagen der qualitativen Interviews in dieser Kategorie

konnten nicht von der Theorie bestatigt werden.

Positive Erfahrung mit Influencer:innen

Laut 50% der befragten Unternehmen kommt die Arbeit mit Influencer:innen auf TikTok
gut an und generiert Reichweite. Ein weiteres Unternehmen plant in Zukunft
Kooperationen mit Influencer:innen durchzufiihren. Somit ist im Bereich der positiven
Auswirkungen von Kooperationen mit Influencer:innen ein klarer Schluss in Bezug auf
Reichweitengenerierung zu ziehen. Auch die literarische Recherche bestatigt die klare
Ansicht, dass Kooperationen mit Influencer:innen Unternehmen Reichweite und

weiters Neukund:innen generieren konnen. (vgl. Barta et. al. 2023, 0.S.)

Negative Erfahrung mit Influencer:innen

Ein Drittel der befragten Unternehmen auf3ert sich negativ zu Kooperationen mit
Influencer:innen. Hierbei werden einerseits Probleme mit der Vermarktung von
physischen Produkten durch TikTok Influencer:iinnen und andererseits fehlende
Kooperationsbereitschaft von Influencer:innen thematisiert. Probleme mit der Art der
Vermarktung durch Influencer:innen sind ebenfalls in den theoretischen Ergebnissen
zu finden. Hier wird die Problematik, dass durch Werbung die Beziehung und das
Vertrauen zwischen Nutzer:iinnen und Influencer:iinnen zerstort werden konnte,
erwahnt. Zusatzlich hat auch die Authentizitat der Influencer:innen Einfluss auf den
Erfolg des Unternehmens, was in beiden Forschungsteilen dieser Arbeit erwahnt wird.
(vgl. Sundermann & Munnukka 2022, S. 2-3) Die fehlende Kooperationsbereitschaft

von Influencer:innen ist nicht aus der theoretischen Recherche hervorgekommen.

Positive Erfahrung mit TikTok

Im Bereich der positiven Erfahrung mit TikTok sind drei verschiedene Ansichten von
drei unterschiedlichen Unternehmen sichtbar. Einerseits wird angemerkt, dass die
Plattform TikTok stark relevant fur den Erfolg mancher Startups ist. Weiterfuhrend wird
die positive Hervorhebung des TikTok Algorithmus bemerkt und abschlieRend die
Relevanz von TikTok fur den B2B-Bereich genannt. Somit sind in dieser Kategorie
keine thematisch &hnlichen Aussagen verzeichnet. Literarische Anséatze
unterzeichnen die starke Relevanz von TikTok WerbemalRnahmen fir Unternehmen

(vgl. Merk 2022, S. 69f) sowie die steigende Relevanz von B2B-Unternehmen auf
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TikTok. (vgl. Mork 2021, S.137f) Zusatzlich wird auch der einzigartige Algorithmus und
seine Hervorhebung von anderen sozialen Plattformen in der Theorie bestatigt. (vgl.
Wang & Zuo 2019, S.1f)

Negative Erfahrung mit TikTok

In diesem Bereich ist ebenfalls eine Vielfalt an Aussagen Teil der Auswertung, jedoch
ist sich ein Drittel der befragten Expert:innen einig, dass KMUs und Startups wegen
dem Uberfluss an Content und Kanalen auf TikTok wenig bis gar keine Erfolgschance
haben. Zusatzlich berichtet auch ein Drittel der Unternehmen von der Erfahrung, dass
TikTok unbegrindet Beitrdge oder Kanéle sperrt. Weiters wird einmal als negativer
Faktor der Nachteil von fehlenden Nachrichten-Mdglichkeiten zwischen Nutzer:innen
und Unternehmen auf TikTok genannt. Weitere vereinzelte Aussagen zu der negativen
Erfahrung mit TikTok thematisieren die schwere Einschatzungsmaglichkeit des TikTok
Algorithmus, Probleme gezielt Leute zu erreichen und die Mdglichkeit, dass TikTok
erfolglos viel Zeit in Anspruch nimmt. Die Anmerkung TikTok nahme viel Zeit in
Anspruch wurde bereits in anderen Kategorien mehrmals von Unternehmen erwahnt.
Die Tatsache, dass ein Drittel der befragten Expert:innen der empirischen Forschung
angeben TikTok wirde unbegrindet Beitrage und Kanale sperren, wird so nicht aus
der Literatur sichtbar. Allerdings werden problematische Vorfélle auf TikTok mit
sexuellen Kommentaren, scharfer Kritik und Beschwerden durch Elternteile erwahnt.
(vgl. Khattab 2019, 0.S.) Dies kdnnte eine Begrindung fiir die vorschnelle Sperrung
von gemeldeten Beitragen und Kanalen sein. In der Aussage, dass auf TikTok keine
Nachrichten zwischen Nutzer:innen und Unternehmen ausgetauscht werden kénnen
unterscheiden sich Empirie und Theorie. In der Theorie wird von TikTok selbst der
sogenannte Business Chat beschrieben, wo jene Dinge problemlos moglich sein
sollen. (vgl. TikTok Business Help Center 2023, 0.S.) Abermals wird hier der Faktor
Zeit-Aufwand fur TikTok bestatigt, (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) sowie die schwere
Einschatzungsmadglichkeit des Algorithmus. In der Literatur wird beschrieben, dass der
Erfolg von TikTok Inhalten sehr stark von den Praferenzen des Algorithmus und der
Beliebtheit abhangt und somit variieren kann. (vgl. Sbai 2021, S. 95f) Das Problem
gezielt Leute zu erreichen kann durch die literarische Aussage, dass Startups
Probleme haben die Chancen auf TikTok maximal zu nutzen unterstttzt werden. (vgl.
Basri & Siam 2017, S. 241f) Zum Thema Content Uberfluss sowie weniger Chancen

fur Unternehmen konnten keine literarischen Bestatigungen gefunden werden.
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Erfahrung mit TikTok im Vergleich zu anderen Plattformen

Ein Drittel der befragten Unternehmen sieht mehr Vorteile auf Instagram bezlglich
Marketing-Moglichkeiten als auf TikTok. Ein weiteres Drittel der Expert:innen nimmt
weitere positive Aspekte auf Instagram im Gegensatz zu TikTok wahr wie z.B. mehr
Reichweite durch Musikinhalte und teilweise mehr Aufrufe von gleichen Videoinhalten
auf Instagram. Allerdings erkennt ein Unternehmen im Gegensatz dazu auch Nachteile
auf Instagram im Vergleich zu TikTok. Zum Beispiel werden mehr negative
Kommentare und Interaktionen auf Instagram wahrgenommen sowie mehr Account-
Sicherheit auf TikTok im Vergleich zu Instagram geboten. Laut einem weiteren Startup
sind YouTube Shorts teilweise erfolgreicher als Videos auf TikTok. In der Theorie wird
erwdhnt, dass bildbasierte Inhalte auf TikTok moéglich sind, jedoch wenig bis gar keine
Relevanz fur die Plattform haben und auf Instagram Bilder beliebter sowie besser fur
Marketing dienen. (vgl. Merk 2022, S.73) Dies bestatigt die Aussagen der befragten
Expertiinnen. Aspekte wie teilweise mehr Reichweite durch Musik und mehr Aufrufe
auf Instagram werden in der Theorie nicht direkt bestétigt, jedoch kann dies auf die
starke Beeinflussbarkeit des TikTok Algorithmus zuriickgefiihrt werden. (vgl. Sbai
2021, S. 95f) Alle weiteren negativen Erfahrungen kénnen nicht von der Theorie

bestétigt werden, da andere soziale Plattformen nicht im Fokus dieser Arbeit standen.

Bezahlte Werbung

Zum Thema bezahlte Werbung oder Anzeigen auf TikTok sind einige
Ubereinstimmungen unter den Befragten erkennbar. Laut einem Drittel der befragten
Startups ist wenig bis kein Budget fur bezahlte Werbung auf TikTok vorhanden und
eines dieser Startups gibt an man kdnne mit grof3erem Budget fur bezahlte Werbung
auch mit mehr Erfolg diesbezlglich rechnen. Ein weiteres Drittel der Expert:innen gibt
an, dass bezahlte Werbung auf TikTok ginstiger sei als auf anderen Plattformen. Ein
Unternehmen sagt jedoch, dass bezahlte Werbung auf TikTok nicht so erfolgreich ist
wie bei Google Ads. Laut einem zusatzlichen Drittel der Befragten kann durch bezahlte
Werbung auf TikTok kein gro3er Vorteil erspielt werden, allerdings weicht die Meinung
von einem anderen Drittel der Unternehmen diesbeziiglich ab. Jene geben an durch
bezahlte TikTok Werbung Neukund:innen zu generieren und die Zielgruppe zu
Uberzeugen. Die Aussage, dass Startups wenig, bis gar kein Budget fur TikTok

Werbung zur Verfigung haben, kann von der Literatur bestéatigt werden. Hier wird
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hervorgehoben, dass Startups in der Wachstumsphase nur Uber limitierte finanzielle
Moglichkeiten verfigen und diese meist nicht in Marketing investieren. (vgl. Grilo et.al.
2023, 0.S.) Auch die Meinung zum Thema mehr Moglichkeiten bei TikTok Werbung
mit mehr Budget wird von der Theorie unterstitzt. TikTok Werbung ist mit weniger
Budget mdglich, allerdings sind groRere Kampagnen im Schnitt erfolgreicher und
erfordern ein Mindestbudget von circa 50 Euro pro Tag. Dies gilt laut der
Literaturrecherche als teurer gegeniber anderen sozialen Netzwerken, was den
empirischen Erkenntnissen widerspricht. (vgl. Merk 2022, S.72) In diesem Bereich
konnten einige befragte Unternehmen keinen Umsatz durch bezahlte TikTok Werbung
generieren. Diese Mdglichkeit wird auch in der Literatur erwahnt, da insbesondere im
B2B-Bereich 46% der Startups und KMUs keinen Umsatz durch TikTok generieren
konnten. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) AbschlieRend wird auch der Erfolg durch
bezahlte Werbung auf TikTok bestétigt und, dass viele Unternehmen die Plattform
bereits als Werbekanal nutzen. (vgl. Wang & Zuo 2019, S. 3f)

Empfehlung

Mehr als 80% der befragten Startups empfehlen die TikTok Nutzung an andere
Startups weiter, jedoch nennt ein Drittel davon fur diese Empfehlung Bedingungen.
Einerseits wird die Nutzung nur empfohlen, wenn das Unternehmen eine junge
Zielgruppe im B2C-Bereich ansprechen modchte und andererseits sofern geniigend
Ressourcen und Zeit fur die aktive Betreuung des TikTok Kanals vorhanden sind.
Hier kann die Literatur, wie oben bereits erwahnt, die Empfehlung fir Unternehmen
mit jungerer Zielgruppe (vgl. Haenlein et. al. 2020, S. 5f) sowie im B2C-Bereich
unterstitzen, da ein Grof3teil der B2C-Unternehmen TikTok erfolgreich als Werbekanal
nutzt. (vgl. Mork 2021, S.137f) Weiterfihrend kann auch der Aspekt, dass TikTok mit
Aufwand verbunden ist und deshalb Ressourcen vorhanden sein sollten, von der
Theorie bestatigt werden. (vgl. Basri & Siam 2017, S. 241f) Allerdings wird
Unternehmen noch zusatzlich empfohlen den aktiven kommunikativen Austausch mit
Nutzer:innen zu betreiben, was aus der empirischen Forschung nicht stark hervorgeht.
(vgl. Bogner 2005, S. 36)

Zukunft

81



50% der befragten Expert:innen nutzen mit ihrem Unternehmen noch keine bezahlte
Werbung auf TikTok, allerdings wollen zwei Drittel dieser Unternehmen dies in Zukunft
nutzen. Auch 50% der befragten Unternehmen wollen ihre TikTok Ressourcen in
Zukunft ausbauen, jedoch gibt ein Unternehmen hier die Bedingung, dass die Kosten
und ihr Budget gleichbleiben. Somit plant die Mehrheit der Befragten TikTok in Zukunft
weiter und teilweise intensiver zu nutzen. Fur Zukunftsplane von Unternehmen wurden
keine theoretischen Grundlagen eruiert, die mit den empirischen Ergebnissen

Ubereinstimmen.

5.2. Beantwortung der Forschungsfrage

Das Ziel dieser Masterthese ist die Beantwortung einer leitenden Forschungsfrage
durch theoretische und empirische Erkenntnisse, um zu einem Forschungsergebnis
zu kommen. Um die Antwort auf die Forschungsfrage weitgehend zu eruieren, werden
die Ergebnisse der qualitativen Forschung in Verbindung mit der literarischen

Forschung dargestellt. Die zu erforschende Leitfrage hiel3 wie folgt:

Inwieweit kann die Social Media Plattform TikTok Start-ups und KMUs verhelfen

Umsatz zu generieren und Neukund:innen zu gewinnen?

Aus der bisherigen theoretischen und empirischen Forschung im Zuge dieser Arbeit
geht hervor, dass TikTok Unternehmen durchaus bei der Umsatzsteigerung und
Neukund:innengewinnung unterstitzen kann. Auch die Generierung von hoher
Reichweite durch TikTok kann fir einen Grol3teil der Startups und KMUs durch diese
Forschung bestétigt werden. Allerdings hangt die Hohe dieses Potentials mit einigen
Bedingungen zusammen, die relevant sind, um den Erfolg auf TikTok zu generieren
und auch zu halten. Einerseits ist hier eine Planung des Aufwands und Zugang zu
bendtigten Ressourcen relevant, da die aktive Nutzung eines TikTok Kanals flr ein
Unternehmen teilweise mit mehr Aufwand verbunden ist als andere Social-Media-
Kanale. Weiterfuhrend sollte ein regelmafiger Ablauf der Content-Veroffentlichungen
bestehen und eine Einbindung in die Social Media Marketing Strategie stattfinden, um
den Erfolg auf TikTok zu halten. Auch die geposteten Inhalte in Verbindung mit der

Beeinflussung durch den TikTok Algorithmus haben Relevanz fir die
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Umsatzsteigerung durch TikTok. Hierfir ist wichtig, ob Inhalte unter den Nutzer:innen
beliebt sind, wie z.B. humorvolle Inhalte. Zuséatzlich ist die Neukund:innengewinnung
durch TikTok im B2C-Bereich aktuell starker moglich als fur Unternehmen die B2B-
Kund:innen ansprechen wollen. Auch das Alter der Zielgruppe von Unternehmen ist
auf TikTok relevant, da sich die Plattform sehr stark auf die Erreichung der jungen
Konsument:innen fokussiert. Auch das vorhandene Budget des Unternehmens ist hier
von Wichtigkeit. Falle von Umsatzsteigerung durch TikTok mit wenig Budget sind im
Zuge dieser Forschung eruiert worden und die Plattform bietet eine der besten
Maoglichkeiten unter den sozialen Medien mit limitiertem Budget, also auch selbst
erstelltem Content, Neukund:innen zu gewinnen. Allerdings ist grundsatzlich mit
hoéherem Erfolg zu rechnen, wenn in bezahlte Werbung mit einem gréf3eren Budget
investiert wird, da so auch mehr Reichweite generiert werden kann. Abschlie3end lasst
sich feststellen, dass die Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung durch
TikTok durchaus mdoglich ist, jedoch das Ausmal} des Potentials stark von den

genannten Bedingungen rund um das Startup oder KMU abhéngt.

5.3. Hypothesengenerierung

Aus den Ergebnissen der Literaturrecherche und qualitativen Forschung werden auch
drei Kausalhypothesen generiert, die in weiteren quantitativen Forschungen in diesem

Fachbereich verifiziert und falsifiziert werden kénnen.

Die erste Hypothese lautet:

H1: Unternehmen kdnnen auf TikTok nur Neukund:innen gewinnen, wenn diese
Teil der jungen Zielgruppe sind.

Fur die Generierung dieser Hypothese wurden folgende Paraphrasen aus den

gualitativen Datenanalyse herangezogen:

[1: [...] Wir versuchen Uberall unsere Zielgruppe abzudecken und da ist TikTok mit der

jungsten Zielgruppe der Zukunftstrager. [...]

12: [...] Vor allem ist es relevant, wenn man eine jungere Zielgruppe hat, die viel

am Handy ist, was bei TikTok der Fall ist und bei mir auch. [...]
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I5: [...] Also wenn man jlingere Leute als Zielgruppe hat, TikTok der richtige

Weg und vielleicht sogar der einzige Weg deine Kund:innen zu erreichen. [...]

16: [...] Der Unterschied zwischen TikTok und anderen Netzwerken liegt in der
jungeren Zielgruppe. Also wir erreichen andere Leute als wie auf Meta oder

Instagram. [...]

Die Neukund:innengewinnung fir Unternehmen ist durch die TikTok Nutzung mdglich,
allerdings haben einige Startups und KMUs auch Probleme damit. Teilweise wird dies
dadurch begrundet, dass das Unternehmen eine &ltere Zielgruppe hat. Somit erreichen
jene die jungere Zielgruppe, die auf TikTok hauptsachlich vertreten ist, nicht. Teilweise

wird eine junge Zielgruppe auch als Bedingung fur Erfolg auf TikTok gesehen.

Die zweite Hypothese lautet:

H2: Wenn humorvolle Inhalte auf TikTok verdffentlicht werden, dann generieren
diese hohe Reichweite.

Fur die Generierung dieser Hypothese wurden folgende Paraphrasen aus den

gualitativen Datenanalyse herangezogen:

I1: [...] Lockere und humorvolle Inhalte eben. Diese funktionieren am besten

meiner Meinung nach. [...]

12: [...] FUr uns selbst ist es kein Vorteil, aber ich glaube auf TikTok kann man,
wenn man unterhaltsam ist, sehr viel machen, ohne sich stark verstellen zu

massen. [...]

13: [...] Ich glaub das ist schon Richtung humorvoll auf TikTok. Wenn ich mich

erinnern kann, war humorvoll das, was am besten funktioniert. [...]
14: [...] Sollte locker sein auf jeden Fall, vielleicht auch humorvoll, aber kommt

auch auf die Branche. Auf keinen Fall sollte Content zu ernst, zu werbemalig

sein, das kommt ganz schlecht an auf TikTok. [...]
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15: [...] Wir haben auch bei Trends mitgemacht, wo humorvolle Videos mit

CapCut gemacht werden. Damit konnten wir auch sehr viele Leute erreichen.

[..]

16: [...] Bei uns kam humorvoller Content am besten an. Wir haben viele Videos

gedreht, die informativ waren, aber die haben bei weitem nicht so gepunktet.

[.]

Alle befragten Unternehmen erwahnen Vorteile von humorvollem Content auf TikTok
in Bezug auf Reichweite. Auch theoretische Erkenntnisse zeigen, dass humorvolle
Inhalte zu den beliebtesten Themen auf TikTok gehoren. Aus diesem Grund kann hier
davon ausgegangen werden, dass humorvolle Inhalte Unternehmen auf TikTok bisher

in den meisten Fallen hohe Reichweite eruiert haben.

Die dritte Hypothese lautet:

H3: Wenn ein Unternehmen Erfolg auf TikTok erlangen méchte, dann kann dies
durch Authentizitat gesteigert werden.

Fur die Generierung dieser Hypothese wurden folgende Paraphrasen aus den

qualitativen Datenanalyse herangezogen:

I1: [...] Also TikTok ist nicht so seriés, wo man einen guten Auftritt machen
muss, sondern wo man naturlich und nahbar das Unternehmen prasentieren

kann. [...]

12: [...] FUr uns selbst ist es kein Vorteil, aber ich glaube auf TikTok kann man,
wenn man unterhaltsam ist, sehr viel machen, ohne sich stark verstellen zu

massen. [...]

15: [...] Ich wirde sagen authentischer, aber auch inspirierender Content. Der
humorvolle Content funktioniert okay, aber der inspirierende Content ist der, der

am besten funktioniert hat auf TikTok. [...]

Die Halfte der befragten Unternehmen erwahnt die Relevanz von einem authentischen

Bild des Unternehmens, insbesondere auf der Social Media Plattform TikTok. Auch
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theoretische Ansatze unterstitzen die Wichtigkeit der Authentizitat von Startups oder
KMUs auf TikTok. Dies kann den Unternehmen auf der Plattform dazu verhelfen ihr

Markenimage zu verbessern und TikTok Nutzer:innen fur sich zu gewinnen.

5.4. Handlungsempfehlungen

Aus den theoretischen und empirischen Ergebnissen dieser Arbeit kdnnen
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen, insbesondere fur Startups und KMUs, im
beforschten Bereich bereitgestellt werden. Einerseits sollten Unternehmen TikTok in
ihre Social Media Marketing Strategie mit aufnehmen, sofern sie eine junge Zielgruppe
erreichen wollen. Die Nutzung der Plattform TikTok ist hier empfehlenswert, da hiermit
eine hohe Reichweite und Brand Awareness erreicht werden kann sowie teilweise das
Markenimage und die Beziehung zu potentiellen Kund:innen gestarkt werden kann.
Insbesondere in der Wachstumsphase von Startups, kann auf TikTok mit geringerem
Budget mehr Business-Erfolg erreicht werden als auf anderen Social Media
Plattformen. Andererseits sollte jedoch der damit verbundene Zeit- und
Ressourcenaufwand im Voraus bertcksichtigt werden, da dieser den Erfolg auf TikTok
beeinflussen kann. Zusatzlich sollten Unternehmen Personen mit Fachwissen fir
TikTok engagieren, um somit den Algorithmus besser einschatzen zu kénnen und um
erfolglose Zeitaufwénde zu verhindern. Grundsatzlich wird die Nutzung von TikTok
auch von anderen Unternehmen an Startups und KMUs, unter den genannten

Bedingungen, weiterempfohlen.
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6. Fazit

Zum Abschluss dieser Masterthese wird ein Fazit zu den Ergebnissen der
theoretischen und empirischen Forschung sowie zu der gewadhlten
Erhebungsmethode gezogen. Weiterfihrend werden die Limitationen der Forschung
und der Forschungsergebnisse klargestellt. Am Ende dieses Kapitels wird ein Ausblick

fur die Zukunft und weitere mogliche Forschungen in dem Bereich angegeben.

6.1. Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode

TikTok ist eine Social Media Plattform, die sich von anderen sozialen Netzwerken
unterscheidet. Dies ist in den theoretischen Ergebnissen aus der Literaturrecherche
sowie in den empirischen Ergebnissen aus den qualitativen Expert:inneninterviews
erkennbar. Die befragten Expert.innen sind sich zu mehr als 80% einig, dass TikTok
nach speziellem Fachwissen verlangt, um den Erfolg zu garantieren, was allerdings
nicht aus den Ergebnissen der Literaturrecherche hervorgeht. Weiterfihrend stimmen
die meisten befragten Unternehmen sowie die Theorieerkenntnisse damit tberein,
dass humorvoller und authentischer Content am besten bei den TikTok Nutzer:innen
ankommen. Dies gilt auch fur die Relevanz einer natirlichen und authentischen
Prasentation von Unternehmen auf der Plattform. Zuséatzlich ist eine klare
Ubereinstimmung in Bezug auf die Zielgruppe erkennbar, da diese eine der jiingsten
von allen sozialen Netzwerken darstellt. Ein Grol3teil der Unternehmen sowie die
Literatur kann Reichweite und Brand Awareness durch TikTok erkennen. Auch
Neukund:innengewinnung und Umsatzsteigerung sind von manchen Startups erzielt
worden, jedoch hat ein Grol3teil noch Probleme damit eine direkte Umsatzsteigerung
und Neukund:innengewinnung nur durch die Plattform TikTok zu erkennen. Dies steht
teilweise in Verbindung mit dem geringen Budget der Startups, insbesondere in der
Wachstumsphase. Allerdings wird TikTok trotzdem als Plattform gesehen, auf der mit
geringem Budget und organischem Content am meisten Reichweite erzielt werden
kann. Alle befragten Unternehmen empfehlen die TikTok Nutzung an andere Startups
oder KMUs weiter und ein Grol3teil hat auch vor die Plattform in Zukunft intensiver zu
nutzen.

Die Erhebungsmethode dieser Arbeit machte die gewiinschte Erkenntnisgewinnung

moglich. Durch die einzelnen Expert:inneninterviews war die Terminvereinbarung mit
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den Expert:iinnen einfacher als beispielsweise bei einer Gruppendiskussion, wo alle
Teilnehmer:innen an einem Tag Zeit haben mussen. Durch den strukturierten
Interviewleitfaden mit mdglichen Zusatzfragen konnten die Fragen an die befragte
Person angepasst werden, ohne die Basis des Fragebogens zu veréandern. Dies war
hilfreich, da manche Fragen nicht bei allen Expert.iinnen notwendig waren oder
zutrafen. Bei der Suche nach Interviewpartneriinnen war die fehlende
Kooperationsbereitschaft der Unternehmen die grof3te Hurde. Der Groldteil der
angefragten Startups oder KMUs reagierte nicht auf die Anfrage und der andere Tell

hielt den eigenen TikTok Account flr zu rickschrittlich.

6.2. Limitationen

Trotz der Sattigung der empirischen Forschung nach sechs Expert:iinneninterviews,
hatte eine Einheitlichkeit im Branchen oder Produktbereich der Unternehmen einen
direkteren Vergleich geschaffen. Allerdings waren aufgrund der fehlenden
Kooperationsbereitschaft von Unternehmen keine Interviews in einer Branche maoglich.
Somit wurden die Expert:iinnen zwar absichtsvoll und gezielt angeschrieben, jedoch
konnte nicht auf eine Branchen- oder Unternehmenséhnlichkeit geachtet werden.

Zusatzlich wird in dieser Forschung ein Vergleich zu anderen Social Media Plattformen
nur teilweise angeschnitten und nicht ausfuhrlich hinterfragt. Dies liegt an den
limitierten Ressourcen und der Tatsache, dass dieser zuséatzliche Aspekt den Rahmen
dieser Masterarbeit sprengen wiirde und misste in einer separaten Forschung eruiert
werden. AbschlieRend war es nicht moglich mit den gegebenen zeitlichen Ressourcen
dieser Arbeit eine Triangulation als sechstes Gutekriterium anzuwenden. Allerdings ist
die Gultigkeit dieser Arbeit anhand von fuinf weiteren Gutekriterien messbar und jene
Triangulation stellt keine Notwendigkeit fur diese Arbeit dar, da durch eine detaillierte

Analyse und ein objektives Verfahren flr objektive Ergebnisse gesorgt wurde.

6.3. Forschungsausblick

Die qualitative Forschung dieser Masterthese dient als Grundlage fur weitere

Forschungen, da in dem erforschten Bereich noch zahlreiche Teilbereiche wenig bis
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gar nicht erforscht sind. Ein Vorschlag hierflr ware die gleiche Forschungsfrage auf
andere Social Media Plattformen umzulegen, um zu eruieren welcher Social-Media-
Kanal sich am besten fur Startups und KMUs eignet und von wessen Nutzung sie am
meisten profitieren. Dies kann eine passende Hilfestellung fiir Startups in der

Grundungsphase sein, um eine sinnvolle Auslegung ihrer Prioritdten zu versichern.

Weiterfihrend ware in diesem Bereich eine Wiederholung der Forschung mit TikTok
in funf Jahren relevant, um die Entwicklung der Plattform und dessen zukinftige
Relevanz fur Startups und KMUs festzustellen. Im Zuge dessen kénnte auch eine
Erfassung der Konsument:innensicht von Bedeutung sein, um deren Konsumverhalten

und -einstellungen gegentber Unternehmen auf TikTok zu eruieren.
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Das Potenzial der Social Media Plattform TikTok fur den Aufbau
von Startups und Boost von Klein- und Mittelunternehmen

Fragestellung der
Master-These

Problemstellung:

Mit der nutzungsstarken digitalen Plattform TikTok, sind Unternehmen
starker gezwungen sich an digitale Wandel anzupassen, um Produkte zu
vermarkten. (vgl. Friedrichsen 2022) Fur Startups ist TikTok durch virale
Effekte attraktiv geworden. (vgl. Pena et.al. 2022) Diese sto3en aber auf
Probleme, beziiglich der hohen Anforderung der Generation Z. (vgl. Schulz
2022) Social Media kann eine kostenarme Form des Marketings darstellen,
doch garantiert noch kein direktes Wachstum der Marke. (vgl. Maltby 2012)

Zielsetzung:
Das Ziel der Forschung ist es die Tiefe und Auspragungen des Potentials
von TikTok fir die Unternehmensgriindung zu eruieren.

Forschungsfrage/Leitfrage:
Inwieweit kann die Social Media Plattform TikTok Startups und KMUs
verhelfen Umsatz zu generieren und Neukund:innen zu gewinnen?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

In einer Studie aus dem Jahr 2021 der IU Internationalen Hochschule Erfurt
wird von Zweigle und Hellinghausen die Relevanz von TikTok fir die
Social-Media-Marketing-Strategie behandelt. In der Studie werden die
essenziellen Faktoren zu TikTok als Marketingplattform und wie dies bei
Unternehmen in die Konzepte eingebaut wird genannt. Auf3erdem werden
Handlungsempfehlungen zur idealen Nutzung von TikTok zur
Neukundengewinnung erwahnt. Allerdings weist die Studie nicht auf direkte
Effekte im Bereich der Umsatzsteigerung und tatsachlichen
Gewinnveréanderungen bei Unternehmen hin. Zudem beschaéftigt sich die
Studie allgemein auf Unternehmen und legt keinen Fokus auf Startups oder
KMUs. (vgl. Zweigle/Hellinghausen 2021)

Eine weitere Studie aus dem Jahr 2020 hat tiber TikTok und Instagram
sowie dessen Integration in Marketing Kampagnen fiir Unternehmen
berichtet. Hier werden &hnlich wie bei der vorherigen Studie
Handlungsempfehlungen an Unternehmen fir die Social Media Strategie
herausgegeben und beschrieben wie TikTok helfen kann Brand Awareness
aufzubauen. Auch diese Studie legt keinen Fokus auf Kleinunternehmen
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oder Startups. Zuséatzlich werden auch keine direkten Effekte bewiesen
sowie die Rentabilitat der Plattform in Frage gestellt. (vgl. Mou 2020)

Somit werden einige Aspekte, die Ziel dieser Arbeit sind, nicht in den
bisherigen Studien behandelt. Aus diesem Grund ergibt sich hier eine
Forschungsliicke.

Praktische Relevanz:

Die Social Media Plattform TikTok wird zunehmend von einem grof3en Tell
an B2C-Unternehmen als Werbeplattform genutzt, ist allerdings bei B2B-
Unternehmen nicht so stark vertreten. Jedoch gewinnt TikTok im B2B
Bereich immer mehr an Bedeutung. (vgl. Mérk 2021) Somit wird die
Plattform nun von Social Media Managerinnen zunehmend in die
Unternehmensstrategie und das Kommunikationskonzept eingebunden.
(vgl. Theile 2021) Monatlich weist das Netzwerk im dritten Quartal 2022 1,5
Milliarden Nutzerlinnen auf. (vgl. Ruby 2022)

Weiterfuhrend geben 15% der Nutzerlnnen an Produktentdeckungen vor
dem Kauf auf TikTok gemacht zu haben. Diese Quote lag im letzten Jahr
noch bei 4%. Somit ist die Beeinflussung der Plattform im rasanten
Wachstum. (vgl. TikTok Business 2022) Dies deckt das Potential der
Plattform fur Unternehmen auf, um kostenarmes Marketing mit gro3er
Reichweite zu betreiben. (vgl. Sbai 2021, S.102-103)

Ein Beispiel fur den erfolgreichen Einsatz von TikTok ist das
Osterreichische Startup Neoh, dass durch ihren Auftritt und Inhalt auf der
Plattform bis funf Millionen Aufrufe pro Video erreichte. Weiterfihrend
wurden somit Millionen junger Zuseher erreicht und die Verkaufszahlen der
Neoh Schokoriegel im Supermarkt sind, durch die Vermarktung auf TikTok,
angestiegen. (vgl. Kopper 2022)

Zusatzlich gibt es 2022 358 000 Klein- und Mittelunternehmen in
Osterreich, die 99 Prozent aller ésterreichischen Unternehmen ausmachen.
Somit ist eine Relevanz fiir die Férderung und Forschung unterstitzender
Aktivitaten fur diese Unternehmen gegeben. (vgl. KMU Forschung Austria
2022)

Relevanz fur Digital Media Management:

In der integrierten Lehrveranstaltung Ideenmanagement &
Businessplanning aus dem 3. Semester kommen insbesondere Thematiken
in Richtung Aufbau erfolgreicher Startups und wie dessen Vermarktung
aussehen soll vor, die fiir diese Arbeit von grol3er Relevanz sind. Zuséatzlich
wird in der Spezialisierung Content Management behandelt welche Inhalte
wie auf den sozialen Plattformen verteilt werden sollten, was auch bei
TikTok ein wichtiger Faktor ist. (vgl. Mérk 2021) AbschlieBend ist auch die
Vertiefung Marketing & Sales hier relevant, da der Umsatz von
Unternehmen durch TikTok nur mit dem richtigen Marketing
erfolgsbringend sein kann. (vgl. Sbai 2021)
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Methodenwabhl

Empirische Methode:

Als empirische Methode fir diese Arbeit werden qualitative
Expertinneninterviews herangezogen. Jene werden mit 8-9 Expertinnen
durchgefuhrt, die genaue Anzahl der Interviews hangt hierbei von der
Sattigung der Forschung ab. Expertinneninterviews allgemein zielen auf
spezifisches Wissen und Erfahrungen, das nur von Experten des Bereiches
angegeben werden kann. Als Erhebungsmethode wird das
leitfadengestitzte Interview genutzt. Der Leitfaden aller Interviews ist
hierbei mit der gleichen Basisstruktur ausgestattet. In der Auswertung
werden die Inhalte der einzelnen Interviews analysiert und miteinander
verglichen. Im Gegensatz zu einer Einzelfallanalyse liegt hier der Fokus auf
dem Finden von Gemeinsamkeiten und ahnlichen Forschungsergebnissen,
aus denen eine Interpretation und ein klares Forschungsergebnis eruiert
werden kann. (vgl. Bohnsack et.al. 2018)
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Begrindung Methodenwahl:

Expertnneninterviews allgemein dienen dem spezifischen Zweck
Expertinnen einer Thematik zu befragen, die Uber besondere Informationen
verflgen, die Privatpersonen meist nicht beantworten kénnen. Dies trifft
auch bei dieser Arbeit zu, da der direkte Umsatz und die Veréanderung in
den Verkaufszahlen durch TikTok nur von Expertinnen beantwortet werden
konnen, die interne Informationen besitzen und mit der Materie vertraut
sind. (vgl. Glaser/Laudel 2009) Bei der Methode Leitfadeninterview besteht
einerseits die Gefahr, dass Expertinnen sich durch den vorgegebenen
Leitfaden in eine thematische Richtung gedrangt fiihlen und eventuell
essenzielle Informationen zurtickhalten. Dies kann aber durch die richtige
Fragestellung und das haufige Nachfragen teilweise behoben werden. Ein
weiterer Nachteil ist, dass man auch mit inkorrekten und sozial
erwiinschten Antworten rechnen muss. Allerdings kann dies durch eine
Adaptierung des Leitfadens vorab weitgehend eingedammt werden. Als
Vorteil des Leitfadeninterviews ist, dass die Fragen theoretisch an jeder
beliebigen Stelle des Interviews genannt werden kénnen und somit kénnen
die Fragen an die Situation im Gespréach angepasst werden. (vgl. Wernitz
2018)

Insbesondere die mindliche Befragung ist hier von Vorteil, da bei nicht
verstandenen Fragen nachgefragt und mit Erklarungen adjustiert werden
kann. Dies kann eine niedrige Fehlerquote bedeuten. (vgl. Braun et.al.
2020)

Aus diesen Griinden ist das qualitative Expert:inneninterview eine
passende Methode fir die Thematik dieser Arbeit.

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit fiir die empirische Forschung besteht aus allen Social
Media Beauftragten in ésterreichischen Klein- und Mittelunternehmen
(KMU). Die Zahl der KMU allgemein belauft sich aktuell auf 358 000. (vgl.
KMU Forschung 2022)

27% dieser Unternehmen nutzen einen oder mehrere Social Media Kanale.
Jedes KMU, dass Social Media betreibt hat mindestens einen Angestellten,
der als Social Media Beauftragte/r agiert. Somit ergibt sich eine
Grundgesamtheit von 96 660 Mitarbeiterinnen zusténdig fir Social Media.
(vgl. Eurostat 2021)

Stichprobenziehung:

Die Stichprobenziehung fir die Social Media Beauftragten 6sterreichischer
KMUs wird anhand mehrerer Kriterien orientiert. Zu den Kriterien gehéren
die Existenz eines mindestens 6 Monate alten TikTok Kanals fiir das
Unternehmen, eine mindestens 2-jahrige Verantwortung fir Social Media
seitens des Mitarbeiters in diesem KMU und mindestens 3 Jahre
Berufserfahrung in diesem Bereich oder ein abgeschlossenes Bachelor-
bzw. Masterstudium im Medien und Kommunikationssektor. Anhand dieser
Kriterien werden die Teilnehmerinnen fir die Expert:inneninterviews
selektiert.

Literaturhinweise

Quellenverzeichnis Kurzexposé:

Bohnsack, R./ Meuser, M./ Geimer, A. (Eds.). (2018): Hauptbegriffe
Qualitativer Sozialforschung. utb GmbH.

Braun, J./ Kiinnemann, S./ Rich, B./ MiBler-Behr, M./ Woll, R. (2020):
Veranderung von Kundenanforderungen in der Automobilindustrie—Analyse
von Experteninterviews. In Datengetriebenes Qualitdétsmanagement (pp.
144-161). Springer Vieweg, Berlin, Heidelberg.

Eurostat (2021): Digitale Intensitat.
https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do |
abgerufen am 14.11.2022.

101


https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

Friedrichsen, M. (2022): TikTok und Verlagsunternehmen—nichts ist
unmdglich. In Die digitale Transformation der Medien (pp. 479-497).
Springer Gabler, Wiesbaden.

Glaser, J./ Laudel, G. (2009): Experteninterviews und qualitative
Inhaltsanalyse: als Instrumente rekonstruierender Untersuchungen.
Springer-Verlag.

KMU Forschung Austria (2022): KMU Daten.
https://www.kmuforschung.ac.at/zahlen-fakten/kmu-daten/ , abgerufen am
15.11. 2022.

Kopper, T. (2022): TikTok als Erfolgsbooster: Wie ein heimisches Start-up
mit den Kurzvideos Millionen erreicht. Kurier Online:
https://kurier.at/wirtschaft/karriere/tiktok-als-erfolgsbooster-wie-ein-
heimisches-start-up-mit-den-kurzvideos-millionen-erreicht/401889068 ,
abgerufen am 13.11. 2022.

Maltby, T. (2012): Using social media to accelerate the internationalization
of startups from inception. Technology Innovation Management
Review, 2(10).

Mork, O. (2021): Die wichtigsten situativen Content-Channel. In Situative
Content-Marketing-Strategie (pp. 137-161). Springer Gabler, Wiesbaden.

Mou, J. B. (2020): Study on social media marketing campaign strategy--
TikTok and Instagram (Massachusetts Institute of Technology).

Pefia-Fernandez/ S., Larrondo-Ureta, A./ Morales-i-Gras, J. (2022): Current
affairs on TikTok. Virality and entertainment for digital natives. Profesional
de la Informacién, 31(1).

Sbai, Adil (2021): TikTok — der neue Stern am Social-Media-Himmel. In: M.
Jahnke (Hrsg.): Influencer Marketing: Fir Unternehmen und Influencer:
Strategien, Erfolgsfaktoren, Instrumente, rechtlicher Rahmen, S. 95-126.
Springer. Wiesbaden.

Schulz, H./ Klar, K. (2022): Inside Generation Z: Wie tickt die Tik-Tok-
Generation? Gesundheit im Zeitalter der Plattformékonomie: Ziele.
Herausforderungen. Handlungsoptionen., 3.

Theile, Gustav (2021): Was Maschinenbauer auf TikTok treiben.
Onlinepublikation: https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/was-
maschinenbauer-auf-tiktok-treiben-17205383.html, abgerufen am
18.11.2022.

TikTok for Business (2022): TikTok Works: Ads on TikTok drive business
impact. https://www.tiktok.com/business/en-CA/blog/tiktok-works-ads-drive-
business-impact?redirected=1 , abgerufen am 15.11. 2022.

Wernitz, F. (2018): Das Experteninterview als Datenerhebungsmethode in
Prufungsarbeiten (No. 2/2018). IUBH Discussion Papers-Business &
Management.

Zweigle, T./ Hellinghausen, P. (2021): Relevanz und Potential von TikTok
fur die Social-Media-Marketing-Strategie von Unternehmen (No. 01 (Dez.
2021)). IU Discussion Papers-Marketing & Kommunikation.

102


https://www.kmuforschung.ac.at/zahlen-fakten/kmu-daten/
https://kurier.at/wirtschaft/karriere/tiktok-als-erfolgsbooster-wie-ein-heimisches-start-up-mit-den-kurzvideos-millionen-erreicht/401889068
https://kurier.at/wirtschaft/karriere/tiktok-als-erfolgsbooster-wie-ein-heimisches-start-up-mit-den-kurzvideos-millionen-erreicht/401889068
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/was-maschinenbauer-auf-tiktok-treiben-17205383.html
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/was-maschinenbauer-auf-tiktok-treiben-17205383.html
https://www.tiktok.com/business/en-CA/blog/tiktok-works-ads-drive-business-impact?redirected=1
https://www.tiktok.com/business/en-CA/blog/tiktok-works-ads-drive-business-impact?redirected=1

Kernquellen der Master These:

Beilharz, F. (2022): Marketing mit TikTok — Der Kanal der Generationen Z
und Alpha. In: Theobald, E., Gaiser, B. (eds) Brand Evolution. Springer
Gabler, Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-35916-4 21

Glaser, C. (2021): Social Media und Web 2.0. In: Wettbewerbsfaktor
Vertrieb bei Finanzdienstleistern. Springer Gabler, Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-33509-0 8

Bonow, T. (2021): Die essenzielle Rolle von PR und wie man erfolgreich
Kontaktpunkte definiert. In: Hoppe, C. (eds) Praxishandbuch Finanzierung
von Innovationen. Springer Gabler, Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-33116-0 42

Lennarz, H. (2017): Growth Hacking mit Strategie: Wie erfolgreiche
Startups und Unternehmen mit Growth Hacking ihr Wachstum
beschleunigen. Springer-Verlag.

Kilian, K./Kreutzer, R.T. (2022): Customer-Engagement-Management. In:
Digitale Markenfuihrung. Springer Gabler, Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-34351-4 6

Zweigle, T./ Hellinghausen, P. (2021): Relevanz und Potential von TikTok
fur die Social-Media-Marketing-Strategie von Unternehmen (No. 01 (Dez.
2021)). IU Discussion Papers-Marketing & Kommunikation.

Allfalliges (z.B.
Firmenarbeit...)

103


https://doi.org/10.1007/978-3-658-35916-4_21
https://doi.org/10.1007/978-3-658-33509-0_8
https://doi.org/10.1007/978-3-658-33116-0_42
https://doi.org/10.1007/978-3-658-34351-4_6

Anhang 2: Interviewleitfaden

1. Einleitung

Vorstellung

Ablauf
Anonymitatshinweis
Aufnahmehinweis

cpop

2. Situation
a. Erhebung relevanter Daten (Branche, Tatigkeit)
b. Wie lange nutzt Ihr Unternehmen die Social Media Plattform TikTok
schon?
c. Warum nutzen Sie TikTok fur Ihr Unternehmen? (Kosten, Reichweite,
Nutzer:innen etc.)
d. Haben Sie begonnen TikTok zu nutzen, weil Ihr Budget begrenzt war?
e. Wie stark ist TikTok in Ihre Marketingstrategie eingebunden?
i. Gibt es eigene TikTok Beauftragte in lhrem Unternehmen?
il. Haben Sie einen regelmaRigen Ablauf und extra Budget fur
TikTok Content eingeplant?
iii. Erstellen Sie lhren Content fur TikTok selbst?
f. Wieviel Relevanz hat TikTok fur Sie im Gegensatz zu anderen
MarketingmalRnahmen?
g. Welche WerbemalRnahmen nutzen Sie auf TikTok?
I. Haben Sie bereits fir Anzeigen auf TikTok bezahlt?
1. Wenn, ja schalten Sie diese auf regelmaRiger Basis?
2. Haben Sie hier nur einzelne Anzeigen oder auch gréf3ere
Kampagnen gebucht?
h. Haben Sie bereits Kooperationen mit Influencer:innen auf TikTok
durchgefuhrt?
I. Welche Auswirkungen hatte die Kooperation mit Influencer:innen
auf TikTok auf Ihr Unternehmen?
il. War lhre Erfahrung positiv oder negativ behaftet?
ili. Hat sich durch die Kooperation die Neukundenzahl verandert?

i. Haben Sie bereits negative Erfahrung mit TikTok gemacht?
i. Wenn ja welche?
J.  Nutzen Sie neben TikTok noch andere Social Media Plattformen fur
Marketingzwecke?
i. Welchen Unterschied sehen Sie auf TikTok im Gegensatz zu
anderen sozialen Netzwerken?
3. Funktion
a. Wie grol3 erachten Sie das Potenzial von TikTok als Werbe- und
Marketingkanal?
I. In Bezug auf Brand Awareness
ii. Markenimage
ii. Umsatzsteigerung
iv. Neukundengewinnung
v. Erreichung der Zielgruppe
b. Fiur welche Zwecke nutzen Sie TikTok?
I. Steigerung Reichweite und Brand Awareness
ii. Verbesserung des Markenimages
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C.
d.

iii. Gewinnung neuer Kund:innen

iv. Erreichung der jungen Zielgruppe

v. Interaktion mit aktuellen und potentiellen Kund:innen
Welche Starken und Schwachen sehen Sie in TikTok?
Sehen Sie TikTok als idealer Marketingkanal fur Startups?

I. Wenn ja, aufgrund von Kosten

ii. Reichweite

iii. Algorithmus

iv. Nutzer:innen und Ihr Verhalten

v. Weiteres

vi. Wenn nein, aus welchen Griinden nicht?

4. Auswirkungen

a.

b.

Haben Sie durch die Nutzung von TikTok eine Auswirkung auf Ihre
Neukundengewinnung erkennen kdnnen?
Haben Sie durch die Nutzung von TikTok eine Auswirkung auf Ihre
Umsatzsteigerung erkennen kénnen?
Welche Inhalte Uberzeugen Neukund:innen lhrer Meinung nach am
meisten?
(Humorvoll, Produktdetails, Professionell, Locker, Informativ)
Haben Sie bereits als Unternehmen an TikTok Trends teilgenommen?
i. Hatte dies Auswirkungen auf Ihre Reichweite oder
Neukundengewinnung?
Welche Art von Video hat bei lhren Follower:innen die gréf3te
Reichweite erzielt?
i. Haben Sie spezifische Kampagnen auf TikTok durchgefihrt, die
besonders gut angekommen sind?
Haben Sie durch bezahlte Werbung auf TikTok zusatzliche Umsatze
generieren kénnen?
I. Welche Art von Anzeigen haben am meisten fur lhr
Unternehmen gebracht? (Kleinanzeigen, grof3e Kampagnen,
TikTok Shop, Influencer:innen)

5. Erfahrung und Empfehlung

a.

oo

6. Ende

Wirden Sie die Nutzung von TikTok als Marketingkanal an andere
Startups und KMUs weiterempfehlen?

i. Wenn ja, warum?

ii. Wenn nein, warum nicht?

Haben Sie vor auch in Zukunft Werbemal3nahmen auf TikTok zu
nutzen?

I. Wenn ja, welche?(Eigenwerbung durch selbst erstellte Inhalte,
Bezahlte Anzeigen, Bezahlte Kampagnen, Bezahlte
Influencer:innen)

Planen Sie Ihre Ressourcen fur TikTok in Zukunft auszubauen?
Halten Sie es fur moéglich TikTok als Hauptmarketingkanal zu nutzen?

Danken
Empfehlung anderer Interviewpartner:innen
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Anhang 3: Transkripte
Transkript Nummer: 1

Interview Nummer 1

Befragte Person Expertin A

Unternehmen Unternehmen A

Branche Softwareldsung flir Studierende und
Hochschulen

Tatigkeit Head of Marketing

Aufnahme moglich ja

Datum 25.07.23

Uhrzeit 11:00

| (Interviewer) = Diana Gerwig
Expertin A = Head of Marketing von Softwareunternehmen fur Studierende und Hochschulen

I: Hallo und herzlichen Dank, dass du dir Zeit fir das Interview genommen hast. Mein Name ist Diana
Gerwig und ich studiere Digital Media Management an der Fachhochschule St. Pélten. Meine
Masterarbeit schreibe ich zu dem Thema ,,Das Potential von TikTok flr den Aufbau von Startups und
Boost von KMUs* und fiihre im Zuge der empirischen Forschung Expert:inneninterviews durch.

Also zu Beginn wiirde ich dich bitten einfach nur kurz zu sagen, in welcher Branche das Unternehmen
ist und was deine Tatigkeit ist.

Expertin A: Ja prinzipiell sind wir ein Softwareunternehmen, wir bieten eine App fiir Studierende und
Hochschulen an. Meine Tatigkeit dabei ist, ich bin der Head of Marketing mittlerweile und bin
zustandig fir alle Marketing-MaBnahmen in Osterreich, Deutschland und Slowenien.

Wo wir jetzt auch schon eigene Teams haben und ich bin dort die Ubergeordnete und mach operativ
auch Osterreich.

I: Dann wiirde ich gleich weitergehen. Wie lang nutzt euer Unternehmen TikTok als Social Media
Plattform schon?
Expertin A: Wir haben 2020 begonnen.

I: Warum habt ihr euch dafiir entschieden TikTok zu nutzen? Beispielsweise aufgrund von Kosten,
Reichweite, Nutzer:innnen oder weiteres?

Expertin A: Ich habe prinzipiell die ganzen Social Media Kanale verfolgt und man merkt eben wo auf
einmal sehr viel Potential drinnen liegt. Nachdem sie TikTok einfach sehr schnell etabliert hat und
eben auch die ganze Social Media Richtung nach Video-Content geht, haben wir einfach gesehen
okay du musst ein bisschen mit dem Rad der Zeit gehen. Das Budget ist hier gar nicht so im
Vordergrund gestanden, sondern einfach wo unsere Zielgruppe ist.

Da ist sie also, muss man auch auf den Zug aufspringen.

I: Dann die nachste Frage. Wie stark ist TikTok in eure Marketingstrategie eingebunden, also zum
Beispiel habt ihr eigene Beauftragte dafir, habt ihr extra Budget eingeplant?

Expertin A: Also Social Media ist generell Teil von der Marketingstrategie, obwohl wir deutlich
weniger auf Neukundengewinnung gehen, sondern eher auf Community Austausch. Also das wir
wirklich eine Community aufbauen. Unser Ziel ist es immer eine Love Brand zu schaffen. Also das ist
sogar einer unserer Unternehmenswerte. Wir haben nicht nur einfach das Produkt im Sinne, sondern
auch wirklich die Community dahinter. Wir haben immer wieder junge Praktikanten in den Bereichen
gehabt. Die sind da noch mehr in dem ganzen TikTok Universum drinnen sind als die, die bereits
schon dort gearbeitet haben. Es gibt aber eigentlich immer jemanden vom Social Media Team, der
zustandig ist fur Video. Jetzt gar nicht so spezifisch auf TikTok, aber TikToks, Reels und YouTube
Shorts und so weiter.

Video-Content einfach und da ist TikTok ein Teil davon. Ich wiirde sagen, in der Marketingstrategie ist
es naturlich schon stark eingebunden, wirde ich jetzt momentan noch gleichsetzen mit Instagram.

I: Erstellt ihr euren Content auf TikTok ausschlie3lich selbst?
Expertin A: Ja. Zu 100%.
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Anhang 3: Transkripte
Transkript Nummer: 1

I: Welche Art von Werbemalnahmen nutzt ihr auf TikTok? Nur selbst erstellten Content oder auch
bezahlte Anzeigen?

Expertin A: Beides, also wir versuchen hauptséachlich eher alles was organisch ist, also nicht bezahilt,
zu machen. Wir versuchen Videos zu machen, wo sich unsere Zielgruppe quasi identifizieren kann,
aber auch immer wieder mal so kleine Videos, wo trotzdem die App oder das Produkt im Vordergrund
steht. Wir verwenden auch Werbeanzeigen.

I: Habt ihr auch schon Kooperationen mit Influencer:innen auf TikTok gemacht?

Expertin A: Haben wir auch schon gemacht. Ist auch leichter, wenn du ein physisches Produkt hast.
Das man meiner Meinung nach besser in Videos prasentieren kann als eine App. Das ist immer
schwierig mit der Darstellung. Das war in dem Sinne eine coole Erfahrung und hat uns auf jeden Fall
natdrlich Reichweite gebracht und ich mag das auch immer, wenn jemand personlich Uber seine
Erfahrungen, Uber das Produkt und Uber die App spricht. In dem Fall, aber war es mit der ganzen
Messbarkeit dann schwierig, weil wir nicht sagen konnten, kommen jetzt die Downloads aufgrund
dieses Videos, weil man es eben schwer messen kann. Also wir haben es auf jeden Fall gemacht fur
die Reichweite, aber es war jetzt nicht so der Fokus auf Downloads beziehungsweise neue
Kaufer:innen zu gehen.

I: Also wenn wir schon beim Thema sind, habt ihr auch schon negative Erfahrungen gemacht mit
TikTok gemacht?

Expertin A: Ja, allgemein muss ich sagen, finde ich TikTok super, das was ich nicht so positiv finde
ist einfach, dass man den Algorithmus schwer abschatzen kann. Also es sind doch so viele
Anderungen tagtéglich. Manchmal wirst du gepusht, wenn du gewisse Hashtags verwendet,
manchmal wirst du gepusht, wenn dein Video 6fter angeschaut wird, wenn es sehr kurz ist. Dann am
Monat spater, wenn du kurze Videos machst, bevorzugt der Algorithmus jetzt Videos, die eine Minute
dauern. Das ist so bisschen eine negative Experience, dass sehr viele Anderungen im Hintergrund
sind. Und wenn du nicht tagtaglich dran bist, ist es schwierig und du musst jetzt schnell reagieren
kdnnen.

I: Nutzt ihr neben TikTok noch andere Social Media Plattformen fur Marketingzwecke? Welchen
Unterschied siehst du auf TikTok im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken?

Expertin A: Wir benutzen Facebook, Instagram, LinkedIn und ganz selten Twitter und TikTok. Der
Unterschied? TikTok ist einfach meiner Meinung nach das Schnelllebige und auch das, was trotzdem
am meisten Ressourcen beansprucht, weil Video-Content wesentlich mehr Zeit braucht mit Idee,
Filmen, Schneiden, Text hinzufligen und so weiter. Das ist nicht so wie du erstellst jetzt Grafik oder an
Twitter Post oder einen Link im Post. Nattrlich ist das auch Arbeit, aber vom Prinzip her ist TikTok
schon sehr viel zeitaufwendiger. Aber nattirlich von der Zielgruppe her sprichst du mit TikTok eine
ganz andere an, als meiner Meinung nach bei anderen sozialen Medien. Also wir versuchen Uberall
unsere Zielgruppe abzudecken und da ist TikTok einfach mit der jingsten Zielgruppe der
Zukunftstrager. Und deshalb denke ich, dass das eigentlich so der grofite Unterschied ist, das einfach
dort die die junge Generation im Vordergrund steht und sich einfach alles dahingehend entwickeln
wird.

I: Dann wirde ich gleich weiter gehen zum Thema Funktion. Wie grol3 erachtest du das Potenzial von
TikTok als Werbe- und Marketingkanal? Also zum Beispiel in Bezug auf Brand Awareness,
Markenimage, Neukundengewinnung oder eben Erreichung der Zielgruppe, wie du gerade gemeint
hast. Glaubst du ist da viel Potential vorhanden?

Expertin A: Ja, auf TikTok ist sicher am meisten Potential. Von den gangigen Social Medien
Plattformen ist das Potenzial dort auf jeden Fall am groRten.

I: Fur welche Zwecke genau nutzt euer Unternehmen TikTok? Beispiele waren hier Verbesserung des
Images oder Gewinnung neuer Kund:innen.

Expertin A: Genau. Also prinzipiell ist es immer Community Faktor bei uns, dass man einfach mit
seiner Community interagieren kann und da sieht man auch das direkte Feedback, ob ein Post gefallt
oder nicht. Aber es hat natirlich auch reichweitentechnisch einfach sehr viele Vorteile. Wenn du mal
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viral gehst, dann ist es natiirlich super ideal. Ich finde es ein bisschen lockerer, wie andere
Plattformen, also man kann da mehr selbst in den Vordergrund riicken. Also es ist nicht so serids, wo
man einen guten Auftritt machen muss, sondern wo man einfach natirlich und nahbar eigentlich das
Unternehmen prasentieren kann, und das finde ich auch sehr gut.

I: Ok, also siehst du TikTok auch als idealen Marketingkanal fiir Startups oder eher fir etablierte
Unternehmen?

Expertin A: Also das Potential ist immer da. Also ich kenne sehr viele, auch seriése Unternehmen,
die super TikTok Content trotzdem machen, aber auch Startups. Das Ganze hangt ein bisschen von
der Branche ab meiner Meinung nach, aber wenn man das Potential ansieht, ist das auf TikTok am
aller meisten, weil es einfach eine sehr kreative Plattform ist. Aber ich wiirde sagen grad fir Startups,
die sehr viel Reichweite brauchen, ist ein Kanal wie TikTok, der sehr viel Reichweite hat, natirlich
nicht wegzudenken, meiner Meinung nach.

Wirde ich auf jeden Fall machen.

I: Kommen wir gleich zu den Auswirkungen von der Nutzung von TikTok.

Und zwar hast du eh schon bisschen angedeutet, dass man das nicht so gut erkennen kann. Aber
habt ihr vielleicht mit dem Start, also wo ihr zum ersten Mal begonnen habt, TikTok zu nutzen und
dann immer mehr erkennen kénnen, dass ich irgendwas tut in Bezug auf Neukundengewinnung oder
Umsatzsteigerung?

Expertin A: Wie gesagt, alles was wir organisch machen, zielt jetzt nicht direkt darauf ab. Also
indirekt nattrlich schon, aber ich sag jetzt es ist nicht direkt erkennbar, ob wir dadurch Downloads
oder neue Kunden in dem Sinne kriegen. Was man schon merkt, ist, wenn nattrlich immer mal wieder
etwas viral geht. Da kommen naturlich schon Downloads dazu. Kann man jetzt auch nicht 100%
zuordnen, aber nattrlich merkt man schon, es hat Auswirkungen darauf. Ich sag es liegt der Fokus
nicht darauf, aber es ist ein schénes Nebenprodukt dabei. Werbeanzeigen funktionieren extrem gut
und sind halt verhaltnismaRig zu andere Social Media Plattformen, wo man Werbung schalten kann
einfach viel kostengtinstiger.

I: Welche Inhalte Uberzeugen Neukund:innen deiner Meinung nach am meisten?
Expertin A: Lockere und humorvolle Inhalte eben. Diese gehen am besten meiner Meinung nach.

I: Habt ihr da auch als Unternehmen schon an TikTok Trends teilgenommen und hat das irgendwie
auch Auswirkungen gehabt auf eure Reichweite?

Expertin A: Also wir machen immer wieder bei Trends mit, nattrlich dann angepasst. Man merkt
schon, dass wenn wir zur richtigen Zeit den richtigen Trend posten, dass man viel héhere Reichweite
kriegt. Aber es ist auch so unterschiedlich, also wird es kein Konkretes ja oder Nein geben, weil es
kann mal so laufen und mal anders laufen auf TikTok.

I: Habt ihr vielleicht eine spezifische Art von Videos, die besonders gut ankommt auf TikTok?

Oder gibt es da keinen Schema? Ist einfach durchgewdrfelt.

Expertin A: Ich muss sagen, wir haben schon sehr viel probiert. Und meiner Meinung nach ist aber
die Erfahrung so, dass man sich irgendwann mal rantasten muss. Wir haben immer wieder
unterschiedliche Leute fir die Plattform gehabt, jeder mag eine andere Art von Content. Aber ich sag,
jetzt es muss sehr nah an der Zielgruppe sein. Wo man wirklich die Zielgruppe anschaut und sagt,
okay in welcher Phase befindet sich die grad. In unserem Fall sind die zum Beispiel jetzt in einer
Prifungsphase und wir posten dann Content, der genau in die Phase passt. Sodass die Identifikation
mit der Zielgruppe passt. Dann passiert einfach viel mehr in Engagement, bei dem sich der Nutzer
direkt angesprochen, fuhlt. Also immer darauf achten, ok was braucht die Zielgruppe in dem Moment.
Das ist einfach allgemein gesehen am besten.

I: Konntet ihr durch bezahlte Anzeigen auf TikTok zusatzliche Kund:innen generieren?
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Expertin A: Auf jeden Fall. Also alles, was bezahlt war hat eigentlich immer sehr gut funktioniert und
wie gesagt, ist auch sehr kostengiinstig im Vergleich zu anderen Plattformen.

I: Dann kommen wir auch schon zur Erfahrung und Empfehlung. Und zwar wirdest du die Nutzung
von TikTok als Marketingkanal an andere Unternehmen oder Startups weiterempfehlen?
Expertin A: Ja.

I: Habt ihr vor, auch in Zukunft WerbemafRnahmen auf TikTok zu nutzen?

Expertin A: Auf jeden Fall. Also ist ja ganz gut bis jetzt angekommen, wenn jetzt nicht noch GréRere
sich nebenbei etablieren, dann ist TikTok auf jeden Fall von den Social Media Plattformen das mit
dem groften Potenzial und deshalb ja.

I: Haltst du es fiir méglich TikTok als Haupt Marketing Kanal zu nutzen in der Zukunft?

Expertin A: Auch ja, wenn da wieder was Neues kommt. Also Haupt Marketingkanal wurde ich
trotzdem nicht sagen. Also ich glaube es ist sinnvoll, wenn man Cross Channel aufgestellt ist. Also
wenn wir wirklich alle relevanten Kanale bespielen. Ich wirde es jetzt nie als Hauptkanal sehen, aber
naturlich kann das wesentlich bedeutender seien wie Andere.

I: Dann danke auf jeden Fall.
Expertin A: Ja, sehr gern. Schénen Tag noch.
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Interview Nummer 2

Befragte Person Expertin B

Unternehmen Unternehmen B

Branche Digitale Losung fur Stadtetouren

Tatigkeit Head of Communications, Social Media
Beauftragte

Aufnahme moglich ja

Datum 26.07.23

Uhrzeit 10:30

| (Interviewer) = Diana Gerwig
Expertin B = Head of Communications von digitalem Unternehmen flr Stadttouren

I: Hi! Schon, dass du dir Zeit genommen hast. Zuerst wiirde ich mich gerne vorstellen. Mein Name ist
Diana Gerwig und ich mach gerade meinen Master an der FH St. Polten. Meine, fir die wir diese
Forschung machen, tragt den Titel ,Das Potential von TikTok fur den Aufbau von Startups und Boost
von KMUs". Im Zuge dessen fihre ich diese Expert:inneninterviews durch. Das erste Thema, dass ich
ansprechen méchte, ist die Situation allgemein und da wurde ich dich bitten zu sagen in welcher
Branche euer Unternehmen ist und was deine Tatigkeit hier so ist.

Expertin B: Wir sind im Tourismus-Bereich und wir arbeiten aber im Bereich Digitalisierung im
Tourismus, weil wir digitale Stadtetouren erstellen. Meine Aufgabe ist im Grunde die Kommunikation,
da gehdren soziale Medien auch dazu.

I: Dann gleich mal die erste Frage. Wie lang nutzt ihr TikTok schon?
Expertin B: Ungefahr ein Jahr.

I: Warum habt ihr euch entschieden TikTok als Unternehmen zu nutzen? Also hatte das einen
bestimmten Grund wie z.B. Kosten oder Reichweite?

Expertin B: Die damalige Social Media Managerin hat gemeint mit TikTok ist es leichter gezielt Leute
zu erreichen, was sich jetzt herausgestellt hat, dass das nicht der Fall ist. Sie hat damals gemeint man
erreicht einfach mehr junge Leute und, dass man trendmaRig leichter folgen kann. Das war damals
der Grund warum bei uns TikTok gestartet wurde.

I: Habt ihr begonnen TikTok zu nutzen, weil euer Budget begrenzt war?

Expertin B: Also wir haben kein Social Media Budget, das gibt’s nicht. Startups bekommen keine
Forderungen flr Marketing. Das ist einfach so, weil man nicht will, dass das dann an Google geht oder
eben an Facebook. Deshalb gibt’s fiir Marketing kein Budget. Soziale Medien sind dann eben die
Moglichkeit, dass man das irgendwie gratis macht. TikTok ist aber jetzt nicht explizit deshalb gewahlt
worden, sondern einfach soziale Medien im Allgemeinen.

I: Wie stark ist TikTok in eure Marketingstrategie eingebunden? Habt ihr einen regelmafigen Ablauf
und extra Budget fiir TikTok Content eingeplant?

Expertin B: Wir hatten das mal. Allerdings war es so, dass wir gemerkt haben, dass es scheinbar
nicht funktioniert. TikTok habe ich in letzter Zeit nicht stark eingebunden, weil ich das Gefuhl habe man
muss sich mit TikTok nochmal separat gut auskennen und das tue ich zum Beispiel nicht. Ich finde es
ist auch viel schwieriger einen Durchblick zu bekommen, wie genau es funktioniert und was man tun
kann. Ich hab’s aktuell gar nicht mehr eingeplant, vielleicht kommts wieder, aber momentan ist es
auch einfach Kapazitaten maRig schwierig.

I: Okay, damit erledigt sich meine nachste Frage, wieviel Relevanz TikTok im Gegensatz zu anderen
MarketingmafRnahmen hat.

Expertin B: Ja, ndmlich sehr wenig bis gar keine aktuell. Es hatte mal eine Zeit lang Relevanz zum
Ausprobieren und zum Schauen, was man damit machen kann, aber obwohl wir einigermalien ein
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gleiches Schema verfolgt haben, waren die Erfolge einmal extrem hoch und einmal extremer Flop.
Das konnte von Woche zu Woche unterschiedlich sein. Gerade die ,Inconsistency” hat es immer sehr
schwierig gemacht zu sagen — ja okay da investieren wir jetzt Zeit — gerade als Startup.

I: Welche Werbemallinahmen nutzt ihr auf TikTok? Habt ihr bereits fur Anzeigen auf TikTok bezahlt?
Expertin B: Nicht, dass ich wusste.

I: Habt ihr Kooperationen mit Influencer:innen auf TikTok durchgefiihrt?

Expertin B: Also wir haben es probiert, aber wir kénnen halt nicht zahlen. Wir haben es zum Beispiel
mit Mikro- und Nano-Influencer:innen versucht, dass wir die anschreiben, aber es hat nie jemand
geantwortet. Die meisten haben es nicht mal gesehen. Ich weil3 nicht, ob das an TikTok liegt oder
generell daran, dass wir halt auch klein sind. Der Versuch war da, aber da ist nichts dabei entstanden.

I: Habt ihr bereits negative Erfahrungen mit TikTok gemacht? Wenn ja, welche?

Expertin B: Nur einmal ist ein Video von uns heruntergenommen worden. Wo sich dann
herausgestellt hat, das war wegen nichts. Also das war ein Video, dass jetzt auch wieder oben ist, was
eben null ,offensive” war, aber einer hat es eben gemeldet. Dann wurde es wegen einer Meldung
sofort runtergenommen. Eben auch die Tatsache, dass ich das Gefuihl habe es ist wahnsinnig schwer
das zu planen und vorherzusehen, wenn man nicht schon erfolgreich ist. Wenn man so ganz am
Anfang dabei war und einen Start hatte, dann ist es glaub ich leichter mit Trends mitzuhalten oder
eigene Trends zu generieren. Wenn man spat eingestiegen ist, habe ich das Gefihl ist es ziemlich
uberfullt. Da kommt man halt eher nicht so durch, wenn man nicht bekannt ist.

I: Nutzt ihr neben TikTok noch andere Social Media Plattformen fir Marketingzwecke? Welchen
Unterschied siehst du auf TikTok im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken?

Expertin B: Instagram nutzen wir schon. Bei Instagram habe ich das Geflhl es ist viel leichter, weil
alleine schon durch die Musik viel mehr Reichweite generiert werden kann. Wenn das jetzt ein Lied
oder eine Variation von einem Lied ist, das sehr stark herumgeht, das generiert schon Sichtbarkeit
sehr schnell. Auch die Tatsache, dass man auf Instagram viel mehr Kontrolle darliber hat, wer es
sieht. Auf TikTok ist das sehr halt ,drauflen” und auf Instagram hat man auch Partnerschaften sowie
Storys, Posting und Reels. Man hat einfach viel mehr Méglichkeiten die Sachen auf verschiedene Art
und Weise an die Leute zu bringen, mit viel weniger Aufwand. Gerade so Sachen wie
Kooperationspartner einzuladen und gezielt Leute erreichen, ist hier einfacher. Zum Beispiel, wenn wir
einen Post machen und Partner auf Instagram dazu einladen, merkt man, dass sich der Reach
verdoppelt, verdreifacht und teilweise vervierfacht. Und das ist einfach wahnsinnig leicht.

I: Wie grol} erachtest du das Potenzial von TikTok als Werbe- und Marketingkanal?

Expertin B: Ich glaube Brand Awareness ist sehr hoch, wenn man mal den Dreh raushat. Ich habe
den Dreh nicht raus. Wir haben bei uns in der Firma niemanden, der TikTok an sich gut genug versteht
oder gut genug nachvollziehen kann, um tatsachlich erfolgreich das zu machen. Ich glaube, wenn
man das hat, ist fir Brand Awareness eine Riesenchance da, weil die Leute extrem viel sehen und
bekommen. Die Art und Weise wie man das dann macht und die Tatsache, dass man einfach viel
mehr auffallen muss auf TikTok, weil die Leute sehr schnell sind und extrem viel Content auf dieser
Plattform ist, macht es sehr schwierig. Wenn die Leute nicht sofort interagieren, dann kannst du es
vergessen. Wir haben das auch gemerkt, entweder interagieren die Leute innerhalb der ersten 6-7
Stunden oder gar nicht. Das kann man ziemlich schnell beobachten entweder es geht hoch oder es
geht gar nicht. Wenn’s gar nicht geht, geht’'s auch wirklich gar nicht und dann kriegt man auch mal in 2
Monaten 150 Views.

I: Fir welche Zwecke nutzt ihr TikTok aktuell?

Expertin B: Rein nur Brand Awareness. Wir haben es rein nur als Entertainment gemacht, weil das
Produkt, das wir haben ist schwer das Entertainment-mafig vorzustellen. Man kann es schon
machen, aber auf TikTok ist der Vibe weniger so ,ah cool die machen eine Stadte-Tour” sodass man
das verkaufen kann. Das ware nicht unterhaltsam genug fur TikTok. Wir machen Sachen, die halt
pures Entertainment sind.
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I: Wirdest du sagen eure Hauptzielgruppe ist eher die jiingere Generation, die auf TikTok ist?
Expertin B: Jinger schon, aber alter als der TikTok-Durchschnitt. Also wir haben schon auch
Schiler:innen die unser Produkt nutzen Uber die Schule, aber tendenziell ist es so, dass unsere
Zielgruppe mit einem Alter in dem Kulturinteresse beginnt anfangt. Das fangt halt so mit 19/20 an. Ja,
die Leute sind auf TikTok, aber vermutlich weniger, weil unsere Hauptzielgruppe ja zwischen 25 und
30 ist.

I: Gibt es auch Starken, die du auf TikTok siehst gegentiber anderen Plattformen?

Expertin B: Fir uns selbst ist es jetzt kein Vorteil, aber ich glaube auf TikTok kann man, wenn man
unterhaltsam ist, sehr viel machen, ohne sich grof} verstellen zu miissen. Wenn man auf TikTok
Unterhaltungscontent macht, kann der so ,weird“ und einzigartig sein, wie man will und es ist glaube
ich erfolgreicher als bei anderen sozialen Plattformen. Ich glaube Einzigartigkeit sticht sehr heraus
und dass in alle Richtungen. Also es ist vollkommen egal, ob das jetzt seltsam ist oder nicht. Das ist
fir uns personlich nicht relevant, aber generell.

I: Wie glaubst du kann TikTok spezifisch Startups als Marketingkanal helfen? Zum Beispiel der
Algorithmus oder die Reichweite konnte ja fur Startups interessant klingen.

Expertin B: Ich personlich glaube das Beste, was Startups rausziehen kénnen ist, dass sie Leuten
verklickern, was sie machen und junge Leute zur Interaktion nutzen zu kdnnen, um Ideen zu sammeln
und Feedback zu bekommen. Das ist relevant, weil eben gerade viele junge Leute drauf sind und ich
glaube, um verschiedene Perspektiven zu erhalten durch Interaktion. Das ist fir ein Startup enorm
wichtig. Es ist wichtig, dass man sich nicht nur Feedback reinholt von der Zielgruppe, die man hat,
sondern auch unterschiedliche Perspektiven reinholen, weil man als Startup wandelbar sein muss. Ich
glaube TikTok ermdglichts einem, dass man eben die Interaktion hat mit einer Generation, mit der man
vielleicht sonst nicht interagieren wirde als Unternehmen oder als Startup.

I: Dann kommen wir jetzt zu den Auswirkungen von TikTok. Hast du gemerkt, dass es durch die
Nutzung von TikTok eine Auswirkung gab auf die Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung?
Expertin B: Gar nicht. Ich meine vielleicht haben wir auch einfach komplett den falschen Content
hochgeladen. Es kann gut sein, dass einfach unser Produkt oder unsere Firma nicht passt. Natirlich
du kannst als Firma immer sagen du machst den richtigen Content und es passt schon, aber wir
haben nichts davon gemerkt. Wir haben vielleicht die ein oder andere Person als Follower auf
Instagram dazugewonnen, aber nicht jetzt relevant.

I: Habt ihr gemerkt welche Inhalte auf TikTok am meisten Uberzeugt haben?

Expertin B: Also schon rein nur Entertainment und eigentlich immer Sachen, die gerade so am Peak
sind. Also kurz bevor der Trend wieder abgeht. Wenn man gerade diese oberen 20% vorm Peak
erwischt, dann funktioniert es super. Der Aufstieg, der ist schwer und wenn man sich genau da rein
findet, kurz bevor es abfallt, dann funktioniert es super, aber das muss man halt genau erwischen.

I: Hatte es eine positive Wirkung auf eure Reichweite, wenn ihr an TikTok Trends teilgenommen habt?
Expertin B: Also unserer Erfahrung nach funktioniert das gut. Ich glaube, dass es helfen kann, wenn
man diese Trends immer trifft. Wir waren einfach zu inkonsequent und ich glaube wir haben einfach
auch zu wenig Content erstellt. Ich glaube TikTok ist auch eine Plattform, wo man sehr viel Content
erstellen muss, damit man sichtbarer ist.

I: Habt ihr all euern TikTok Content selbst erstellt?
Expertin B: Ja.

I: Waren eure Versuche mit Influencer:innen zu kooperieren eher positiv oder negativ behaftet?
Expertin B: Negativ behaftet insofern wir hatten keine Kooperation. Wir wissen jetzt nicht wie es ist
auf TikTok mit Influencer:innen zusammen zu arbeiten. Da haben wir keine Erfahrung. Also wir haben
nur gehort, dass es wahnsinnig teuer ist, also dass TikTok-Influencer:innen sehr viel Geld verlangen.
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I: Dann kommen wir schon zur Erfahrung und Empfehlung. Und zwar wirdest du die Nutzung von
TikTok anderen Startups oder KMUs weiterempfehlen?

Expertin B: Ja schon, allerdings wirde ich auch empfehlen, dass sie eine Person beauftragen sich
um TikTok zu kimmern. Es ist einfach anders als andere Social-Media-Kanale und wenn man sich
nicht auskennt, dann frisst es unfassbar viel Zeit flir wahnsinnig geringen Erfolg. Ich glaube man
braucht einfach jemanden, der sich wirklich auskennt, darum kiimmert und der sich mit TikTok befasst
Vollzeit.

I: Okay. Habt ihr vor auch in Zukunft Werbemafinahmen auf TikTok zu nutzen?

Expertin B: Ich wiirde es gern wieder mal aufnehmen, aber ich habe jetzt momentan einfach keine
Kapazitat da. Denn ich bin allein fir Social Media verantwortlich und ich schaue irgendwie, dass ich es
schaukle. Es ist ein bisschen viel und wir waren zu zweit, da ist es gegangen. Da gings, dass wir uns
um mehr Sachen gekiimmert haben, aber jetzt wo ich alleine bin, geht es gerade nicht.

I: Plant ihre eure Ressourcen fir TikTok in Zukunft auszubauen?

Expertin B: Es gibt keine konkreten Plane. Ich glaube mit TikTok ist das auch so eine Sache. Man
muss schauen, wann man auf den Zug aufspringt. Es gibt immer wieder so Wellen, wo es gut ist, jetzt
aufzuspringen, weil es gerade viele gibt, die TikTok hypen. Dann gibt's wieder ein Skandal
datenmafig und dann gibt's wieder ein Tief. Also es ist mit TikTok sehr viel Beobachtung. Es ist
bisschen wie mit Aktien, man muss sie verstehen, um tatsachlich viel daraus zu schlagen. Ich meine
das ist mit allen sozialen Medien so, aber ich habe das Geflhl mit TikTok ist es starker. Also wenn
aufspringen, dann nur mit einer Person, die sich auskennt und sich explizit mit TikTok beschaftigt und
explizit daflir auch bereit ist Content zu erstellen.

I: Als letzte Frage noch: Haltest du es fur mdglich TikTok als Hauptmarketingkanal zu nutzen?
Expertin B: Das wirde ich sagen ist unternehmensspezifisch. Ich glaube fiir ein Unternehmen, das
Sachen produziert, also ein physisches Produkt das schick aussieht und sehr ,instagrammable® ist,
funktioniert das sehr gut. Ich glaube fiir die macht es auch Sinn sich auf TikTok zu fokussieren. Fr
Leute, die Content herstellen, der visuell ansprechend ist, machts sehr wohl Sinn TikTok zu benutzen.
Ich glaube da ist Instagram fast schon ein bisschen ,overhyped*, schon bisschen Uber den Berg
driber. Ich glaube, dass TikTok da besser ist.

I: Also glaubst du fir Apps ist es schwerer?

Expertin B: Ja. Also bei Apps ist es einfach wahnsinnig schwierig das Produkt darzustellen, weil es
ist, einfach superfad. Also auf Instagram kann man das viel besser machen, denn man hat Fotos und
da kann man dann eine Caption drunter schreiben. Man kann halt arbeiten mit irgendwelchen ,Hints®
und dann sagen ,ja und jetzt lies dir die Caption durch® und ich habe das bei TikTok muss man viel
mehr mit visuell schénen Sachen arbeiten. Gerade wenn man eine Brand Identity hat, die halt zur App
passt und sehr technisch ist, ist es halt schwierig. Also ich glaube fir Unternehmen, die ein
physisches Produkt haben, das visuell ansprechend ist, kann es auf jeden Fall sinnvoll sein TikTok als
Hauptkanal zu nutzen.

I: Danke fir dein Zeit!
Expertin B: Gerne, hat mich gefreut.
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Interview Nummer 3

Befragte Person Experte C

Unternehmen Unternehmen C

Branche Gaming-App

Tatigkeit CEO & Social Media Beauftragter
Aufnahme moglich ja

Datum 26.07.23

Uhrzeit 15:00

I (Interviewer) = Diana Gerwig
Experte C = CEO & Social Media Beauftragter von Gaming-App Unternehmen

I: Hallo, freut mich, dass du Zeit fiir dieses Interview gefunden hast. Ich studiere aktuell an der
Fachhochschule St. Pélten und schreibe meine Masterarbeit zum Thema ,Das Potential von TikTok fir
den Aufbau von Startups und Boost von KMUs*. Daftir fihre ich auch nun diese
Expert:inneninterviews durch.

Zuerst wirde ich dich bitten, einfach kurz zu sagen, in welcher Branche dein Unternehmen ist und
welche Tatigkeit du dabei hast.

Experte C: Okay also hauptsachlich Spiele und App Entwicklung fur IOS und Android.

Also ich bin mache alles in meinem Unternehmen, was so ansteht, das heif3t hauptsachlich
Programmieren, Video schneiden und eben auch Social Media wie TikToks, YouTube Shorts und
Instagram Reels. Also wenn ich Videos flr TikTok mache, dann lade ich diese auch bei YouTube
Shorts usw. hoch.

I: Wie lange hast du schon TikTok fur dein Unternehmen?
Experte C: Oh glaub so bisschen mehr als ein halbes Jahr zirka.

I: Und warum hast du begonnen, TikTok zu nutzen? Also zum Beispiel wegen Reichweite oder neuer
Nutzer:innen?
Experte C: In erster Linie, weil es gratis Werbung ist.

I: Ok, hast du begonnen, weil dein Budget begrenzt war?
Experte C: Ja, das auch eigentlich.

I: Die nachste Frage ist, wie stark ist TikTok in die Marketingstrategie von deinem Unternehmen
eingebunden? Also zum Beispiel hast du deinen regelmafigen Ablauf, wie oft was postest oder hast
du extra Budget daflr eingeplant?

Experte C: Also ich mache alles, was ich fur TikTok machen kann, ja gleichzeitig auch fur Instagram
Reels usw. und lade das gleiche hier hoch. Ich benutze alle diese Marketingkanale gleichzeitig. Ich
habe mich einfach mal so ein bisschen drin probiert und so weiter, weil ich eben auch Werbung bei
Google Ads geschalten habe, also bezahlte Werbung. Das hat um einiges besser funktioniert als
TikTok und Instagram usw., das habe ich so nebenbei zusatzlich ausprobiert. Ich hab“ eigentlich zu der
Zeit so zweimal am Tag gepostet auf TikTok, also immer wenn ich mir halt einfach fur ein Spiel
Werbung gemacht hab, wie das Spiel in der Beta Phase rausgekommen ist. Ich habe dann eigentlich
sogar zweimal am Tag was hochgeladen, aber einiges wieder geldéscht wo ich gemerkt hab das war
schlecht. Aber das war nur so tber 1-2 Wochen, weil ich mich einfach in dem ein bisschen probieren
wollte.

I: Hast du den Content fir TikTok bisher immer selbst erstellt?
Experte C: Ja, also bisher hauptsachlich Spiele Aufzeichnungen, wo ich ein Video daraus gemacht

habe.

I: Hast du auch schon fir Anzeigen auf TikTok bezahlt oder noch nicht?
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Experte C: Nein noch nicht.

I: Hast du schon versucht mit Influencer:innen Kooperationen auf TikTok zu machen?
Experte C: Nein auch noch nicht.

I: Hast du schon negative Erfahrungen mit TikTok gemacht? Wenn ja, welche?

Experte C: Bisher noch nicht wirklich. Also ich glaube die Erfahrungen, die ich gemacht habe sind
relativ neutral. Mit dem, was ich so also mitgenommen habe, sag ich einfach mal negative
Erfahrungen hab ich gar keine gemacht.

I: Nutzt du neben TikTok auch andere Social Media Plattformen fir Marketing? Und was siehst du da
fur ein Unterschied im Gegensatz zu TikTok?

Experte C: Fir mich haben einfach YouTube Shorts besser funktioniert, wenn ich mich
zurlickerinnere, aber ich habe jetzt schon ein paar Monate nicht mehr reingeschaut. Aber ich glaube,
das YouTube Shorts bei mir am besten funktioniert haben, ich weily aber nicht genau warum. Ja, das
war jetzt nicht so Uberragend gut, das muss man dazu sagen. Aber man sieht ja wieviel Klicks die
Videos haben und da war YouTube Shorts dann am besten.

I: Wie grolt erachtest du das Potenzial von TikTok als Werbe- und Marketingkanal? Also zum Beispiel
in Bezug auf Brand Awareness, Markenimage, Neukundengewinnung oder Erreichung der Zielgruppe.
Experte C: Ja es kommt halt auf die Branche drauf an denke ich, aber flir mich speziell wiirde ich
sagen es ist ziemlich groRes Potential da. Insbesondere fiir Apps oder Spiele Apps ist es gut, weil man
wie so einen kleinen Trailer machen kann, mit dem man immer wieder so kleine Spiele Ausschnitte
zeigen kann, die vielleicht besonders cool sind. Dadurch macht man die Menschen aufmerksam auf
das. Vor allem ist es relevant, wenn man jetzt eine jungere Zielgruppe hat, die viel am Handy ist, was
er bei TikTok der Fall ist und bei mir auch. Ich glaub das es wichtig ware flir meine Zielgruppe.

I: Wirdest du sagen, dass deine Haupt-Zielgruppe auf TikTok ist?

Experte C: Unter anderem ja, weil es ist, schon glaub ich diese jingere Generation vertreten. So 13
bis 20 Jahre sind sehr stark auf TikTok vertreten. Alles drlber ist dann glaube ich Instagram usw.
Meine Zielgruppe ist auf jeden Fall auf TikTok.

I: FUr welche Zwecke nutzt du TikTok aktuell? Also gibt es bestimmte Griinde, zum Beispiel
Gewinnung neuer Kunden oder eben Reichweite.

Experte C: Eigentlich Gewinnung neuer Kunden kann man sagen, aber zur Zeit ist mein neues Spiel
nicht komplett, also teilweise umgestellt. Wenn das fertig ist, werde ich TikTok verstarkt fur diese
Zwecke nutzen. Sobald das Spiel gut ankommt, wiirde ich glaub ich TikTok dauerhaft nutzen, weil es
einfach gratis Werbung ist und man diese Videos immer wieder nutzen und machen kann. Es ist
einfach gratis Werbung fertig aus. Deswegen wiirde ich, wenn das Spiel GroRteils fertig ist, dann
schon sehr stark auf diese Kanale zugreifen und nutzen.

I: Siehst du TikTok als idealen Marketingkanal fir Startups?

Experte C: Wenn man wen hat, der das gut macht. Ich glaube, dass bei TikTok das Wichtigste ist,
dass man guten Content hat. Und das ist eben genau das schwierige, wie erstellt man den guten
Content. Wenn man jemanden hat oder selber stark dran interessiert ist das zu machen, dann auf
jeden Fall wirde ich sagen. Was war jetzt nochmal genau die Frage?

I: Ob TikTok als idealer Marketingkanal fir Startups dienen kann?

Experte C: Oh ah ja, wirde ich schon auch sagen, aber es kommt natirlich auf die Zielgruppe an, ob
die vorhanden ist.

Aber sonst? Ja. Wenn man guten Content erstellt, weil sonst ist das heute umsonst eigentlich. Weil
sonst steckt man viel Zeit hinein und das bringt gar nichts. Auf jeden Fall aber ausprobieren wiirde ich
das auf jeden Fall mal.
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Also man kann einmal schauen, wie das Ganze mit dem Videoschnitt und so funktioniert. Das ist ja
alles doch nicht so einfach.

Und auch das Material tGberhaupt fiirs Video zu sammeln ist, dann auch nicht so einfach und das
Ganze dann noch gut in Szene zu setzen, das ist dann auch wieder mit Zeit verbunden.

Wenn man einen Mitarbeiter hatte, der das macht, dann ist es auch mit Kosten verbunden.

Aber grundsatzlich wiirde ich sagen, ich wiirde es auf jeden Fall probieren und wiirde schon sagen,
dass es gut ist.

Weil wenn es funktioniert, dann ist es halt unbegrenzt mehr oder weniger skalierbar, weil man dann so
viele Aufrufe kriegt und so weiter und so viele Menschen das dann sehen.

I: Dazu passend vielleicht - Was siehst du denn als Starken und Schwéachen von TikTok gegenuber
anderen Social Media Plattformen?

Experte C: Jetzt im Vergleich zu so auch kurz Videos, wie sie es jetzt bei Reels und Shorts sind oder
sowas wie ein Instagram Post oder Facebook.

I: Einfach generell, was siehst du als Starke von TikTok und was als Schwache, was wirklich nicht so
gut funktioniert?

Experte C: Oh das ist eine gute Frage. Na ja, die Starken sind, dass es halt so skalierbar ist. Also
wenn man halt viel erreicht, weil man ein gutes Video gemacht hat, dann sehen es halt Millionen von
Leuten.

Dann hat man halt viel Reichweite.

Die Schwache ist ja dann eher wirde ich so sagen, ob man diese Reichweite dann gut nutzen kann.
Weil wenn man halt jetzt fur irgendwie, wenn das Unternehmen halt dann gar nicht so, zwar ein cooles
Video gemacht hat, aber wenn das gar nicht die richtige Zielgruppe ist. Zum Beispiel ein Restaurant,
da fallt mir namlich gerade ein Restaurant in Salzburg ein. Die haben so ein Video gemacht, das war
damals noch Facebook von einem Buffet und das hat irgendwie so 14000000 Aufrufe gehabt, was gut
ist. Aber das Restaurant ist in Salzburg, das heif3t es wird nicht extra wer herfahren von woanders. Nur
wegen dem Restaurant da herkommen ist nicht sehr wahrscheinlich, das heif3t wenn man die
Reichweite gut nutzen kann, wenn das Unternehmen jetzt im Online-Bereich ist, dann glaube ich ist
die Schwéche nicht so stark.

Weil man dann eben das Problem nicht hat, weil das Produkt ja online ist und die Leute oft zugreifen
kénnen. Aber wenn man halt offline ist, also das Unternehmen hauptsachlich offline agiert. Dann kann
man diese Starke von TikTok nicht so gut nutzen.

I: Dann kommen wir gleich zu den Auswirkungen. Hast du gemerkt, dass es durch die Nutzung von
TikTok eine Auswirkung gab auf die Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung?

Experte C: Es ist schwierig zu sagen, wo genau Downloads herkommen, weil bei mir sieht man's jetzt
zum Beispiel nur von Google Ads. Jetzt direkt hat man nur so ein paar Downloads, die unabhangig
sind von Anzeigen.

Also wo man einfach nur gesehen hat die Leute haben die App gesucht. Da kann man jetzt nicht
genau sagen was jetzt von TikTok oder so kommt. Das heifdt so muss ich eher sagen nein, weil ich es
nicht genau sagen kann.

I: Hast du irgendwas gemerkt, welche Art von Inhalte die Nutzer:innen auf TikTok am meisten
Uberzeugen?

Experte C: Muss ich ganz kurz schauen, was am besten angekommen ist. Ich glaub das ist schon
Richtung humorvoll. Wenn ich mich erinnern kann, war glaub ich humorvoll das was am besten
funktioniert.

I: Ok, hast du auch schon bei Trends teilgenommen auf TikTok und hat das irgendwie Auswirkungen
auf die Reichweite gehabt?

Experte C: Nein habe ich nicht. Ich bin auch privat gar nicht auf TikTok deshalb kenne ich auch gar
keine Trends, um ehrlich sein. Also da weil} ich nichts, habe ich nicht gemacht.
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I: Ok, die Frage fallt weg, weil du keine Werbung gemacht hast. Gut, dann kommen wir eh schon zu
Erfahrung und Empfehlung. Und zwar wiirdest du die Nutzung von TikTok andere Startups oder KMUs
weiterempfehlen?

Experte C: Ja, also in erster Linie zum Ausprobieren. Dann ist die Frage, ob man jemanden hat, daftr
extra jemanden anstellt dafiir oder ob man es selbst macht. Das ist auf jeden Fall trotzdem nicht direkt
mit Kosten verbunden, wenn man es selbst macht. Aber man benutzt halt seine Zeit dafr, die man
halt sonst woanders wegnehmen muss.

Ich wirde es auf jeden Fall ausprobieren. Das ist glaub ich das Beste, was man da rausholen kann.

I: Mhm, hast du vor in Zukunft auch WerbemaRnahmen auf TikTok zu nutzen?
Experte C: Ja, auf jeden Fall. So bezahlt weil} ich noch nicht, aber auf jeden Fall normale Videos
machen. Das werde auf jeden Fall machen.

I: Planst du deine Ressourcen in Richtung TikTok in Zukunft auszubauen?
Experte C: Ja wirde ich schon machen.

I: Und haltest du es fir moglich, TikTok als Haupt-Marketingkanal zu nutzen?

Experte C: Ich sage mal so, in Zeiten wo ich keine bezahlte Werbung schalten wiirde ich schon
sagen. Also wenn das Marketing-Budget sozusagen aufgebraucht ist, dann auf jeden Fall, weil wir
trotzdem jetzt diese gratis Videos machen kénnen.

Aber sonst ist meine Erfahrung noch, dass ich schon mehr Downloads durch die bezahlte Werbung
bekomme.

I: Bezahlte Werbung auf anderen Kanalen?
Experte C: Ja.

I: Dann danke auf jeden Fall, dass du mitgemacht hast.
Experte C: Gern, kein Problem.
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Interview Nummer 4

Befragte Person Expertin D

Unternehmen Unternehmen D

Branche Modeschmuck

Tatigkeit CEO & Social Media Beauftragter
Aufnahme moglich ja

Datum 03.08.23

Uhrzeit 18:00

| (Interviewer) = Diana Gerwig
Expertin D = CEO & Social Media Beauftragter von Modeschmuck Unternehmen

I: Hi, mein Name ist Diana Gerwig und ich studiere zur Zeit an der Fachhochschule St. Pélten. Meine
Masterarbeit tragt den Titel ,Das Potential von TikTok fiir den Aufbau von Startups und Boost von
KMUs* und verlangt in der empirischen Forschung nach Expert:inneninterviews. Danke fir deine Zeit!
Zu Beginn wirde ich dich bitten mir zu sagen, in welcher Branche dein Unternehmen ist und

was deine Tatigkeit dabei ist.

Expertin D: Also ich bin in der Modeschmuck-Branche tatig vor allem auf Social Media. Ich mache
eigentlich alles, auf3er Produktion selbst. Also ich designe und vermarkte selbst, der grof3te Teil ist das
Vermarkten. Ich mache auch den Vertrieb selbst, auch das Costumer Service, alles.

I: Wie lange nutzt dein Unternehmen die Social Media Plattform TikTok schon?
Expertin D: Eigentlich seit Anfang an. Also ich habe mit Instagram begonnen und vier Wochen
danach mit TikTok. Also vor eineinhalb Jahren.

I: Warum hast du dich damals entschieden TikTok zu nutzen? Hatte das einen bestimmten Grund wie
zum Beispiel Kosten, Reichweite oder Nutzer:innen?

Expertin D: Es hatte eigentlich viele Griinde. Also natiirlich kostet es nichts, das ist sehr praktisch,
aber es gibt da naturlich auch andere Social-Media-Kanéle, die man probieren kénnte. Ich persdnlich
habe bemerkt, dass TikTok das Modernste zu dem Zeitpunkt war. Dort ist auch ziemlich eine &hnliche
Zielgruppe, die ich ansprechen mdchte. Was auch daflr gesprochen hat war, dass ich ja mit
Instagram begonnen habe und Content dafiir erstellt habe und den auch fiir TikTok benutzen konnte.
Zusatzlich hat auch dafiirgesprochen, dass man auf TikTok fast die gréf3te Chance von allen Social
Media Plattformen entdeckt zu werden. Ich meine auf Instagram vielleicht auch noch, aber auf
YouTube ist es zum Beispiel extrem schwer auf die ,Explore Page“ zu kommen und auf Pinterest
auch. Man hat einfach mehr Chancen.

I: Hast du damit begonnen, weil dein Budget begrenzt war? War das einer der Mitgrinde?

Expertin D: Ja, also unter anderem auch. Also wenn es viel gekostet hétte, weild ich nicht, ob ich mit
TikTok begonnen héatte. Also vermutlich ja. Aber irgendwo wollte ich auch die Marke etablieren, zeigen
und das geht halt extrem gut auf der Plattform. Au3er auf Instagram vielleicht, wisste ich nicht wo ich
das so gut machen kann wie auf TikTok.

I: Wie stark ist TikTok in deine Marketingstrategie eingebunden, also hast zum Beispiel einen
regelmaRigen Ablauf oder extra Budget fur TikTok eingeplant?

Expertin D: Also eigentlich urspriinglich das letzte Jahr war Instagram mein Fokus und auf TikTok
wird der Content auch gepostet und wenn’s klappt, klappt’s. Aber seit einem halben Jahr habe ich das
jetzt sozusagen umgestellt und TikTok ist jetzt mein Fokus. Das heif3t also ich mache eher Videos, die
auf TikTok gut ankommen, weil das ja anders ist als z.B. bei Instagram. Ich fokussiere mich jetzt
momentan auf TikTok deshalb kommen meine Videos auch aktuell besser an auf TikTok. Ich habe
generell schon immer das Ding, dass ich zwei Videos pro Tag poste. Das ist gleich geblieben nur,
dass der Fokus jetzt noch mehr auf TikTok ist.
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I: Okay, das beantwortet meine Frage wieviel Relevanz TikTok im Gegensatz zu anderen
MarketingmaRnahmen hat. Also demnach nehme ich an es hat sehr gro3e Relevanz?
Expertin D: Ja, definitiv.

I: Gibt es auch noch weitere Werbemalfinahmen, die du auf TikTok nutzt wie z.B. bezahlte Anzeigen?
Expertin D: Habe ich vereinzelt gemacht, aber ich muss sagen es ist fast organisch erfolgreicher
gewesen. Also das hat sich bis jetzt nicht so rentiert. Ich meine ich habe jetzt auch nicht komplett alles
ausprobiert und so weiter. Wenn man das genauer macht, kann man das sicher besser machen, aber
momentan habe ich es nicht fiir notwendig angesehen. Das ist natirlich eine Budgetfrage auch
wieder.

I: Hast du versucht Kooperationen mit Influencer:innen auf TikTok zu machen?

Expertin D: Also, indirekt. Ich suche eigentlich die meisten Influencer:innen auf Instagram, weil es mir
doch auch um &sthetischen Content geht und bei TikTok ist das jetzt ja nicht so im Vordergrund wie
bei Instagram. Nur viele Influencer:innen von Instagram tragen das dann auch auf TikTok und haben
dann auch so Unboxings und so auf TikTok gemacht. Also, indirekt ja. Also ich suche sie nicht auf
TikTok, aber es ist dann halt auch auf TikTok.

I: Welche Auswirkungen hat diese Kooperation auf dein Unternehmen? War das eher positiv oder
negativ behaftet?

Expertin D: Also negativ auf keinen Fall. Umsatztechnisch ist es schwer nachzuverfolgen, ehrlich
gesagt. Vor allem bei so Mikro-Influencer:innen kann es schon sein, dass ein paar Verkaufe von
denen sind, aber man weil3 es natirlich nicht. Aber prinzipiell war es eine gute Erfahrung, weil auch
wenn ich das reposte sehen die Leute das von den Influencer:innen, die kénnen ja auch guten
Content machen. Also es kommt generell auch einfach gut an, wie gut genau kann ich jetzt nicht
sagen, aber es kommt definitiv an.

I: Hast du schon negative Erfahrungen mit TikTok gemacht? Wenn ja, welche?

Expertin D: Ja schon, sicher. Also ist halt jetzt schwierig zu sagen, ob das jetzt nur TikTok’s Schuld
war, aber es gab wirklich auch Zeiten, wo die Views bei 100 Aufrufen lagen. Was halt sehr komisch
ist, wenn dasselbe Video auf Instagram 2 Millionen Aufrufe hat, wo man sich schon denkt ,so schlecht
kann das nicht sein®. Fast als wiirde das Video ,shadowbanned” werden, so nennen das ja manche.
Das ist ein kritisches Thema, man weil3 nicht, ob das wirklich stimmt. Das ist momentan jetzt nicht
mehr der Fall, also es ist wieder weggegangen. Sonst muss ich sagen von den Kommentaren her
kann ich mich nicht so beschweren, also natiirlich negative Kommentare sind dabei, aber ich finde auf
Instagram sind die viel viel schlimmer. Also es geht eigentlich.

I: Welchen Unterschied siehst du auf TikTok im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken?
Expertin D: Naja, also es kommt ein ganz anderer Content gut an. Die Leute sind auch anders drauf.
Generell habe ich das Gefiihl, dass die Leute auf TikTok sehr viel positiver unterwegs sind als auf
Instagram. Auf Instagram wird viel schneller ein negativer Kommentar geschrieben, auf TikTok
nattrlich auch, aber ich finde immerhin noch begrenzt. Es ist auch irgendwie mehr so ein Community-
Ding auf TikTok. Die Leute wollen miteinander interagieren und so weiter. Auf Instagram ist es finde
ich nicht so extrem wie auf TikTok. Also bei der Videoldnge kann man jetzt keinen grof3en Unterschied
erkennen.

I: Dann kommen wir schon zum nachsten Thema. Wie grol3 erachtest du das Potential von TikTok als
Werbe- und Marketingkanal? Kann man zum Beispiel in Bezug auf Brand Awareness und
Neukundengewinnung ein Potential erkennen?

Expertin D: Sicher ja, wenn man’s richtig macht. Ich finde aber es ist auf Instagram schon leichter.
Weil wenn du nur Videos posten kannst — sicher du kannst sehr viel zeigen — aber ich finde irgendwie
ab und zu Fotos und auch Storys sind einfach wichtig, vielleicht auch Nachrichten. Das ist vielleicht
noch ein negativer Aspekt, dass man auf TikTok den meisten Leuten nicht mal eine Nachricht
schreiben kann, ohne dass man einander folgt. Und auf Instagram schreiben mir zum Beispiel auch
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viele Kund:innen, ,wieviel kostet das” oder ,ist das wasserfest”. Das geht halt auf TikTok gar nicht, sie
kdnnen‘s schreiben in die Kommentare vielleicht, aber sonst nicht wirklich. Das ist dann halt auch
unubersichtlich fur mich das Uberhaupt zu finden, wenn ich so viele Videos habe. Naturlich ist es nicht
schlecht und wahrscheinlich auch leichter als auf YouTube, aber ich finde Instagram ist schon
einfacher furr das als nur TikTok. Nur TikTok allein ist schon schwer glaube ich.

I: Fur welche Zwecke nutzt du TikTok aktuell, also zum Beispiel Gewinnung neuer Kund:innen oder
Brand Awareness?

Expertin D: Hauptsachlich eigentlich, um Sales zu generieren ja. Naturlich versucht man auch
irgendwo gelichzeitig so Brand Awareness oder Community zu schaffen, aber ja. Es ist nicht so, dass
ich sage ,Sales sind egal, Hauptsache Brand Awareness®, weil dann gehe ich unter so.

I: Siehst du TikTok als idealen Marketingkanal fur Startups, beispielsweise aufgrund von dem
Algorithmus oder niedrigen Kosten?

Expertin D: Also ich denke mal es kommt darauf an, was fir ein Startup, aber wenn es um Mode oder
so geht, dann definitiv. Vor allem fur mich persdnlich ist das vielleicht noch bisschen schwerer, aber
wenn du jetzt so ein Startup bist mit einem Buiro, Mitarbeiter:innen und mit einem Store kann man
leichter Videos, Livestreams und sowas machen, was gut auf TikTok ankommt. Also ich wiirde schon
sagen, ja definitiv.

I: Passt, dann kommen wir schon zu den Auswirkungen. Hast du gemerkt, dass die Nutzung von
TikTok eine Auswirkung auf deine Umsatzsteigerung oder Neukundengewinnung hatte?

Expertin D: Ja sicher, also Instagram bleibt mein Hauptding, aber ich wiirde sagen 20-30% sind
wahrscheinlich von TikTok. Wobei man halt auch sagen muss ich habe hauptsachlich bis jetzt den
Fokus auf Instagram gehabt. Jetzt wo ich seit kurzem den Fokus auf TikTok hab wird sich das
wahrscheinlich &ndern.

I: Hast du gemerkt, welche Art von Inhalten die Nutzer:innen auf TikTok am meisten tGiberzeugen?
Also eher locker, humorvoll oder informativ?

Expertin D: Das versuche ich auch gerade herauszufinden. Ich wiirde sagen Produktdetails eher
weniger. Alles, was sich nach Werbung anfihlt, ist iberhaupt nicht willkommen auf TikTok. Also sollte
eher locker sein auf jeden Fall, vielleicht auch humorvoll, aber kommt wahrscheinlich auch auf die
Branche an und so weiter. Auf keinen Fall sollte es zu ernst, zu werbeméaRig sein, das kommt ganz
schlecht an.

I: Hat dein Unternehmen bereits an TikTok Trends teilgenommen und hatte das eine Auswirkung auf
deine Reichweite?

Expertin D: Ja schon, aber ich wiirde jetzt nicht sagen, dass es mir wirklich geholfen hat. Das ist ja
bei jedem anders, aber ich habe das Gefiihl dass Trends..ja. Also ich kann ja auch nur begrenzt bei
Trends mitmachen, wenn du da mehrere Leute hast oder so kommt das vielleicht auch cooler, aber
dadurch dass ich ja nur eine Person bin.

I: Hast du durch die bezahlte Werbung auf TikTok zusétzliche Umsétze generieren kénnen?

Expertin D: Ich hab’s halt nicht in riesigem Ausmal} gemacht, aber es war jetzt auf jeden Fall nicht so,
dass ich sage ab sofort mach ich das immer. Man misste das wahrscheinlich mit gré3eren Budgets
und so weiter testen. Und dafiur war ich jetzt einfach noch nicht bereit und habe das jetzt auch mal auf
Pause gelegt.

I: Gut dann kommen wir zur Erfahrung und Empfehlung. Wirdest du die Nutzung von TikTok andere
Startups oder KMUs weiterempfehlen?
Expertin D: Ja definitiv, ja.

I: Hast du auch in Zukunft vor Werbemaf3nahmen auf TikTok zu nutzen?
Expertin D: Ja. Meinst du jetzt mit Werbemalinahmen nur Bezahlte oder generell?
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I: Generell, also selbst erstellte Inhalte, bezahlte Anzeigen oder Kampagnen.
Expertin D: Ja.

I: Planst du auch deine Ressourcen fur TikTok in Zukunft auszubauen?

Expertin D: Ja schon, aber ich habe im Moment noch andere Sachen im Fokus, die ich noch zuerst
erledigen werde. In Zukunft méchte ich das sicher noch auch genauer angehen und wenn wirklich in
gréReren Mal3en was rausspringen kann. Denn ich habe das Gefiihl, wenn du das in kleinen MaRRen
machts, dann kann das gar nicht funktionieren. Also ich wurde da jetzt auch gar nicht TikTok die
Schuld geben, dass es nicht so gut geklappt hat. Das musst du einfach in grolZen Mengen wirklich,
einmal deine Zielgruppe definieren und alle Kennzahlen mal herauskriegen und dann das angehen.

I: Okay und jetzt die letzte Frage. Haltest du es fiir moglich als Unternehmen TikTok als
Hauptmarketingkanal zu nutzen?

Expertin D: Ja ich meine im Moment versuche ich das gerade eigentlich umzustellen, ja. Weil ich halt
auch bemerkt habe, dass auf Instagram eigentlich die gleichen Trends wie auf TikTok sind, einfach
nur spater. Also dementsprechend und generell hat mich auch Instagram in letzter Zeit nicht mehr so
Uberzeugt, dass ich jetzt sagen wirde ,da mdchte ich mein ganzes Gliick reinlegen® und TikTok war
da auch einfach vertrauensvoller. Weil bei Instagram kann ich mich an mehrere Male erinnern, wo
mehrere Stunden die App nicht funktioniert hat, wo ich hunderte Follower verloren habe. Ich habe bei
Instagram immer wieder Probleme gehabt, bei TikTok habe ich noch nie sowas erlebt und dadurch ist
es einfach auch fur mich sicherer. Also auf jeden Fall.

I: Dann danke schon fur deine Zeit!
Expertin D: Gern, kein Problem. Schénen Tag noch.



O LVWOONOTULPRWNE

1

Transkript Nummer: 5

Interview Nummer 5

Befragte Person Expertin E

Unternehmen Unternehmen E

Branche Stadtetouren und Abenteuerplanung
Tatigkeit Social Media Koordinator
Aufnahme moglich ja

Datum 04.08.23

Uhrzeit 16:00

| (Interviewer) = Diana Gerwig
Expertin E = Social Media Koordinator von Stadtetour und Abenteuerplanungs-Unternehmen

I: Hallo, ich bin Diana. Vielen Dank flr deine Zeit. Im Zuge meiner Masterarbeit an der
Fachhochschule St. Pdlten, zum Thema ,Das Potential von TikTok fur den Aufbau von Startups und
Boost von KMUs*, wiirde ich gerne nun ein Expertinneninterview mit dir durchfuhren. Die erste Frage
ware in welcher Branche euer Unternehmen ist und was deine Tatigkeit ist?

Expertin E: Unser Unternehmen ist eine Buchungsplattform fiir organisierte Touren und Abenteuer.
Also wenn man zum Beispiel an Booking denkt, das ist eine Buchungsplattform fir Hotels und wenn
man an Stadtetouren oder organisierte Abenteuer denkt, dann denkt man an unser Unternehmen. Ich
selbst arbeite als Social Media Koordinator, also ich kreiere Content, eine Social Media Strategie und
analysiere Daten Wir arbeiten auch mit Marketing-Kampagnen mit unseren Tour Koordinatoren.
Zusétzlich kimmere ich mich auch um Content fiir B2B-Kund:innen, aber auch B2C.

I: Wie lang nutzt euer Unternehmen TikTok als Social Media Plattform schon?

Expertin E: Ich wiirde sagen wir haben vor einem Jahr zirka begonnen, aber wir haben eine Zeit lang
uns nicht viel damit beschéftigt und nicht so viel Content damals erstellt. Jetzt haben wir in letzter Zeit
wieder uns starker mit TikTok beschéftigt.

I: Okay. Warum habt ihr begonnen TikTok zu nutzen? Hatte das einen spezifischen Grund zum
Beispiel Kosten, Reichweite oder die Nutzer:innen?

Expertin E: Ich glaube es war hauptsachlich wegen dem Trend und als Unternehmen muss man auf
den Zug aufspringen sonst fallt man raus. Es gibt so viele Unternehmen wie z.B. Nokia, die dem
Trend nicht gefolgt sind und in diesem Fall haben wir uns gedacht vielleicht kdnnen wir so eine neue
Zielgruppe unserer Kund:innen erreichen. Also warum nicht einfach TikTok ausprobieren, auf den Zug
aufspringen und eine neue Plattform ausprobieren. Das war der Hauptgrund eigentlich.

I: Hat euer Budget bei der Entscheidung TikTok zu nutzen eine Rolle gespielt?
Expertin E: Nein gar nicht, wir haben uns keine Gedanken Uber die Kosten gemacht. Der Grund war
vielleicht eher die Brand Awareness, nicht die Kosten selbst.

I: Wie stark ist TikTok in eure Marketingstrategie eingebunden?

Expertin E: Noch nicht so stark bis jetzt. Wenn man einen Blick auf unseren Zielmarkt wirft, sind es
keine Leute die TikTok nutzen. Aber nattrlich wollen wir nicht nur bei dieser Gruppe von Leuten
bleiben und deshalb wollen wir einen neuen Markt erschlieRen. Beziiglich des Budgets haben wir kein
Budget fur TikTok selbst auf Social Media, aus diesem Grund haben wir auch keinen regelmafigen
Posting Ablauf und verkaufen keinen organischen Content an unsere Partner. Dadurch dass wir erst
seit ein paar Monaten wirklich aktiver sind, ist es aktuell fir uns noch keine Investition wert. Mein Job
ist jetzt sozusagen zu beweisen, dass wir Budget fur TikTok brauchen. In der Zukunft kénnen wir dann
vielleicht diesen Weg weiter gehen.

I: Also du hast gesagt, dass eure Hauptzielgruppe nicht auf TikTok ist. Habe ich das richtig
verstanden?
Expertin E: Ja.



47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

Transkript Nummer: 5

I: Ist eure Zielgruppe élter bzw. in welchem Bereich?

Expertin E: Ja, also wenn wir uns die Daten anschauen von unserem Zielmarkt, sind es
hauptséchlich alte Leute tber 50 Jahren. Aber wir sehen auch Potential mit manchen Leuten, die in
der mittleren Stufe des Lebens sind und gerade beginnen eine Familie zu griinden. Zur selben Zeit
sehe ich auch, dass wir auf jiingere Leute abzielen kénnten, die auf TikTok sind und gern reisen. Jene
kénnten eine geplante Tour oder ein Abenteuer wollen, weil sie vielleicht nicht alles selbst planen
mochten. Deshalb glaube ich, dass junge Leute, die allein reisen, unsere neue Zielgruppe sein
koénnte. Deshalb haben wir begonnen TikTok zu nutzen, aber fir die normale Zielgruppe ist es mehr
Facebook und Instagram.

I: Okay. Welchen Unterschied siehst du auf TikTok im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken?
Expertin E: Ich wiirde sagen in Bezug auf den Algorithmus ist es ganz anders. Zum Beispiel auf
Facebook und Instagram ist es hauptsachlich basierend auf deinen Follower:innen und wenn man
Leute sieht, die mit dir oder deinem Content interagieren, ist es meist jemand der dir schon folgt. Auf
TikTok konnten von dem, was wir gemacht haben, sehen, dass es einfacher ist den Content nach
,<drauen“ zu bringen. Wir haben dadurch neue Follower:innen bekommen und Leute, die mit unserem
Content interagieren, auch ein paar Leute, die unser Unternehmen davor nicht kannten. Das kénnte
etwas sein was sehr unterschiedlich ist.

I: Habt ihr bereits bezahlte Anzeigen auf TikTok genutzt?

Expertin E: Nein. Wir haben das Budget nicht dafiir und deshalb haben wir es noch nicht probiert.
Vielleicht ist es das auch nicht wert, weil das einzige das wir tun wollen auf TikTok ist Brand
Awareness generieren.

I: Habt ihr bereits Kooperationen mit Influencer:innen auf TikTok gestartet?

Expertin E: Noch nicht, aber das ist einer der Plane, die wir haben. Vielleicht werden damit dieses
Jahr starten, weil wir auch sehen, dass die Arbeit mit Influencer:innen bei unseren Partnern stattfindet.
Aktuell haben wir das Budget noch nicht, aber wir werden versuchen mit Influencer Marketing in der
Zukunft zu arbeiten.

I: Hattet ihr bereits negative Erfahrung mit TikTok und wie haben diese ausgesehen?

Expertin E: Um ehrlich zu sein, hatte ich bisher keine negativen Erfahrungen. Alles ist fir uns noch
relativ neu, wir probieren noch verschiedene Sachen aus, um zu schauen was funktioniert und was
nicht. Aber bisher war die Erfahrung gut und es gab keine Konflikte.

I: Wie grof3 erachtest du das Potenzial von TikTok als Werbe- und Marketingkanal? Also zum Beispiel
in Bezug auf Brand Awareness, Markenimage oder Neukundengewinnung? Glaubst du ist da viel
Potential da?

Expertin E: Das ist eine gute Frage, weil wie bereits erwdhnt habe unser Zielmarkt sind keine jungen
Leute, aber wir sehen auch dass junge Leute in der Zukunft Teil davon sein kdnnen. Es wirde sehr
nutzlich sein, wenn man daran denkt eine Tour zu buchen und sich mit der Marke beschéaftigen muss.
AuRerdem hilft es bei Brand Awareness, das Leute auf deine Marke aufmerksam werden.

I: Meine nachste Frage ist, welche Starken und Schwéchen du in TikTok als Marketingkanal siehst.
Expertin E: Als Starken wirde ich sehen, dass man auf TikTok eine klare Zielgruppe an jungen
Leuten ansprechen kann. Deshalb sehe ich es als Starke und Chance fiir uns, dass wir so direkt eine
neue potentielle Zielgruppe ansprechen kdnnen, mehr Content fiir diese Leute erstellen und Touren
an sie verkaufen kénnen. Die Schwéache wirde sein, dass es eine komplett neue Plattform fur einige
Unternehmen ist. Aus diesem Grund wissen viele noch nicht, welche Inhalte sie posten sollen. Wir
haben in der Vergangenheit auch wiederverwendeten Content genutzt und das funktioniert nicht mehr,
weil die Nutzer:innen auf TikTok sich eher fiir originalen Content interessieren. Das ist unsere
Schwache, die wir gerade in TikTok sehen.
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I: Habt ihr mit der Nutzung von TikTok als Social Media Plattform eine Auswirkung auf eure
Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung wahrnehmen kénnen?

Expertin E: Nein, weil wir kein Budget dafir eingeplant haben und auch keine Anzeigen geschaltet
haben. Wir haben nur mit organischer Content Creation gearbeitet. Deshalb haben wir keine
Konversion von diesen Inhalten gemacht.

I: Welche Inhalte Uberzeugen Neukund:innen deiner Meinung nach am meisten?

Wie zum Beispiel humorvolle, lockere oder informative Inhalte?

Expertin E: Ich wirde sagen es ist mehr authentischer, aber auch inspirierender Content. Der
humorvolle Content funktioniert okay, aber der inspirierende Content ist der, der am besten
funktioniert hat. Wir zeigen Videos lber die Aktivitat oder das Reiseziel und dann sind die
Nutzer:innen starker dazu verleitet zu interagieren. Unser witziger Content ist nicht so schlecht, er ist
okay, also im moderaten Level. Wiedergeposteter Content von anderen Accounts kommt Uberhaupt
nicht an, die Leute mégen das nicht, weil sie eher lieber den originalen Content ansehen. Sie gehen
lieber auf die Accounts selbst und schauen sich dort den Content an.

I: Okay. Habt ihr als Unternehmen bereits an TikTok Trends teilgenommen und hatte das eine
Auswirkung auf eure Reichweite?

Expertin E: Ja. Also zum Beispiel bei manchen Musik-Trends sehen wir, dass wir eine héhere
Reichweite erreichen konnten. Wir haben auch bei Trends mitgemacht, wo humorvolle Videos mit
CapCut gemacht werden. Damit konnten wir auch sehr viele Leute erreichen.

I: Also du hast gemeint ihr hattet keine bezahlten Anzeigen, deshalb werde ich die nachste Frage
Uberspringen. Dann kommen wir zu dem Thema Erfahrung und Empfehlung. Wirdest du die Nutzung
von TikTok als Marketingkanal an andere Unternehmen oder insbesondere Startups
weiterempfehlen?

Expertin E: Ich glaube es kommt auf das Startup an. Zuerst musst du schauen wer die Kund:innen
und die Zielgruppe sind. Also naturlich, wenn man sich als Unternehmen auf jingere Leute fokussiert
und im B2C-Bereich tétig ist, wirde es eine sehr gute Plattform fur den Start sein. Und man kann so
schnell wachsen, wenn man was sehr Interessantes kreiert hat man auch eine gute Chance, dass das
Video viral geht. Es ist eine Chance wie Leute dein Unternehmen kennenlernen kénnen. Und von dem
was ich gesehen habe gibt es so viele grol3e Marken, aber auch Startups und Softwareunternehmen,
die durch TikTok bekannt wurden. Ich sehe auch, dass viele mit normalen Videos starten und plétzlich
sehr stark wachsen auf TikTok. Sobald du viral gehst und man das richtige Ziel anstrebt, kénnte
einem das viel neuen Umsatz generieren. Also ich wirde es wirklich empfehlen.

I: Okay, danke. Habt ihr als Unternehmen vor eure Ressourcen bezliglich der Plattform TikTok in der
Zukunft auszubauen?

Expertin E: Ja, das ist was wir versuchen zu tun, aber wir sind noch nicht sicher ob und wieviel
Budget wir hineinstecken wollen. Auf3erdem sind wir nicht sicher, ob wir es nur bei organischem
Content belassen wollen, aber wir sind auf jeden Fall sicher, dass wir die Community auf TikTok
vergréRern wollen. Wir werden mehr Content kreieren flr TikTok, aber fir dieses Jahr bleiben wir auf
jedem Fall nur bei organischem Content.

I: Dann kommen wir schon zur letzten Frage.

Haltest du es fiir moglich TikTok als Haupt Marketing Kanal zu nutzen in der Zukunft?

Expertin E: Ich glaube, dass es wieder auf dieselbe Antwort zuriickkommt. Also wenn man jiingere
Leute als Zielgruppe hat, wére es auf jeden Fall der richtige Weg und vielleicht sogar der einzige Weg
deine Kund:innen zu erreichen. Allerdings wenn dein Zielmarkt mehr im B2B-Bereich ist oder die
Zielgruppe 50+ ist, wéare es nicht ideal. Wenn TikTok User:innen deine Hauptzielgruppe sind, dann
sollte TikTok nattrlich die Hauptplattform fiir das Unternehmen sein.

I: Okay, danke. Das war’s dann schon. Danke fiir deine Zeit!
Expertin E: Gerne hat mich sehr gefreut.
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Transkript Nummer: 6

Interview Nummer 6

Befragte Person Experte F
Unternehmen Unternehmen F
Branche Event und Promotion
Tatigkeit Social Media Manager
Aufnahme moglich ja

Datum 21.08.23

Uhrzeit 14:00

| (Interviewer) = Diana Gerwig
Expertin E = Social Media Manager von Event und Promotion Unternehmen

I: Hallo ich bin die Diana und studiere an der FH St.Poélten im Master Digital Media Management.
Meine Masterarbeit, zu der wir jetzt dieses Interview durchfihren werden, hat den Titel ,Das Potential
von TikTok fiir den Aufbau von Startups und Boost von KMUs*. Danke, dass du dir flir mich Zeit
genommen hast. Die erste Frage ist gleich in welcher Branche euer Unternehmen tatig ist und was
dein Job in dem Zusammenhang ist.

Experte F: Also ich bin der Sebastian, ich bin bei einer Event und Promotion GmbH. Eigentlich sind
wir in der Branche Events tétig, also alles rund um Event Veranstaltungen fur internationale, aber auch
nationale Unternehmen. Aber jetzt wollen wir eigentlich von diesem Namen, den wir eigentlich in
unserer Firma eigentlich stehen haben weg und eher auf Brand Experience gehen, wo es dann
einfach Marken erlebbar machen ist. Also grundsatzlich sind wir in der Branche ja trotzdem
Eventmanagement und sowas tatig und meine Aufgabe ist eigentlich gar nichts von dem, sondern ich
bin eigentlich damals eingestellt worden, um die Social-Media-Kanale, die internen, zu managen. Ich
habe dann auch gestartet mit unseren internen eigentlich vielen Firmen, also wir haben viele Tochter-
Unternehmen. Nur kurz beschrieben wir haben ein Consulting Unternehmen. Wir veranstalten das
Wiener Gin Festival. Wir haben eine eigene Alm, in der wir Weihnachtsfeiern abhalten, also wir haben
sehr viele Tochter Unternehmen. Fir die alle habe ich eigentlich die Social-Media-Kanale, weil alle
Unternehmen eigentlich eigene Instagram und Facebook Seiten haben, habe ich die gemanagt. Das
hat sich jetzt so entwickelt, dass ich doch sehr viele externe Kunden auch dazu bekommen habe, zum
Beispiel eine Arabella Kiesbauer oder eine Christa Kummer also so ORF-Ladies oder ATV wie auch
immer. Die manage ich auch und mache ihnen ihren Social Media Auftritt.

I: Okay. Dann wiirde ich gleich zur nachsten Frage weitergehen. Und zwar wie lange nutzt ihr als
Unternehmen TikTok schon?

Experte F: Ja, wir haben eigentlich mit TikTok begonnen vor gut einem Jahr wirde ich jetzt sagen,
also noch gar nicht so lange. Das hat eigentlich wirklich sehr spontan angefangen und war einfach nur
einmal so klassisch ,probieren wir es aus*“. Die Ressourcen waren da und damals hab ich das noch
selber gemacht fir unsere eigene Marke und fir Consulting, aber dazu kommen wir dann eh. Aber
grundsatzlich so ein gutes Jahr wirde ich jetzt einmal sagen.

I: Und was waren die Griinde, warum ihr begonnen habt, das zu nutzen? Also zum Beispiel eben
wegen der Reichweite, den Nutzer:innen oder geringen Kosten?

Experte F: Eigentlich war es so, dass wir wirklich gesagt haben wir machen es zum Ausprobieren. Wir
wollten einfach mal schauen. Wir haben diesen Hype mitverfolgt und dann einfach Uberlegt ,Brauchen
wir das als Unternehmen?“. Wir dachten wir sollten uns das schon einmal zu Gemute fihren, weil wir
fur viele Unternehmen auch Kampagnen, Social Media Ads und sowas anbieten und dann auch immer
von externen Kunden gefragt worden sind ,Kennt ihr euch bei TikTok auch aus?“. Da kénnen sie ja
auch Werbung schalten und wir haben immer gesagt, ja das kdnnen wir schon, aber waren jetzt nie
die Experten drinnen und deswegen haben wir dann mit unseren internen Kanalen vorerst einmal
gestartet. Wir haben gesagt: ,Hey, wir starten jetzt einfach mal und schauen, ob das wirklich mit der
Reichweite so gut geht“. Wir haben tUberlegt, ob man doch wirklich noch so viele Views bekommt, wie
das Budget aussieht oder die Werbekosten und wenn wir wirklich jetzt da Werbung schalten, ob die
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Kosten im Vergleich zu Meta so gering sind. Und eigentlich war es dann wirklich der Grund, dass wir
mal ausprobieren und schauen, wie gut das mit der Reichweite funktioniert.

I: Also hat, dass euer Budget begrenzt, war am Anfang irgendeine Verbindung damit gehabt, dass ihr
begonnen habt TikTok zu nutzen oder gar nicht?

Experte F: Also in unserem Sinn fast gar nicht. Wie gesagt, weil wir das fir unsere internen Kanale
gehabt haben und da haben wir noch gar kein Budget gehabt. Da haben wir rein auf organisch
geschaut. Wie viele Videos muss man posten die Woche? Was kénnen wir eigentlich erreichen? Ist
das Uberhaupt relevant fur uns? Also da haben wir noch gar kein Budget gehabt.

I: Okay. Und wie stark ist bei euch TikTok aktuell in die Marketingstrategie eingebunden? Also zum
Beispiel habt ihr einen regelmafigen Posting-Ablauf etc.?

Experte F: Also derzeit ist es so, dass es schon sehr gut bei uns eingebunden ist. Es ist dann so weit
gekommen, dass ich mich nicht mehr alleine in der Social Media Abteilung darum gekiimmert habe,
sondern wir haben dann da eine Studentin angestellt, die uns eigentlich nur bei TikTok unterstuitzt.
Also die macht eigentlich nur TikTok und ist 20 Stunden die Woche da und wir haben jetzt eigentlich
einen Channel und machen Consulting. Also Beratungen im Online-Marketing fir Tischler, Schreiner
und Kichenstudio Besitzer und Besitzerinnen. Also das ist auch eine ganz kleine Nische und ganz
kleine Zielgruppe. Da schauen wir sehr intensiv, dass wirklich jeden Tag ein Video rausgeht und das
wir dreimal im Monat einen richtigen Dreh machen wo 40-50 Videos entstehen. Dann sitzt eigentlich
meine Kollegin Lisa nur da, die 20 Stunden arbeitet und schneidet eigentlich nur TikTok Videos und
postet sie.

Und wir haben also nicht nur das Consulting gehabt, sondern wir haben dann auch ,Lu Magica“
Lichterpark gehabt. Das wird dir auch nichts sagen. Das gibt es in Osterreich paarmal aber auch
Ubern Winter wird da zum Beispiel taglich was gepostet und da war dann die Lisa eingebunden. Also
es gibt schon mehrere Seiten von uns, wo wir schon &fter die Woche was posten.

I: Weil du jetzt gemeint hast, ihr habt extra eine Studentin angestellt, nur fir TikTok. Glaubst du, das
habe ich namlich in vielen Interviews davor schon gehért, dass man spezielles Fachwissen braucht,
um auf TikTok erfolgreich zu sein?

Experte F: Das glaube ich schon. Also personlich jetzt ja, weil ich bin jetzt knapp unter 30 also ich bin
jetzt vielleicht schon ein bisschen zu alt. Aber ich wiirde sagen generell, die Jugend speziell unsere
Studentin ist 20- 21 und die kennt sich doch schon besser aus und nutzt es schon 6fter. Ich bin zwar
privat auch 6fter mal reingekippt, bin aber dann nicht so hangen geblieben.

Deswegen glaube ich schon, dass man doch Personen braucht, die sich wirklich tagtaglich damit
auseinandersetzen und das wirklich leben, weil ich glaub das das ist so schnelllebig mit Trends und
sowas, da braucht man schon Personen die wirklich das Know-how haben und wissen wie TikTok
funktioniert.

I: Dann kommen wir zur nachsten Frage, und zwar wie stark hat TikTok flr euch Relevanz im
Gegensatz zu anderen MarketingmafRnahmen?

Experte F: Derzeit noch nicht so gro3e Relevanz. Es ist zwar ein wichtiger Kanal fiir uns, den wir
nebenbei haben, also speziell jetzt fir unser Consulting Business, aber unsere Hauptkanale sind
trotzdem noch immer andere. Also wir kdnnen noch immer Social Media Werbung, hauptsachlich mit
dem groften Budget auf Facebook und Instagram schalten und nur einen ganz kleinen Bruchteil
investieren wir in TikTok.

I: Und nutzt ihr auch bezahlte Anzeigen auf TikTok beispielsweise?

Experte F: Genau, haben wir auch gemacht. Also wir haben das zum einen mit dem Lichterpark und
Consulting gemacht. Derzeit schalten wir nur bezahlte Werbung mit Consulting und versuchen jetzt so
irgendwie unsere Zielgruppe oder den Markt einfach abzugrasen. Das ist schon noch billiger, wenn
man schaut, wie schnell man Follower und Views generiert und zu welchen Kosten im Gegensatz zu
Meta.
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I: Also wirdest du sagen, dass TikTok auch B2B-Bereich funktioniert, weil so wie ich das jetzt
herausgehort habe, ist das B2B?

Experte F: Definitiv. Das ist jetzt B2B und ich wirde schon sagen, weil ich glaub mittlerweile ist jede
Zielgruppe vertreten auf TikTok und das gilt dann abzuwagen fir das Ziel, das man hat. Denn schon
durch die grolRe Reichweite kann man seine Zielgruppe erreichen und das war in unserem Fall so,
deswegen sehe ich Vorteile im B2B-Bereich.

I: Habt ihr auch schon Kooperation mit Influencer:innen auf TikTok durchgefihrt oder versucht?
Experte F: Haben wir, da kommen wir jetzt auch wieder zum Lichterpark. Also letzten Winter haben
wir so ziemlich eine der groten Influencer auf TikTok fiir eine Kooperation gewinnen kénnen.

Das war die Familie Wéss. Ich glaub die haben 1,5 Millionen Follower. Ich habe sie nicht gekannt,
aber meine Nichten und mein Neffe, die sind halt 10 bis 18 Jahre, und die haben sie gekannt, aber ich
nicht. Die sind schon eine Gréf3e gewesen auf TikTok. Und da haben wir einfach das Ziel gehabt zu
schauen - wir drehen mit ihnen im Park witzige Videos und wir machen auch so ein Meet and Greetim
Park, um zu schauen, mit ihrem Code kriegt man die Tickets fiir diesen Lichter Pack billiger - wie viele
Leute kommen. Und das war eigentlich dann der Sinn der Sache.

I: Gut, dann kommen wir weiter. Habt ihr auch schon negative Erfahrungen mit TikTok gemacht?
Experte F: Negative Erfahrungen eigentlich schon, weil es ist jetzt erst einmal ein Channel von uns
gesperrt worden, wo wir nicht wissen warum. Das war ein privater Channel und wir haben keine
Antworten gekriegt. Und ich habe sogar eine Ansprechperson von TikTok, die hat uns dann vertrostet,
dass sie krank ist und die haben nicht rausfinden kénnen, warum der Channel jetzt gesperrt ist. Der ist
bis dato gesperrt und ich weily zum Beispiel nicht, was ich jetzt machen kann, dass der wieder
entsperrt wird. Und ja, eine negative Erfahrung ist auch, dass wir zu einer denkbar ungiinstigen Zeit
angefangen haben mit TikTok, weil in Corona Zeiten war es glaub ich schon noch viel einfacher gute
Reichweite zu generieren. Heute ist das doch sehr viel schwacher dadurch, dass immer bessere
Kreators kommen, die Videos immer besser werden und der Content immer schnelllebiger wird. Die
Aufmerksamkeitsspanne ist auch nurmehr bei 0,4 Sekunden. Also ist jetzt wirklich schwer bei der
Masse herauszustechen und Reichweite zu generieren.

I: Siehst du einen Unterschied auf TikTok im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken, die nutzt?
Experte F: Ja, also schon. Im Grof3en und Ganzen auf alle Falle in der Zielgruppe. Also wir erreichen
ganz andere Leute als wie auf Meta oder Instagram. Und wenn ich das jetzt mit TikTok vergleiche,
dann ist dies auf alle Falle der groRte Unterschied. Unsere Kurz-Videos nutzen wir naturlich dann
auch aus und posten das dann auch auf Instagram oder auch auf YouTube Shorts.

Wir haben es vielleicht ein bisschen zu arg unterschéatzt, wieviel Arbeit es ist dann doch so Skripten zu
schreiben. Du brauchst einen eigenen Cutter, der die Videos wirklich mit Emojis mit Caption und
sowas schneidet. Das hatten wir uns bisschen einfacher vorgestellt.

I: Dann kommen wir schon zur néchsten Frage, und zwar wie grof® erachtet du das Potenzial von
TikTok als Werbe- und Marketingkanal? Jetzt zum Beispiel in Bezug auf Neukundengewinnung oder
Brand Awareness.

Experte F: Also grundsatzlich muss man sich als Unternehmen die Frage stellen, was will ich mit
meinem Unternehmen erreichen oder was ist das Ziel warum ich jetzt eigentlich auf TikTok unterwegs
bin. Das war einerseits bei uns, also ich hab jetzt vorher das Vienna Gin Festival angesprochen also
das gréRte Gin Festival Osterreichs was wir in Wien abhalten und da war einfach unser Ziel lustige
Videos zum Drehen, die moglichst viele Views haben, aber wir haben jetzt nicht im groflen Sinn
gehabt Tickets zu verkaufen fiir dieses Festival. Denn das soll jetzt nicht unser oberstes Ziel sein.
Das Potential musste dann immer wirklich abwagen, in unseren Augen mit dem Ziel. Das heif3t, wenn
wir LuMa Ticket Verkauf wieder gehabt haben, dann haben wir schon gesehen okay das Potential ist
da jetzt schon grof3, weil wer ist in Wien auf TikTok - das sind dann sicher viele unter 18-Jahrige wirde
ich jetzt einmal sagen. Die dann mit der Familie dann in so einen magischen Lichter Park gehen
wirden. Deswegen haben wir gesagt okay da ist das Potential da, da wirde ich jetzt nicht viel auf
Facebook oder Instagram schalten, weil natirlich sind die Eltern dort, dann kénnten man schon
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targeten auf Familien oder sowas. Aber auch auf Instagram speziell dann mit dieser Familie Wéss war
das Potenzial schon sehr groB. Fur uns als Unternehmen jetzt, da wiirde ich das Potenzial jetzt auch
grol} sehen, weil es nicht viele Event und Promotion Agenturen gibt, die auf TikTok vertreten sind. Wir
haben geschaut wer so von unseren Mitbewerbern eigentlich auf TikTok ist und da war noch nicht viel,
das heil3t, da sind wir sicher welche von der ersten und somit gibt es ein groRes Potenzial einfach fur
uns unsere Marke rauszutragen.

I: Ok, danke. Vielleicht haben wir das schon bisschen angeschnitten, aber fiir welche Zwecke nutzt ihr
TikTok aktuell?

Experte F: Also derzeit ist unser Consulting Kanal der gré3te Brocken eigentlich fiir uns und da halten
wir immer so Webinare ab, wo unser Geschéftsfihrer, immer wieder tGiber Online-Marketing redet. Er
redet darlber, was man verbessern kann, wie einfach das geht und wie man das macht, also wirklich
Schritt fir Schritt Anleitungen flr Tischler und Schreiner. Da versuchen wir einfach derzeit mit dem
CEO Kurz-Videos zu schalten, um dann da den Call to Action zu setzen - kommt in unser Webinar!

I: Also du wiirdest du sagen ihr nutzt es fir Community und Kundenpflege aktuell?

Experte F: Genau, also wir haben noch nicht so viele Kunden auf TikTok, also schon auch die
Neugenerierung von Leuten, die dort in dieser Tischler- und Schreiner-Branche drinnen sind. Die
wollen wir abgrenzen und auffordern in unser Webinar zu kommen. Wir helfen anderen Unternehmen
beim Online-Marketing, dass sie mehr Leute, neuen Schauraum oder einfach mehr Aufmerksamkeit
im Internet bekommen.

I: Welche Starken und Schwachen siehst du auf TikTok jetzt speziell?

Experte F: Also die Starken sind generell, dass man Im Vergleich zu Facebook und Instagram
schneller viral gehen kann. Es ist zwar wie schon gesagt sehr viel schwerer geworden.

Oder das Potenzial, wenn du einen Trend schnell erkennst und mit dem mitgehst als Unternehmen,
kannst du schon sehr viele Leute erreichen und das zu billigen Preisen. Organisch fast zu gar keinem
Preis. Das ist glaube ich schon der grof3e Vorteil. Was ein Nachteil ist, ist sicher das es neu ist, also es
ist noch im Wachsen und wir stehen sicher noch am Anfang. Wenn es so bleibt mit den rechtlichen
Voraussetzungen bleibt TikTok bestehen. Aber ich glaub schon, dass die grol3e Masse und diese
Creator, die es schon in Zeiten von Corona gegeben hat jetzt so gro3 sind, dass du es, wenn du jetzt
startet, als kleiner Unternehmer schon sehr schwer haben kannst oder keine Chance hast noch was
zu erreichen.

I: Habt ihr jetzt gemerkt, dass die Nutzung von TikTok fur euch eine Auswirkung hatte auf
Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung?

Experte F: Bis jetzt eigentlich nicht wirklich. Also wir haben jetzt grundsatzlich durch TikTok nicht viel
mehr Karten verkauft fir diesen Lichterpark und auch fiirs Gin Festival nicht und auch fir unser
Consulting Business haben wir jetzt keine Kunden dazugewonnen, die irgendwie dann dabei uns
einen Kauf-Abschluss getatigt haben.

I: Hast du vielleicht gemerkt, welche Inhalte auf TikTok am meisten Uberzeugen, also von der Art her
zum Beispiel humorvoll oder informativ?

Experte F: Also jetzt aus unserer Sicht definitiv humorvoll.

Wir haben sehr viele Videos gedreht, die einfach auch sehr informativ und sowas waren, aber die
haben dann bei weitem nicht so gepunktet. Videos wenn der CEO zum Beispiel angefangen hat mit
~wusstest du schon, wenn ein Tischler irgendwohin geht bla bla bla“ und so Witze gemacht hat, das
waren auch die besten Videos. Deswegen auf alle Falle humorvoll.

I: Habt ihr auch als Unternehmen bereits an TikTok Trends teilgenommen und hatte das irgendeine
Auswirkung auf die Reichweite?

Experte F: Ah ja, das jetzt aber zum Beispiel mit unserem anderen Kanal direkt. Wir haben damals
mit diesem Taylor Swift Vorverkauf fir Wien mitgemacht, das war sehr trendy, wie schwer es ist
Tickets zu kriegen. Da haben wir spontane Videos drin und die haben definitiv am besten gefruchtet.
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Sonst haben wir auch schonmal probiert Trends aufzugreifen, aber das war nicht so der groRe
Renner, sodass ich sage: ,Wow, wir haben gleich zick tausend Aufrufe gehabt!”.

I: Habt ihr durch die bezahlte Werbung auf TikTok zusatzliche Umsatze generieren kdnnen?

Experte F: Auch wie das lauft ist bei uns eher schwer zu sagen, denn wir haben natirlich viele Views
dazu gekauft und viele Follower dazu gekauft. Aber es hat jetzt keiner dieser Follower irgendwie einen
Kauf-Abschluss bei uns getatigt oder geschweige denn ein Event gebucht, weil er uns auf TikTok
gesehen hat. Das ist dann nicht der Fall gewesen.

I: Dann kommen wir zu Erfahrungen und Empfehlungen. Wirdest du die Nutzung von TikTok als
Marketingkanal an andere Startups oder KMUs weiterempfehlen?

Experte F: Wirde ich definitiv weiterempfehlen, wenn die Ressourcen gegeben sind, weil wie gesagt,
es ist einfach sehr viel Aufwand, den man vielleicht am Anfang unterschatzt. Aber ich glaube, es ist
einfach derzeit ein Marketingkanal, den man auf alle Falle in Betracht ziehen sollte und auch
umsetzen sollte.

I: Habt ihr auch vor in Zukunft WerbemafRnahmen auf TikTok zu nutzen? Wenn ja, welche? Also zum
Beispiel habt ihr vor mehr bezahlte Anzeigen oder nur organischen Content zu nutzen?

Experte F: Na, wir werden auf alle Falle, so lang der Preis oder das Budget noch so gering im
Vergleich jetzt zu den Resultaten so bleibt, werden wir das schon weiter machen. Auch wenn wir jetzt
nicht unsere Umséatze vergrofiern kdnnen, aber einfach um dabei zu sein. Um weiterhin auf TikTok als
Agentur cool auszuschauen und einfach mitzumachen. Wir werden definitiv ein bisschen Budget
immer auf der Seite haben dafir und das dann auch dort investieren.

I: Haltst du es auch fir moglich TikTok als Haupt Marketing Kanal zu nutzen als Unternehmen?
Experte F: Als Haupt Marketing Kanal jetzt in unserem Fall nicht, aber ich kenne andere
Unternehmen, die TikTok als Haupt Marketing Kanal eigentlich machen, aber wo auch wirklich ein
komplettes Konzept dahinter ist. Wo das ganze Unternehmen jetzt da wirklich auf TikTok aufgebaut ist
und die leben dann wirklich von Views und sowas. Die verkaufen das einfach mit humorvollen Videos.
Da gibt es so ein Fischergeschaft in Pinkafeld, die es super gut machen und humorvolle Trends
aufgreifen, aber die leben fir das, also die sind auf Facebook und Instagram bei weitem nicht so grof3
wie auf TikTok. Das ist wirklich erste Klasse und somit glaube ich schon, das wenn das Unternehmen
da voll dahinter ist und die Ressourcen hat, dass man das schon als Haupt Marketing Kanal nehmen
konnte.

I: Das war's dann eigentlich schon mit meinen Fragen. Dann danke fir deine Zeit.
Experte F: Sehr gerne.



Anhang 4: Kategorien Analyse
T-Nr. = Transkript Nummer
ANr. = Aussagen Nummer

T- | Reduktionen Hauptkategorie Unterkategorie Zweite Kategorie-Zusammenfassung
Nr. maogliche
Kategorie
1 Al: Budgetprobleme sind kein Grund fir die TikTok K1: Nutzung K1.1: Griinde - - TikTok wird von zwei Unternehmen
Nutzung aus Budgetgriinden genutzt.
1 A2: Community ist der Fokus auf TikTok. K1: Nutzung K1.1: Griinde K1; K1.2
1 A3: Neukundengewinnung auf TikTok ist nicht sehr K1: Nutzung K1.1: Griinde - - Der Grof3teil der Unternehmen gibt
wichtig fur manche Unternehmen. an, dass Kosten keiner der
Nutzungsgriinde firr TikTok waren.
2 A12: TikTok wird fur Brand Awareness und K1: Nutzung K1.1: Griinde -
Entertainment genutzt.
3 Al: TikTok wird von Startups als gratis Werbung K1: Nutzung K1.1: Griinde K1; K1.2 - Brand Awareness und Community
gesehen. gehdren zu den wichtigsten
Nutzungsgriinden laut Startups.
3 A2: Begrenztes Budget kann ein Grund sein TikTok | K1: Nutzung K1.1: Griinde -
Zu nutzen.
3 A6: TikTok wird fur die Gewinnung neuer Kunden K1: Nutzung K1.1: Grinde K1; K1.2 - Bei Neukundengewinnung als
genutzt. Nutzungsgrund gehen die Meinungen
der Unternehmen auseinander.
4 A1l: Die Modernitat TikToks ist ein Nutzungsgrund K1: Nutzung K1.1: Griinde -
fur Unternehmen.
4 A3: Geringe Kosten sind ein Grund TikTok zu K1: Nutzung K1.1: Griinde - - TikTok wird von drei Startups aus
nutzen. Trendgriinden genutzt.
4 A13: TikTok wird von Startups genutzt, um Sales zu | K1: Nutzung K1.1: Grinde K1; K1.2
generieren.
4 Al4: TikTok wird genutzt, um Brand Awareness und | K1: Nutzung K1.1: Grinde K1; K1.2 - Unternehmen sehen TikTok als gratis
Community zu schaffen. Werbung.
5 Al: Unternehmen nutzen TikTok aus Trend- K1: Nutzung K1.1: Griinde -
Grunden.
5 A2: Brand Awareness ist fur Startups auf TikTok K1: Nutzung K1.1: Griinde - - TikTok wird genutzt, um Sales zu
relevanter als Kostengriinde. generieren.
6 Al: TikTok wird aus Trendgriinden genutzt. K1: Nutzung K1.1: Griinde -
6 A2: TikTok wird nicht aus Kostengriinden genutzt. K1: Nutzung K1.1: Griinde -
6 Al11: Unternehmen nutzen TikTok fiir Neukunden- K1: Nutzung K1.1: Griinde -
gewinnung und Werbezwecke.




A10: TikTok bietet die besten Chancen fir Brand K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.1 Ein Teil der Unternehmen gibt an,

Awareness und Neukundengewinnung. dass man auf TikTok gute Chancen
auf Brand Awareness und
Neukundengewinnung hat.

A7: TikTok ist ein schnelllebiges Netzwerk. K1: Nutzung K1.2: Chancen - Zwei Startups erwdhnen, dass man
auf TikTok Chancen auf
Unternehmenswachstum und eine
Reichweite von Millionen Menschen
haben kann.

A10: Bei TikTok hat man Chance auf Brand K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.1

Awareness.

A9: TikTok Content kann Millionen Menschen K1: Nutzung K1.2: Chancen K4 Auf TikTok haben Startups mit wenig

erreichen. Budget die Chance ihre Marke zu
etablieren.

Al4: TikTok ist ein guter Hauptmarketingkanal flr K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.3

Startups ohne Budget.

A2: TikTok hilft Unternehmen am besten entdeckt K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.1 TikTok ist ein schnelllebiges

zu werden. Netzwerk.

A4: TikTok hilft bei der erfolgreichen Etablierung von | K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.1

Marken.

A13: TikTok bringt eine Chance auf K1: Nutzung K1.2: Chancen K3; K3.1 Auf TikTok haben Unternehmen die

Unternehmenswachstum und Reichweite. beste Chance entdeckt zu werden.

A12: TikTok bietet Chancen auf virale Reichweite. K1: Nutzung K1.2: Chancen K6; K6.1

A9: TikTok hat die jingste Zielgruppe. K1: Nutzung K1.3: Zielgruppe -

Al4: Startups kdnnen auf TikTok mit der jungen K1: Nutzung K1.3: Zielgruppe K1; K1.2 TikTok ist die richtige Plattform, um

Generation interagieren. die junge Zielgruppe anzusprechen
und mit dieser zu interagieren.

A3: TikTok dient der Erreichung der jungen K1: Nutzung K1.3: Zielgruppe K1; K1.2

Zielgruppe.

A17: TikTok ist die richtige Plattform flr die K1: Nutzung K1.3: Zielgruppe K1; K1.2

Erreichung der jungen Zielgruppe.

A9: TikTok hat eine jungere Zielgruppe als Meta. K1: Nutzung K1.3: Zielgruppe K6; K6.3

A8: TikTok braucht viele Ressourcen. K2: Anforderungen - K6; K6.2 Unternehmen missen sich auf TikTok
nahbar und naturlich présentieren,
um Nutzer:innen zu tGberzeugen.

Al11: Auf TikTok miissen Unternehmen nahbar K2: Anforderungen - -

wirken.

A2: TikTok verlangt nach speziellem Fachwissen. K2: Anforderungen - K6; K6.2 Fur die erfolgreiche TikTok Nutzung
sollten Unternehmen spezifisches
Fachwissen dazu besitzen.

A13: Auf TikTok miissen sich Unternehmen K2: Anforderungen - -

natlrlich prasentieren.




A7: TikTok ist ideal fur Startups, wenn sie K2: Anforderungen - - TikTok braucht viele Ressourcen fir

Fachwissen dazu besitzen. die Content Produktion.

A3: Spezielle Fachkréfte fur TikTok sind notwendig K2: Anforderungen - -

fur Erfolg.

A10: Aktive TikTok Nutzung verbraucht viele K2: Anforderungen - K6; K6.2

Ressourcen.

A13: TikTok bringt Startups Reichweite. K3: Auswirkungen K3.1: K1; K1.2 TikTok bringt Unternehmen
Neukund:innengewinnung Reichweite und Brand Awareness.
und Umsatzsteigerung

Al4: Neukundengewinnung durch organische K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.2 Manche Unternehmen konnten eine

TikTok Nutzung ist nicht klar erkennbar. Neukund:innengewinnung Neukundengewinnung durch die
und Umsatzsteigerung TikTok Nutzung erkennen, jedoch fir

den Grof3teil war diese Verbindung
nicht deutlich erkennbar.

A15: Durch virale TikToks kommen Neukunden K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1

dazu. Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung

A15: Durch TikTok erreichen manche Startups keine | K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.2 Durch TikTok kénnen Unternehmen

Neukundengewinnung. Neukund:innengewinnung Bekanntheit bei der jungen
und Umsatzsteigerung Zielgruppe erlangen.

A5: Junge Menschen werden durch TikTok auf K3: Auswirkungen K3.1: K1; K1.2

Startups aufmerksam. Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung

A10: Startups sind nicht sicher, ob Neukunden K3: Auswirkungen K3.1: - TikTok kann auch dabei helfen neu

durch TikTok gewonnen werden. Neukund:innengewinnung Follower zu generieren, die das
und Umsatzsteigerung Unternehmen davor nicht kannten.

A16: Manche Startups generieren ein Viertel ihrer K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1

Umsatze durch TikTok. Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung

A5: TikTok hilft neue Follower zu generieren, die K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1 Virale TikToks kdnnen bei der

das Unternehmen nicht kennen. Neukund:innengewinnung Umsatzsteigerung helfen und ein
und Umsatzsteigerung Startup erlangt ein Viertel seiner

Umsétze durch TikTok.

A8: TikTok hilft Brand Awareness zu steigern. K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1
Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung

Al4: Unternehmen erlangen durch TikTok K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1

Bekanntheit. Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung

A15: Virale TikTok Videos kdnnen helfen Umsatz zu | K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.1

generieren.

Neukund:innengewinnung
und Umsatzsteigerung




Bei TikTok Trends muss der richtige
Zeitpunkt, 20% vor Hohepunkt,
erwischt werden um Reichweite zu
generieren.

Erfolg durch TikTok Trends kann
variieren und ist groRer bei friherem
Nutzungsbeginn.

Nicht alle Unternehmen konnten
Vorteile durch die Teilnahme an
TikTok Trends erkennen.

Ob Unternehmen mit Marketing auf
TikTok Erfolg haben, ist
branchenabhangig und nicht ideal fiir
den B2B-Bereich.

Physische Produkte lassen sich
besser auf TikTok vermarkten als
Apps.

Der TikTok Marketing-Erfolg wird
durch Zeitpunkt des Einstiegs
beeinflusst.

TikTok kann bei genug Ressourcen
als Haupt Marketing Kanal erfolgreich
sein.

A15: TikTok bringt Unternehmen keine neuen K3: Auswirkungen K3.1: K6; K6.2
Kund:innen und Umsétze. Neukund:innengewinnung

und Umsatzsteigerung
A18: TikTok Trends kdnnen zur richtigen Zeit viel K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends K6; K6.1
Reichweite generieren.
A19: Erfolg durch TikTok Trends kann K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends -
unterschiedlich sein.
AG6: Erfolg mit TikTok Trends ist grofer bei frihem K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends -
Nutzungsbeginn.
A16: TikTok Trends funktionieren 20% vor K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends -
Hohepunkt gut.
A19: Die Teilnahme an TikTok Trends bringt nicht K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends K6; K6.2
immer Vorteile.
A11: Unternehmen konnten durch die Teilnahme an | K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends K6; K6.1
TikTok Trends Reichweite generieren.
A13: Die schnelle Teilnahme an TikTok Trends K3: Auswirkungen K3.2: TikTok Trends K6; K6.1
bringt Reichweite.
A12: Marketingerfolg auf TikTok ist K3: Auswirkungen K3.3: -
branchenabhangig. MarketingmalRnahmen
A19: Der TikTok Erfolg wird durch Zeitpunkt des K3: Auswirkungen K3.3: -
Einstiegs beeinflusst. MarketingmafRhahmen
A20: Die Vermarktung von physischen Produkten K3: Auswirkungen K3.3: K6; K6.1
funktioniert gut auf TikTok. MarketingmaRnahmen
A15: Ob TikTok als idealer Marketingkanal gesehen | K3: Auswirkungen K3.3: -
wird, ist branchenabhéngig. Marketingmafl3nahmen
A18: TikTok ist nicht der ideale Marketingkanal fur K3: Auswirkungen K3.3: K1; K1.3
den B2B Bereich. MarketingmalRnahmen
A20: Bei genug Ressourcen kann man TikTok als K3: Auswirkungen K3.3: K2
Haupt Marketing Kanal nutzen. MarketingmafRnahmen
A17: Locker und humorvoll geht am besten auf K4: Content - -
TikTok.
A20: TikTok Inhalte missen fur Interaktion die K4: Content - K1; K1.3

Zielgruppe nah erreichen.

Humorvolle und lockere Inhalte
kommen auf TikTok am besten an.




2 A3: Erfolge von TikTok Inhalten sind unregelmafig. K4: Content - K6; K6.2 Authentische und inspirierende Inhalt
funktionieren gut im Gegensatz zu
werbedhnlichem Content

2 Al11l: Inhalte auf TikTok missen auffallen, um sich K4: Content - -

zu differenzieren.

2 A17: Um sichtbar auf TikTok zu sein braucht man K4: Content - - Um auf TikTok sichtbar zu sein

viel Content. braucht man viel Content, der sich
von der Masse differenziert.

3 A8: Ohne guten TikTok Content verschwendet man K4: Content - -

Zeit.

3 A11: Humorvolle Inhalte kommen gut an auf TikTok. | K4: Content - - TikTok Content muss fur Erfolg und
Interaktion die Zielgruppe nah
erreichen, denn die Erfolge sind hier
unregelmanig.

4 A6: Organischer Content auf TikTok kann K4: Content - K7

erfolgreicher sein als Bezabhlter.
4 Al17: Werbedahnliche Inhalte sind unbeliebt auf K4: Content - K7 Organischer Content kann
TikTok. erfolgreicher sein als bezahlter,
jedoch verschwendet man ohne
guten Content seine Zeit.
4 A18: Lockere TikTok Inhalte sind beliebt. K4: Content - -
5 A9: Originaler Content kommt auf TikTok besser an | K4: Content - - Originaler Content kommt bei den
als wiedergeposteter Content. TikTok Nutzer:innen besser an als
wiedergeposteter Content von z.B.
Influencer:innen.
5 A10: Authentische und inspirierende TikTok Inhalte K4: Content - -
funktionieren gut.
6 A16: Humorvoller Content ist sehr beliebt auf K4: Content - -
TikTok.
1 A5: TikTok Influencer:innen generieren Reichweite K5: Kooperationen mit K5.1: Positiv K3; K3.1 Die Arbeit mit Influencer:innen kommt
fur Unternehmen. Influencer:innen gut an auf TikTok und generiert
Reichweite.
4 A7: Die Arbeit mit Influencer:innen kommt gut an auf | K5: Kooperationen mit K5.1: Positiv -
TikTok. Influencer:innen
5 A7: Unternehmen wollen zukinftig mit TikTok K5: Kooperationen mit K5.1: Positiv K9 Ein Unternehmen plant zukinftig mit
Influencer:innen arbeiten. Influencer:innen Influencer:innen zu arbeiten.
6 A7: Fur Reichweite machen Startups Kooperationen | K5: Kooperationen mit K5.1: Positiv K6; K6.1
mit Influencer:innen. Influencer:innen
1 A4: Influencer Marketing ist einfacher mit K5: Kooperationen mit K5.2: Negativ K3; K3.3 Influencer Marketing ist einfacher mit

physischem Produkt.

Influencer:innen

physischem Produkt und scheitert
allgemein haufig an fehlender




Kooperationsbereitschaft der
Influencer:innen.

TikTok hebt sich durch seinen
Algorithmus von anderen Netzwerken
ab und ist stark relevant fir das
Marketing mancher Startups.

TikTok fuhrt auch im B2B-Bereich zu
Marketingerfolg.

Der Algorithmus ist insbesondere auf
TikTok schwer einzuschatzen und
bereitete Unternehmen Probleme
gezielt Leute zu erreichen.

TikTok entfernt Videos nach einer
Meldung, sperrt Kanéle und es
kénnen keine Nachrichten von
Nutzer:innen an Unternehmen
gesendet werden.

TikTok kann auch erfolglos viel Zeit
fressen und wegen Uberfiillung wenig
Erfolgschancen fiir Startups bieten.

A4: TikTok Influencer:innen reagieren nicht auf K5: Kooperationen mit K5.2: Negativ K6; K6.2
Kooperations-Anfragen. Influencer:innen

A5: TikTok ist stark relevant fur manche Startups. K6: Erfahrung mit TikTok | K6.1: Positiv K1; K1.2
A4: Der TikTok Algorithmus hebt die Plattform von K6: Erfahrung mit TikTok | K6.1: Positiv K6.3
anderen ab.

A6: TikTok fihrt auch im B2B-Bereich zu K6: Erfahrung mit TikTok | K6.1: Positiv K3; K3.3
Marketingerfolg.

A6: Der TikTok Algorithmus ist schwer abschéatzbar. | K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ -

Al: Manche Startups konnten mit TikTok nicht K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ K1; K1.3
gezielt Leute erreichen.

A5: TikTok entfernt Videos nach einer Meldung. K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ -

A7: Neue Unternehmen haben durch die K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ K1; K1.2
Uberfiillung auf TikTok keine Erfolgschance.

A18: TikTok kann erfolglos viel Zeit fressen. K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ K2

A12: Auf TikTok kénnen keine Nachrichten an K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ -
Unternehmen gesendet werden.

A8: TikTok Business Kanéle werden unbegriindet K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ -
gesperrt.

Al4: Zu viel TikTok Content mindert die K6: Erfahrung mit TikTok | K6.2: Negativ K4
Erfolgschance fur Startups.

A8: Reichweite durch Musik ist leichter auf K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K6; K6.2
Instagram als auf TikTok. anderen Plattformen

A9: Auf Instagram hat man mehr Posting- K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K6; K6.2
Madglichkeiten als auf TikTok. anderen Plattformen

A4: YouTube Shorts bekommen mehr Views als K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K6; K6.2

TikToks.

anderen Plattformen

Zwei Unternehmen erwéhnen, dass
Instagram besser fur Marketing ist, da
es mehr Posting-Mdglichkeiten hat.

Auf TikTok gibt es mehr Community
Interaktionen, weniger negative
Kommentare und mehr Account-
Sicherheit als z.B. auf Instagram.




A8: Videoaufrufe kdnnen bei gleichen Inhalten auf K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K4

TikTok immens niedriger sein als auf Instagram. anderen Plattformen

A9: Auf TikTok gibt es weniger negative K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K6; K6.1 Auf Instagram ist mehr Reichweite

Kommentare als auf Instagram. anderen Plattformen durch Musik und mehr Aufrufe bei
gleichen Videoinhalten moglich.

A10: Community und Nutzer:innen Interaktionen K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K1; K1.3

sind auf TikTok stérker als auf anderen sozialen anderen Plattformen

Medien.

A11: Instagram ist besser fir Marketing, da es mehr | K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu K3; K3.3 YouTube Shorts sind bei manchen

Maoglichkeiten bietet. anderen Plattformen Unternehmen erfolgreicher als
TikTok-Videos.

A23: TikTok bietet mehr Account-Sicherheit als K6: Erfahrung mit TikTok | K6.3: Im Vergleich zu -

Instagram. anderen Plattformen

A16: Bezahlte Werbung auf TikTok ist glinstiger als K7: Bezahlte Werbung - K6; K6.3

bei anderen.

A21: Bezahlte Anzeigen generieren Neukunden auf | K7: Bezahlte Werbung - K3; K3.1 Vielen Startups fehlt das Budget fir

TikTok. bezahlte Werbung auf TikTok, die mit
einem grolReren Budget mehr Erfolg
haben wurde.

A3: Bezahlte Werbung funktioniert auf Google K7: Bezahlte Werbung - K6; K6.3

besser als auf TikTok.

A20: GroReres Budget bringt mehr Erfolg mit TikTok | K7: Bezahlte Werbung - - Bezahlte Werbung ist auf TikTok

Werbung. glnstiger als bei anderen
Plattformen, funktioniert jedoch auf
laut einem Startup auf Google besser.

A6: Startups fehlt das Budget fur bezahlte TikTok K7: Bezahlte Werbung - -

Anzeigen.

A4: Bezahlte TikTok Werbung wird fir Uberzeugung | K7: Bezahlte Werbung - K1; K1.3 Bezahlte Anzeigen generieren

der Zielgruppe genutzt. Neukunden auf TikTok und
Uberzeugen die Zielgruppe, jedoch
nicht bei allen Unternehmen

A5: Bezahlte TikTok Werbung ist glinstiger und K7: Bezahlte Werbung - K6; K6.3

reichweitenstérker als auf Meta.

A17: Bezahlte TikTok Werbung generiert keine K7: Bezahlte Werbung - K3; K3.1

Umsatze.

A22: TikTok Nutzung fur Marketing wird Startups K8: Empfehlung - K6; K6.1 Ein Grof3teil der befragten Startups

empfohlen. empfiehlt die Nutzung von TikTok als
Marketingkanal an andere
Unternehmen weiter.

A12: TikTok ist fur Marketing von Startups K8: Empfehlung - K6; K6.1

empfehlenswert.




A21: TikTok Nutzung fir Marketing wird Startups K8: Empfehlung K6; K6.1 Ein Unternehmen empfiehlt die

empfohlen. Nutzung von TikTok als
Marketingkanal, sofern die Zielgruppe
jung und im B2C-Bereich ist.

A12: Wenn junge Leute im B2C Bereich die K8: Empfehlung K1; K1.3

Zielgruppe sind, ist TikTok zu empfehlen.

A18: Startups wird TikTok empfohlen, wenn genug K8: Empfehlung K2 Ein Unternehmen empfiehlt die

Ressourcen da sind. Nutzung von TikTok als
Marketingkanal, sofern die
Ressourcen da sind.

A23: Unternehmen wollen auch zukiinftig Werbung K9: Zukunft K7 Zwei der drei Unternehmen die

durch TikTok machen. TikTok Werbung noch nicht nutzen,
wollen dies in Zukunft tun.

A13: Startups planen ihre TikTok Ressourcen zu K9: Zukunft -

vergréRern.

A22: Manche Unternehmen wollen TikTok Werbung | K9: Zukunft K7 Osterreichische Unternehmen planen

zukunftig nutzen. ihre TikTok Ressourcen in Zukunft
auszubauen, sofern die finanzielle
Situation gleichbleibt.

A16: TikTok Ressourcen wollen Unternehmen K9: Zukunft -

zukinftig ausbauen.

A19: Bei gleichbleibender Finanzsituation werden K9: Zukunft K2

Unternehmen TikTok zukiinftig nutzen.
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