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1. Problemstellung

Die Gen Z, geboren zwischen 1995 und 2010 (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 4), ist die
erste Generation, die in einer vollstandig vernetzten Welt aufgewachsen ist. Sie zeichnet sich
durch eine hohe digitale Kompetenz aus und ist bekannt fur ihre intensive Nutzung sozialer
Medien (Dadic, 2022, S. 10-11). Diese enge Verbindung zur digitalen Welt wirkt sich auf ihr

Konsumverhalten sowie ihre Erwartungen an Marken und Produkte aus (Lootens, 2024, S. 1).

Soziale Medien dienen der Gen Z nicht nur der Unterhaltung, sondern auch als primare
Informationsquelle. In Bezug auf das Verbraucherverhalten zeigt Gen Z eine Vorliebe fir
nachhaltige Produkte, wobei verschiedene psychologische Faktoren zusatzlich das gesamte
Kaufverhalten beeinflussen (Areola et. al. 2022, S. 30-39). Besonders Social Media
Influencer:innen, die versuchen, die Zielgruppe auf natirliche Weise zu erreichen, spielen im
Kaufprozess eine wichtige Rolle (Popova, 2024, S. 1). Dabei sind Plattformen wie TikTok und
Instagram die Hauptkanale, um Empfehlungen auszusprechen und virale Trends zu etablieren
(Lootens, 2024, S. 1).

Diese viralen Trends und Produkt-Hypes erzeugen einen erheblichen Konsumdruck, der junge
Menschen dazu veranlasst, standig auf dem neuesten Stand sein zu wollen und die aktuellsten
Produkte zu erwerben (Faster Capital, 2024, S. 1). Diese Dynamik unterstreicht die
tiefgreifende Wirkung von Social Media Marketing auf das Leben und Konsumverhalten dieser

Generation.

1.2. Ziel der Arbeit

Das Ziel der Masterarbeit ist es, die Einflisse von Social Media Marketing auf das
Konsumverhalten der Gen Z in Wien zu untersuchen. Dabei soll ermittelt werden, welche
verschiedenen Aspekte — von Werbeformaten bis hin zu Influencer-Marketing — die
Kaufentscheidungen der jungen Generation pragen. Ein besonderer Fokus liegt darauf,
herauszufinden, ob und in welchem Ausmal} diese Werbemalinahmen einen Konsumdruck

erzeugen, der die Gen Z dazu veranlasst, die neuesten Produkte erwerben zu wollen.

Um diese Fragestellungen zu beleuchten, wird die Arbeit zunachst die wichtigsten Instrumente
des Social Media Marketings darstellen, darunter Video-Ads, Photo-Ads, Story-Ads und
Influencer-Beitrage. Anschliellend wird analysiert, wie diese Strategien auf Plattformen wie
TikTok und Instagram genutzt werden, um gezielt das Kaufverhalten der Zielgruppe zu
beeinflussen. Auch die Rolle von Emotionen, Authentizitdt und Glaubwurdigkeit werden in
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diesem Kontext untersucht. Die Forschung stitzt sich auf qualitative Interviews mit jungen
Erwachsenen der Gen Z, um deren individuelle Perspektiven und Erfahrungen mit Social
Media Werbung zu erfassen. Durch diese Interviews sollen Erkenntnisse dariber gewonnen
werden, inwieweit diese Marketingstrategien einen Konsumdruck erzeugen und die

Kaufentscheidungen der Gen Z beeinflussen.

1.2.1. Cui bono?

Die Ergebnisse der Masterarbeit sollen nicht nur fir die wissenschaftliche Community von
Bedeutung sein, sondern auch praktischen Nutzen fir unsere Gesellschaft haben. Angesichts
des unberechenbaren Einflusses von Social Media auf das Konsumverhalten junger
Menschen ist es besonders wichtig, jene Mechanismen aufzudecken, die Konsumdruck
erzeugen und Kaufentscheidungen beeinflussen. Dadurch soll ein besseres Verstandnis dafir
geschaffen werden, wie psychologische und soziale Faktoren das Verhalten der Gen Z
beeinflussen. Mit den gewonnenen Erkenntnissen soll darauf aufmerksam gemacht werden,
dass Social Media Marketing weit mehr ist als bloRe Produktwerbung, da es verschiedene
Lebensbereiche beeinflussen kann. In diesem Sinne ist es mir ein besonderes Anliegen, das
Bewusstsein fir einen reflektierten und kritischen Umgang mit Social Media Werbung zu
starken und so zu einem verantwortungsvolleren Umgang mit digitalen Marketingstrategien

beizutragen.



2. Theorie und Forschungsstand

Bisher wurden zahlreiche Forschungen durchgefuhrt, in denen Strategien vorgestellt werden,
wie die Gen Z durch gezieltes Marketing am effektivsten erreicht werden kann. Zu den
Auswirkungen auf das Verbraucherverhalten ist nur wenig erforscht. Aus diesem Grund bietet
das folgende Kapitel einen umfassenden Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand und

die relevante Literatur im Zusammenhang mit der Masterarbeit.

Zunachst wird ein allgemeiner Uberblick tiber Social Media Marketing und dessen Bedeutung
im heutigen Zeitalter gegeben, gefolgt von einer Definition der wichtigsten Werbeformate der
Social Media Werbung und deren Einfluss auf das Kaufverhalten. Anschliefend wird das
Prinzip des Influencer Marketings beschrieben, gefolgt von den Mechanismen von ,Produkt-
Hypes*, die psychologischen Auswirkungen auf das Konsumverhalten der Gen Z haben. Im
nachsten Abschnitt behandelt das Kapitel den Hauptteil der Studie, namlich die Beziehung
zwischen Social Media Marketing und dem Einfluss auf das Kaufverhalten der Gen Z. Zudem
werden alle relevanten Erkenntnisse der Literatur im Hinblick auf die formulierten Hypothesen

und den entsprechenden Variablen ndher beschrieben.

2.1. Social Media Marketing

Der Einsatz von sozialen Medien spielt eine zentrale Rolle in modernen Marketingstrategien
und wird als neue Geschaftspraxis beschrieben, die die Vermarktung von Produkten,
Dienstleistungen und Informationen umfasst (Dahnil et al., 2014, S. 120). Social Media
Marketing nutzt die interaktiven Moglichkeiten sozialer Medien, um mit bestehenden
Kund:innen zu kommunizieren, starke Kundenbeziehungen aufzubauen, neue Kund:innen zu
gewinnen und die Markenbekanntheit zu steigern (Edwards & Edwards, 2021, S. 1). Diese
modernen Interaktionsmdoglichkeiten schaffen einen Mehrwert, der Uber traditionelle

Marketingmethoden hinausgeht.

Kim und Ko (2012) entwickelten ein Konstrukt des Social Media Marketings (Social Media
Marketing Activity), das die Vorteile der Nutzung sozialer Medien als Marketinginstrument
hervorhebt. Zu den finf Konstrukten gehdren Unterhaltung, Interaktion, Aktualitat,
Individualisierung und Word-of-Mouth. Unterhaltung bedeutet in dem Sinne, dass Kund:innen
durch kreativen Content unterhalten werden, was zu einer erhéhten sozialen Netzwerkaktivitat
fuhrt. Interaktion bezieht sich darauf, dass Kund:innen Uber die integrierten Funktionen

personalisierte Informationen suchen und finden kénnen. Aktualitdt ermoglicht es den
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Kund:innen, in Echtzeit die neuesten Informationen und Trends Uber neue Produkte und
Dienstleistungen zu erhalten. Individualisierung erlaubt es, Inhalte gezielt an individuelle
Bedurfnisse anzupassen. Mundpropaganda wird geférdert, indem Nutzer:innen angeregt
werden, konsumierte Informationen in sozialen Medien weiterzugeben. Diese funf Konstrukte
haben laut Kim und Ko einen erheblichen Einfluss auf Kaufabsichten und Markenbekanntheit
(Wibowo et. al., 2020, S. 2-3). Auf Basis dieser Studie, fanden Chen und Lin (2019) mittels
eines Online-Fragebogens mit insgesamt 502 Teilnehmer:innen heraus, dass Social Media
Marketing einen positiven Einfluss auf verschiedene Aspekte des Konsumentenverhaltens hat.
Sie belegen, dass SMMA indirekt soziale Identitat und den wahrgenommenen Wert (perceived
value) beeinflusst, was die Zufriedenheit der Nutzer:innen steigert. Diese Zufriedenheit fuhrt
dazu, dass Nutzer:innen eher bereit sind, weiterhin mit einer Marke zu interagieren , was
letztendlich die Kaufabsicht auf Seiten der Verbraucher:innen steigert (Chen & Lin, 2019, S.
22-30).

2.2 Social Media Werbung

Social Media Werbung nutzt soziale Medienplattformen, um Produkte und Dienstleistungen zu
bewerben. Diese Form der Werbung hat sich aufgrund der steigenden Anzahl an Social Media
Nutzer:innen rasant entwickelt und bietet Unternehmen die Moglichkeit, ihre Produkte
kostengunstig zu bewerben, um ihre Zielgruppen effizient erreichen zu kénnen (Sriram et al.,
2021, S. 1-13). Im Gegensatz zu traditionellen Werbemethoden wie Zeitungen oder Fernsehen
bietet Social Media Werbung den Vorteil, dass Verbraucher:innen weniger Zeit mit der Suche
nach Informationen verbringen und ihre Erfahrungen direkt innerhalb der Community teilen
kénnen (Durmaz & Efendioglu, 2016, S. 36). Unternehmen investieren daher zunehmend in
Social Media Strategien, um ihre Produkte und Dienstleistungen Gber Medienplattformen zu
promoten (Hamouda, 2018, S. 428).

Plattformen wie Instagram, TikTok, Facebook, Snapchat und LinkedIn bieten verschiedene
Interaktionsmdglichkeiten fur Werbung. So setzt Instagram auf visuell ansprechende Bilder,
wahrend LinkedIn auf geschéftlich und beruflich orientierte Inhalte abzielt und einen sozialen
Netzwerkdienst in diesem speziellen Bereich bietet. Diese Unterschiede beeinflussen, wie
Werbung gestaltet und wahrgenommen wird (Voorveld et al., 2018, S. 40). Die
Herausforderung besteht darin, markante Elemente in die Social Media Werbung einzubauen,
um die Wahrnehmung der Verbraucher:innen zu beeinflussen und ihre Kaufabsichten zu

fordern.



Die Marketingexperten Sriram et al. untersuchten in ihrer Studie (2021) die Einflussfaktoren
von Social Media Werbung auf die Kaufabsicht der Verbraucher:innen. In ihrer Publikation
kommen sie zu dem Entschluss, dass kreative Merkmale, aufmerksamkeitsstarke Details,
emotionale Ansprache sowie der Einsatz von Promis, die Wahrnehmung von Social Media
Werbung beeinflussen und somit die Kaufabsicht der Kund:innen erhéhen (Sriram et al., 2021,
S. 1-13).

Die Wahrnehmung von Social Media Werbung spielt eine entscheidende Rolle fur deren
Erfolg. Mehrere Studien zeigen eine positive Korrelation zwischen der Wahrnehmung von
Werbung auf Social Media und der Werbewirkung (Nasir et al., 2021, S. 2-11). Besonders die
Glaubwirdigkeit ist ein wichtiger Aspekt, wenn es darum geht, Social Media Werbung
erfolgreich zu platzieren. Hier spielt die Informationsqualitat eine entscheidende Rolle, da sie
die Kaufabsicht erheblich beeinflussen kann (McClure & Seock, 2020, S. 2-6).

2.2.1. Social Media Werbung auf Instagram

Mit dem Start von Instagram hat sich die Interaktion zwischen Unternehmen und
Konsument:innen grundlegend verandert. Die Plattform wird von zahlreichen Marken genutzt,
um ihre Produkte und Dienstleistungen zu bewerben. Dabei erreicht das viert-beliebteste
Social Media Netzwerk der Welt fast 30% der Instagram-Ads alle Internetnutzer:innen. 50%
aller Instagram Nutzer:innen geben an, dass sie sich Uber die Website einer Marke informiert
haben, nachdem sie deren Stories auf Instagram gesehen haben (Beveridge, 2023, S. 1).

In Osterreich ist Instagram als zweitgroRtes soziales Netzwerk weiterhin beliebt (Kénig et al.,
2023, S. 1).

Insbesondere fir Lifestyle- und Mode-Brands, spielt Instagram eine zentrale Rolle im Social
Media Marketing. Durch verschiedene Applikationen wie Instagram Stories, Reels, Carousel-
Ads und gesponsorte Postings bietet die Plattform die Mdéglichkeit, visuell ansprechende
Inhalte zu erstellen und Nutzer:innen gezielt anzusprechen. Die Untersuchungen von Barbe
und Guisard (2024) zeigen, dass Instagram einen erheblichen Einfluss auf das Konsum-
verhalten der Gen Z im Modebereich hat. Das soziale Netzwerk férdert die Verbreitung von
Trends und ermdglicht es Marken, durch visuelles Storytelling und Influencer-Marketing, ihre
Zielgruppen geschickt anzusprechen und eine direkte Verbindung aufzubauen (Barbe, 2024,
S. 1-13).

Ein Beispiel fir die effektive Nutzung von Social Media Marketing ist die Kampagne der Marke

Sephora. Der fUhrende, globale Beauty-Handler wollte eine innovative Werbeform Uber die
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Plattform Instagram testen, um Gen Z Kund:innen zu gewinnen. Ziel dabei war es, mit der
Marke zu interagieren und seine Duftkategorie mithilfe eines interaktiven Augmented Reality
(AR) Anzeigeformates zu finden, unter dem Namen ,Find your Fragrance Vibe” [Herv. d. Verf].
Gestarkt wurde die Kampagne von Beauty-Influencer:innen, die das Tool nutzen und die
Botschaft an ihre Follower:innen naher bringen: Dufte virtuell auszuprobieren. Durch driicken
des , Try in Camera“ -Buttons 6ffnet sich die Kamera auf dem mobilen Gerat der Nutzer:innen,
wo der AR-Filter erscheint. Wahrend verschiedene Duftnoten um das Gesicht kreisen,
prasentiert eine Textlberlagerung den Vibe der Nutzer:in und dazu einen passenden Sephora-
Duft, wie z.B.: ,dein Vibe ist Selbstbewusst: warmer, holziger Duft [Herv. d. Verf]. Nutzer:innen
konnten anschlieRend auf die Sephora-Website klicken, um den entsprechenden Duft zu
kaufen. Die Ergebnisse der Kampagne zeigen, dass die Verbindung der Marke Sephora mit
Duften gestarkt wurde und ein Anstieg der Markenbekanntheit resultierte (Instagram, 2023,
0.S.).

Abbildung 1: "Find your Fragnance Vibe" by Sephora (vgl. Instagram, 2023, 0.S.)

Eine Studie des ECC Kdln (2021) bestatigt, dass Instagram der relevanteste Social-Media-
Commerce Kanal fur junge Konsument:innen ist. Die Plattform dient als Inspirations- und
Shoppingkanal, wobei Influencer-Marketing auch hier eine entscheidende Rolle spielt. Etwa
15 % der 800 Befragten gaben an, nach dem Entdecken eines Produkts auf Instagram einen
Kauf getatigt zu haben. Diese hohe Konversionsrate unterstreicht die Wirksamkeit von
Instagram als Werbeplattform (Deckers et al., 2021, S. 3-20).
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2.2.2. Social Media Werbung auf TikTok

TikTok hat sich mit seinem Algorithmus und seinen kurzen, unterhaltsamen Videos als eine
der einflussreichsten Plattformen etabliert. Durch seine innovative und schnelllebige
Algorithmusstruktur, hat sich TikTok bei jungen Nutzer:innen weltweit durchgesetzt, und bietet
auch Unternehmen einfache, flexible Lésungen, um ihre Zielgruppen effizient zu erreichen.
TikTok zeichnet sich insbesondere durch die Mdglichkeit aus, mithilfe authentischer und
unterhaltsamer Inhalte eine starke Verbindung zu den Konsument:innen herzustellen. Das ist
ein Ansatz, der besonders bei der Gen Z Anklang findet, da diese eine Vorliebe fiir echte und
realitdtsnahe Inhalte hat (Araujo, 2022, S. 140-141).

Weltweit hat die Plattform mittlerweile 1,02 Milliarden Nutzer:innen, wobei in Osterreich 2,1
Millionen Menschen die App nutzen (DerStandard, 2023, 0.S.). Damit ist sie die drittbeliebteste
Social Media Plattform in Osterreich, insbesondere bei der Altersgruppe zwischen 13 bis 24
Jahre, die 46 % der Nutzer:innen ausmacht. Diese wachsende Community und das tagliche
Engagement von durchschnittlich 95 Minuten pro Tag, machen TikTok zu einem effektiven

Marketinginstrument, um die Gen Z effektiv zu erreichen (Artworx, 2023, S. 16-21).

Eine umfassende Untersuchung von Araujo et al. (2022) Uber die Wirkungen von TikTok-
Werbung hat gezeigt, dass die Plattform durch drei wesentliche Dimensionen der

Werbeinhalte das Verhalten und die Kaufbereitschaft der Gen Z beeinflusst:

In der emotionalen Dimension spielen Emotionen in der Werbung eine zentrale Rolle, da sie
dabei helfen, eine starke Verbindung zwischen dem Publikum und der Marke herzustellen.
Positive Emotionen wie Freude oder Mitgefuhl, fihren haufig zu einer viralen Verbreitung von
Inhalten, die dazu fihren kann, dass Konsumentiinnen die Marke eher weiterempfehlen.
Die unterhaltsame Dimension stellt Unterhaltung im Fokus und zeigt, dass unterhaltsame
Werbung Freude vermittelt und die Aufmerksamkeit junger Konsument:innen halt, was die
Wahrscheinlichkeit erhoht, dass die Werbung geteilt und verbreitet wird. Humorvolle und
pragnante Botschaften kdnnen die Akzeptanz einer Werbung erhéhen. Allerdings wird in dem
Artikel auch betont, dass unterhaltsame Inhalte nicht zwingend die Kaufabsicht beeinflussen,
sondern eher die allgemeine Wahrnehmung einer Marke positiv verbessert.

Die informative Dimension betont, dass informationsreiche Werbung auf TikTok ebenfalls
eine zentrale Rolle bei der Beeinflussung des Konsumverhaltens spielt. Detaillierte
Produktinformationen in der Werbung kénnen die Kaufentscheidungen der Konsument:innen

positiv beeinflussen und das Vertrauen in die Marke starken (Araujo, 2022, S. 141-142).
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Die Ergebnisse dieser Studie, bei der 386 TikTok-Nutzer:innen im Alter von 18-24 Jahren
befragt wurden, unterstreichen die Bedeutung emotionaler Werbung, da diese starke
emotionale Bindungen schafft und die Kaufabsichten steigert. Im Gegensatz dazu
beeinflussen unterhaltsame und informative Inhalte zwar das Verhalten, jedoch nicht direkt die
Kaufabsicht (Araujo, 2022, S. 141-150). Die Erkenntnisse der Studie sind aufierst wichtig fur
das Ziel der Masterarbeit, da sie einen umfassenden Einblick in die Mechanismen bieten,

durch die Social Media Werbung das Konsumverhalten der Gen Z beeinflusst.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass TikTok eine bedeutende Plattform darstellt, die das
Kaufverhalten der Gen Z malgeblich pragt. Kurze Videos mit humorvollem und
ansprechendem Inhalt, die aktuelle Trends und trendige Musik einbinden, finden bei dieser
Zielgruppe eine besonders hohe Resonanz. Entscheidend sind die ersten 3-5 Sekunden eines
Videos, um die Aufmerksamkeit der Zuschauer:iinnen zu gewinnen. Authentischer und
zielgruppengerechter Content kann so das Kaufverhalten der Gen Z nachhaltig beeinflussen
(Duah, 2023, S. 23-56).

2.3. Werbeformate auf Social Media

Die zunehmende Verlagerung von Werbebotschaften auf soziale Medien hat die Entwicklung
spezifischer Werbeformate wie Photo-Ads, Video-Ads und Story-Ads vorangetrieben. Diese
Formate erméglichen Unternehmen, gezielt Zielgruppen anzusprechen und heben sich durch
Eigenschaften wie dialogische Interaktivitat, multisensorische Ansprache und algorithmisch

gestutzte Personalisierung hervor (Kleinjohann, 2024, S. 264-291).

2.3.1. Photo-Ads

Photo-Ads sind ein zentraler Bestandteil des Social Media Marketings und erscheinen direkt
im Feed der Nutzer:innen, wodurch sie sich nahtlos in den Gbrigen Inhalten einfigen. Dies
fordert eine hdhere Akzeptanz und Interaktion aus der Perspektive der Nutzer:innen.

Ein wesentlicher Vorteil von Photo-Ads ist die Steigerung der Markenbekanntheit (Pohl,
2024, S. 1). Durch die hohe Reichweite sozialer Netzwerke kénnen Unternehmen ihre
Zielgruppen effektiv ansprechen und ihre Marktprasenz starken. Dabei sind hochqualitative
Fotos und Call-to-Action (CTA) -Buttons, die Nutzer:innen zu einer gezielten Handlung

motivieren, bei Werbeanzeigen essenziell (Kleinjohann, 2024, S. 241-277).
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Dariuber hinaus tragen Photo-Ads zur Erhéhung des Traffics auf Unternehmenswebsites bei
(Pohl, 2024, S. 1). Durch gezielte CTAs in den Bildunterschriften oder durch Verlinkungen im
Bild wird die Zielgruppe dazu animiert, die Website zu besuchen, was wiederum zu héheren

Konversionsraten fihren kann (Media by Nature, 2022, S. 1).

1n:28 o/ FTHE

aunn) fCrush_jewelry @
Anzeige

¥ QV H
@ Gefolgt von herstoryfeed und 167 Tsd. anderen
icrush_jewelry ICRUSH | bis zu 70% Rabatt

h Q ® @

Abbildung 2: Eigener
Screenshot Instagram
App - Anzeige

Ein anschauliches Beispiel ist die Instagram Photo-Ad von Icrush Jewelry [Herv. v. Verf.] die
eine Auswahl an Schmuckstlicken vor einem schlichten, warmen Hintergrund zeigt. Mit der
Hervorhebung eines Rabattcodes (,UP TO 70% OFF*) und einem klaren CTA (,Jetzt
kaufen®) zielt die Anzeige darauf ab, Nutzer:innen zum Kauf zu motivieren. Auch das Logo
wird im oberen Bereich der Anzeige gezeigt, wodurch die Marke fur die Rezipient:innen
unmittelbar erkennbar ist. Der Einsatz dieses Instruments fordert die Interaktion, da bekannte

und vertrauenswurdige Marken eher Aufmerksamekeit erregen (Facebook, o0.J., 0.S.).

2.3.2. Video-Ads

Video-Ads zahlen zu den effektivsten Formaten im Social Media Marketing. Sie gewinnen
aufgrund ihrer Vielseitigkeit und hohen Nutzerbindung stetig an Bedeutung (Blynk, 2021,
0.S.). Das zeigt sich insbesondere in aktuellen Statistiken: Im Jahr 2023 stiegen die

Ausgaben flr Videoanzeigen um 12 %, was die wachsende Investition in visuelle Inhalte
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widerspiegelt. Zudem berichten 87 % der Marketer, dass Video-Marketing die Verweildauer
auf ihren Websites erhdéht hat, was sich positiv auf die Nutzerbindung auswirkt.

So sehen 53 % der Nutzer:innen im Alter von 18 bis 34 Jahren taglich Online-Videos, was
die starke Anziehungskraft dieses Mediums unterstreicht (Sprinklr, 2024, 0.S.). Diese Zahlen
verdeutlichen die Effektivitat von Bewegtbild bei der Aufmerksamkeitserzeugung, der
Vermittlung von Botschaften und der Férderung von Engagement im digitalen Umfeld (Pohl,
2024, S. 1). Die Effektivitat von Video-Ads basiert auf der menschlichen Vorliebe fir visuelle
Inhalte. Studien zufolge sind 65 % der Menschen visuelle Lerner, was bedeutet, dass sie
Informationen besser durch Bilder und Videos aufnehmen (Blynk, 2021, 0.S.). Videos
kombinieren visuelle und auditive Elemente und bieten somit eine reichhaltige

Informationsquelle, die das Gehirn starker stimulieren als statische Inhalte (Gul, 2019, S. 1).

Sowohl Instagram als auch TikTok bieten spezifische Formate fur Video-Ads:

e Instagram: Hier werden Videos automatisch mit Ton abgespielt, sobald Nutzer:innen
im Feed darauf stol3en. Die empfohlene Videolange liegt zwischen 20 und 30
Sekunden, da die Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer:innen begrenzt ist (Semrush,
2023, S. 1).

¢ TikTok: Bekannt flir kurze, unterhaltsame Videoclips, bietet TikTok Video-Ads mit
einer Lange von 5 bis 60 Sekunden an, die im Vollbildmodus im ,For-You-Feed*
[Herv. d. Verf] abgespielt werden. Diese Plattform ist besonders bei jlingeren
Nutzer:innen beliebt und ermdglicht es, kreative und virale Inhalte zu erstellen
(Kljustrach, 2024, S. 1).

Die Effektivitat von Video-Ads wird durch praxisnahe Beispiele wie Hyundai besonders

deutlich. Hyundai setzte TikTok ein, um den IONIQ 6 zu bewerben, und kombinierte

Abbildung 3: Hyundai TikTok Content mit Kollaboratoren (vgl.
TikTok for Business, Hyundai. 2023m 0.S.)
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bestehende TV-Werbespots mit TikTok-spezifischen Inhalten. Dabei wurden die einzelnen
Funktionen der Plattform, wie kurze und interaktive Videos, gezielt genutzt, um die
Aufmerksamkeit der jingeren Zielgruppe zu gewinnen (Semrush, 2023, S. 1; TikTok for
Business, 2023, 0.S.). Solche plattformspezifischen Anpassungen kénnen die Engagement-
Raten deutlich steigern, da sie das typische Nutzungsverhalten bertcksichtigen und sich

nahtlos in den Feed einfugen (Semrush, 2023, S. 1).

2.3.3. Story-Ads

Story-Ads haben sich als unverzichtbares Format mit hoher Effektivitat im digitalen Marketing
ausgezeichnet. Diese Art von Anzeige wird zwischen organischen Story-Posts geschaltet und
im Vollbildmodus angezeigt, was sie zu einem immersiven Nutzererlebnis macht. Im
Gegensatz zu regularen Stories bleiben Story-Ads wahrend der gesamten Laufzeit einer
Kampagne sichtbar und sind daher ideal fir zeitlich begrenzte Angebote (Blynk, 2021, 0.S;;
Pohl, 2024, S. 1). Der Erfolg von Story-Ads liegt in ihrer Fahigkeit, sich nahtlos in die
Nutzererfahrung einzufiigen. Sie erscheinen wie regulare Inhalte, sodass sie nicht als stérende
Werbung wahrgenommen werden. Diese organische Einbindung sorgt fir hohere
Engagement-Raten und Click-Through-Rates (CTR), im Vergleich zu traditionellen Feed-
Anzeigen (Pohl, 2024, S. 1.)

Ein herausragender Vorteil von Story-Ads ist ihre Funktionalitat, insbesondere die Swipe-Up-
Option, die Nutzer:innen direkt auf eine Landingpage weiterleitet. Diese Funktion minimiert die
Hulrden fur Interaktionen und férdert die Konversionen erheblich. Die Beliebtheit von Story-Ads
beruht auch auf den Aspekt, dass viele Nutzer:innen kurze und leicht konsumierbare Inhalte
bevorzugen. Die zeitlich begrenzte Verfugbarkeit von Stories schafft ein Geflhl der
Dringlichkeit, das zu héheren Engagement-Rates fuhrt (Media by Nature, 2022, S. 1).
Besonders Stories mit Bewegtbild kénnen die Konvertierungsrate um bis zu 76 % steigern
(Fehl-Edelmann, 2019, S. 1).

Ein Beispiel fir die Effektivitat dieses Werbeformats ist die Instagram Story-Ad von Audible.
Diese Anzeige vermittelt eine klare, aktive Botschaft mit dem Text ,Listen only on Audible*
[Herv. d. Verf], wodurch die Exklusivitdt des Angebots hervorgehoben wird. Der CTA ist
eindeutig und leitet die Zuschauer:innen direkt zur gewilnschten Handlung, namlich der
Anmeldung bei Audible. Auch die auffalligen Farben und das gesamte Design samt Animation

sorgen daflr, dass die Botschaft klar kommuniziert wird.

16



. audible

LISTEN
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ORIGINAL

Abbildung 4: Audible Story-Ad "Listen only on
Audible" (vgl. Kasturi from InVideo, 2024,
0.S.)

2.3.4. Instagram vs. TikTok: Werbeformate im Vergleich

Instagram ist bekannt fur seine visuelle Ausrichtung und die starke Prasenz von
Influencer:innen (Coco, 2023, 0.S.). Die Plattform bietet verschiedene Werbeformate wie Foto-
Ads, Video-Ads, Karussell-Ads, Story-Ads und Instagram-Shop, die es Marken ermdglichen,
ihre Produkte ansprechend zu prasentieren. Reels-Ads ermdglichen es, kurze Videos zu
teilen, die im Reels-Tab erscheinen und ein hohes Engagement férdern (Pleschberger, 2024,
S. 1). ,Get Ready with Me“-Videos (GRWM) sind ein populares Beispiel dafur, bei dem
Influencer:innen im Bewegtbildformat Einblicke in ihre taglichen Routinen geben. Content
Creator:innen zeigen darin beildufig, wie sie sich fir den Tag oder ein bestimmtes Ereignis
vorbereiten, und binden dabei gezielt Produkte mit ein. Durch die Einbettung von Produkten in
alltagliche Kontexte vermitteln sie den Zuschauer:innen deren praktische Anwendbarkeit, was
die Kaufentscheidungen positiv beeinflusst (Suter, 2024, S. 1). Eine aktuelle Forschung zeigt,
dass genau dieser naturliche Charakter daflr sorgt, dass GRWM-Videos von vielen
Rezipient:innen als besonders vertrauenswirdig wahrgenommen werden (Gijssel, 2024, S.
22.).

Die zahlreichen Werbeformate auf Instagram bieten vielseitige Moglichkeiten, das
Engagement der Nutzer:innen zu steigern. Besonders Story-Ads, sei es in statischer oder

Bewegtbild-Form, Uberzeugen durch interaktive Funktionen wie Sticker, Umfragen oder
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Swipe-Up-Links, die direkt zur Interaktion anregen. Bewegtbild-Story-Ads bieten darlber
hinaus die Chance, Produkte realitatsnah zu prasentieren und Details hervorzuheben, die bei
statischen Bildern oft verloren gehen. Dank ihrer Vollbilddarstellung ziehen sie die gesamte
Aufmerksamkeit der Betrachter:innen auf sich, fordern die Interaktion und sprechen vor allem
die junge Zielgruppe an (Fehr-Edelmann, 2019, S. 1; Shahazad, 2024, S. 1).

TikTok hat sich als fuhrende Plattform fur kurze, kreative Videos etabliert und ist besonders
bei jungeren Nutzer:innen beliebt. Die verfigbaren Werbeformate wie In-Feed Ads, Branded
Hashtag Challenges und TopView Ads ermdglichen Unternehmen, ihre Zielgruppen effektiv
zu erreichen. In-Feed Ads, die im "Fur dich"-Feed erscheinen, dhneln organischen Beitrdgen
und werden dadurch besser akzeptiert. Branded Hashtag Challenges fordern die aktive
Beteiligung der Nutzer:innen und starken die Markenbekanntheit, wahrend TopView Ads als
erste Anzeige beim Offnen der App maximale Sichtbarkeit garantieren (Sailer, 2023, S. 1). Die
virale Dynamik von TikTok ermoglicht es Marken und Nutzer:innen, durch kreative Inhalte in

kurzer Zeit eine grofe Reichweite zu erzielen (Flelcklin, 2023, S. 1).

Die Plattform fordert das Kaufverhalten insbesondere durch virale Trends und Challenges. So
fuhrte das Phanomen ,TikTokMadeMeBuylt“ (siehe Abb. 5) dazu, dass Produkte, die von
Nutzer:innen empfohlen wurden, einen erheblichen Anstieg der Verkaufszahlen verzeichneten
(Caitie, 2024, S. 1).

< Q tiktokmademebuyit

Top LIVE Videos Users Photos Sounds

you conn ectit to your
phene in the bottem,

#tiktokmad b #tik it This
fertig. hélt ewig und sch... thing I found on TikTok...

#tiktokr ST iE I

Abbildung 5: Screenshot
TikTok App - Beispiel fiir
den Hashtag
#tiktokmademebuyit
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24. Influencer-Marketing

Beim Scrollen durch Instagram begegnet man oft Influencer:iinnen, die ihr neuestes
Lieblingsprodukt vor der Kamera prasentieren. In solchen Situationen befindet man sich mitten
im Influencer-Marketing. Ein:e Influencer:in kann als eine Person beschrieben werden, die
zwischen einem Freund und einer Beriihmtheit steht. Sie teilen oft die gleichen Interessen,
Werte oder sogar den Lebensstil mit ihren Follower:innen, durch Beitrdge oder Stories in den
sozialen Medien. Durch das Teilen von Informationen, Ratschlagen oder ansprechenden
Inhalten, bauen Influenceriinnen eine starke, personliche Beziehung zu ihrer Online-
Community auf (Belanche et al., 2021, S. 2-8). Diese Nahe und Authentizitat macht Influencer
Marketing zu einer der einflussreichsten Formen der Werbung im digitalen Zeitalter,
insbesondere auf Plattformen wie Instagram und TikTok. Der zentrale Aspekt des Influencer-
Marketings liegt darin, dass Influencer:innen durch ihre authentische Art und die Nahe zu ihren
Follower:innen eine hohe Glaubwuirdigkeit genieRen. Diese Eigenschaften kdénnen das
Kaufverhalten ihrer Zielgruppe stark beeinflussen und sie zu besonders effektiven Marken-
botschaftler:innen machen (Barbe, 2024, S. 1-13).

Eine Umfrage von Statista (2023) zeigt die Bedeutung dieser Werbeform: 80 % der
462 befragten Online-Shopper:innen und Social-Media-Nutzer:innen in Deutschland gaben
an, dass Influencer-Kooperationen ihre Kaufentscheidung beeinflussen. Etwa zwei Drittel der
Befragten wirden eher bei einer Marke kaufen, die mit Influencer:innen zusammenarbeitet,
wahrend knapp 20 % angaben, dass solche Kooperationen sie eher vom Kauf abhalten
wirden (Statista, 2023, S. 1). Diese Zahlen verdeutlichen den erheblichen Einfluss des

Influencer Marketings auf das Konsumverhalten.

2.4.1. Charakteristika und Rolle von Influncer:innen im SMM

Wenn Influencer:innen kommerzielle Inhalte posten, wirken diese als Stimuli, die kognitive und
affektive Reaktionen bei ihren Follower:innen auslésen (Belanche et al. 2021, S. 2-8). Diese
Reaktionen pragen die Wahrnehmung und Bewertung der Botschaften. Entscheidend hierflr
sind die Glaubwirdigkeit der Influencer:iinnen und die Ubereinstimmung zwischen dem
Selbstbild der Konsument:iinnen und dem Image der Influencer:iinnen, bekannt als
Selbstkongruenz. Beide missen so nah wie mdglich sein, um die Glaubwurdigkeit seitens

Follower:innen zu erhdhen (Herzog, 2023, S. 49-53).
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Nicht nur das Selbstbild von Sender:iin und Empfénger:in ist fir die Glaubwurdigkeit
entscheidend, auch die Ubereinstimmung zwischen Influencer:inenn und den beworbenen
Produkten muss gegeben sein. Wenn ein:e Influencer:in authentisch zu den vermittelten
Inhalten passt, wird die wahrgenommene Vertrauenswirdigkeit gesteigert, was sich positiv auf

die Akzeptanz und das Kaufverhalten der Zielgruppe auswirkt (Herzog, 2023, S. 54).

Influencer:innen werden oft in verschiedene Kategorien eingeteilt, die sich je nach Reichweite
und ihrem Einfluss unterscheiden. Micro Influencer:innen haben bis zu 100.000
Follower:innen und zeichnen sich durch hohe Authentizitat und eine starke Interaktionsrate
aus. Sie bedienen oft spezifische Nischen, wie beispielsweise ein:e Foodblogger:in, der oder
die sich auf glutenfreie Ernahrung fokussiert und dabei speziell Menschen mit ahnlichen
Unvertraglichkeiten anspricht. Macro-Influnecer:innen verfligen ber 100.000 bis 1. Mio.
Follower:innen und sind meist im Lifestyle-Bereich tatig. Sie sprechen ein breites Publikum an
und bewahren dennoch eine gewisse Nahe zu ihrer Community. Durch ihre Reichweite kénnen
sie geografische und kulturelle Grenzen Uberschreiten und so ein vielfaltiges Publikum
erreichen. Auch Macro-Influencer:innen kénnen sich auf bestimmte Nischen oder Branchen
fokussieren und sind in der Lage, Trends zu setzen, die sich innerhalb der Community oder
darUber hinaus verbreiten. Mega-Influencer:innen hingegen sind meist Prominente mit Uber
1. Mio. Follower:innen, die in den meisten Fallen nicht primar durch ihre Social-Media-
Aktivitaten ihre Reichweite erzielt haben. Wenn Mega-Influencer:innen Uber eine Marke
sprechen oder Produkte empfehlen, erreichen sie ein enormes Publikum und kénnen die
Kaufentscheidungen ihrer Follower:innen stark beeinflussen. Allerdings kann in dem Fall die
Beziehung zum Publikum weniger persénlich und das Engagement geringer sein, im Vergleich
zu Micro- oder Macro Influencer:innen (Schulthoff, 2018, S. 19; Réhrborn, 2021, 0.S.).

2.4.2. Influencer-Marketing im Kaufentscheidungsprozess

Influencer:innen spielen also eine entscheidende Rolle im Kaufentscheidungsprozess.
Klassische Werbung als kontrollierte Form von Sender zu Empfanger erzielt nicht mehr bei
allen Empfanger:innen dieselbe Wirkung. Stattdessen tbernehmen Influencer:innen die Rolle
der Markenbotschafter, indem sie als Bindeglied zwischen Unternehmen und Zielgruppe
fungieren. Durch gezielte Informationsverbreitung Uber Social-Media-Kanéale kénnen sie das
Kaufverhalten ihrer Follower-Community maf3geblich beeinflussen (Deges, 2018, vgl. nach:
Juritsch, 2019, S. 42). Die Art der Kaufentscheidung variiert je nach Involvement der
Konsument:innen. Entscheidungen mit hohem Involvement sind fir Konsument:innen von
hoher Bedeutung, da sie hier mehr Zeit und Energie in die Recherche und Abwagung

verschiedener Alternativen investieren. In solchen Fallen konnen Influencer:iinnen der
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Knackpunkt sein, um Orientierung und Rat zu erhalten. Im Gegensatz dazu sind
Entscheidungen mit niedrigem Involvement weniger komplex, wiederholen sich haufig und
fuhren oft zu Gewohnheitskaufen. Dabei stehen Influenceriinnen oft im Mittelpunkt der
selektiven Informationsaufnahme (Burmeister, 2014, 0.S.; vgl. Deges, 2018, zit. nach: Juritsch,
2019, S. 42-43).

Nirschl und Steinberg (2017) haben in ihrem Buch Uber den Einfluss von Influencer:innen auf
das Konsumentenverhalten die konkreten Ablaufe des Prozesses skizziert, die Verbraucher:
innen in ihrem Kaufverhalten durchlaufen. Der Kaufentscheidungsprozess gliedert sich dabei

in mehrere Phasen, die durch Abb. 6 veranschaulicht werden:

@ (2) (3) 4] O

* Diskrepanz « Involvement + Vergleich der + Einstellung « Zufriedenheit
zischen Ist und Alternativen
Wunsch + Informations- + Meinung + Unzufriedenheit
verfugbakeit * Personlichkeit Anderer o
* Bedirfnis wird + Kognitive
wahrgenommen * Kauftyp + Situation Dissonanz

+ Ausldser intern

» Ausldser extern

Abbildung 6: Phasen im Kaufentscheidungsprozess (Quelle: Spindler, 2016, zit. nach: Nirschl/Steinberg
2017: S. 26)

In der ersten Phase der Bedarfswahrnehmung, erkennen Konsument:innen eine Disrepanz
zwischen ihrem aktuellen Zustand und ihrem gewtnschten Zustand. Influencer:innen kénnen
durch ihre regelmafRigen Produktplatzierungen und Empfehlungen das Bedirfnis nach
bestimmten Produkten wecken. Wahrend der Informationssuche wird nach dem Involvement
abgewogen, inwiefern sich Konsument:innen Informationen beschaffen. Auch hier kénnen
Influencer:innen als zentrale Informationsquelle dienen, da sie durch ihre detaillierten Produkt-
bewertungen, Konsument:innen in ihrer Entscheidungsphase unterstutzen. In der Phase der
Bewertung der Alternativen vergleichen Konsument:innen verschiedene Optionen. Hier
spielt die Glaubwurdigkeit von Influencer:innen eine besonders entscheidende Rolle. Die
Kaufentscheidung wird letztendlich durch die persénliche Einstellung, die Meinung anderer
und der aktuellen Situation beeinflusst (vgl. Spindler, 2016, zit. nach: Nirschl/Steinberger 2017,
S. 26-27). Somit Influencer:innen in allen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses vertreten.
Die Glaubwidrdigkeit und Authentizitat der Influencer:innen sind dabei entscheidende Faktoren

fur ihren Erfolg. Trotz einiger kritischer Aspekte bleibt Influencer-Marketing eine der
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effektivsten Strategien, um Konsument:iinnen zu erreichen und das Konsumverhalten zu

beeinflussen.

2.4.3. Aktuelle Studien zum Influencer-Marketing

Eine Studie von GetApp (2023), eine fuhrende Onlineressource fir Softwarelésungen fir
Unternehmen, zeigt, dass Vertrauen ein zentraler Aspekt im Influencer Marketing ist. In einer
Online-Umfrage mit 995 Verbraucher:innen zum Thema Live- Commerce & Influencer Trust
gaben 38 % der Befragten an, dass Glaubwurdigkeit und Authentizitat die wichtigsten Kriterien
fur die Vertrauenswdirdigkeit eines Influencers sind. Besonders in den Bereichen Mode,
Lebensmittel und Beauty Uben Influencer:iinnen einen starken Einfluss auf das Konsum-
verhalten aus. So gaben 40 % der Befragten an, dass sie ein Modeartikel gekauft haben,
nachdem sie gesehen haben, dass der oder die Influencer:in das Produkt nutzt oder bewirbt
(Mousse, 2023, 0.S.).

Die Untersuchung von Barbe et al. (2024), die die Auswirkungen von Instagram auf das
Konsumverhalten der Gen Z innerhalb der Fashion-Industrie untersucht, bestatigt, dass die
Altersgruppe zwischen 14-29 Jahren besonders empfanglich fir Inhalte von Influencer:innen
ist. Die Studie zeigt, dass Influencer:innen durch ihre persénlichen Empfehlungen und
Produktplatzierungen das Konsumverhalten ihrer Follower:innen stark beeinflussen kénnen.
Beispielsweise berichten Konsument:innen, dass sie Produkte, die sie ursprunglich nicht
kaufen oder in Betracht ziehen wollten, aufgrund positiver Resonanz von Influencer:innen
letztendlich doch erworben haben (Barbe, 2024, S. 18-42). Dennoch bleibt die Glaubwurdigkeit
von Influencer:innen nicht unantastbar. Wer minderwertige Produkte bewirbt oder in Skandale
verwickelt ist, riskiert das Vertrauen seiner Follower:innen zu verlieren, was die Reputation
stark beeintrachtigen kann (Barbe, 2024, S. 42).

22



2.5. Virale ,,Produkt-Hypes*

Wie oft begegnet man heutzutage der Situation, dass man durch sein TikTok-Feed scrollt und
plétzlich auf ein Video stol3t, wo ein bestimmtes Produkt vor die Kamera gehalten wird, dass
scheinbar jeder probieren méchte. Innerhalb von Sekunden erscheinen neue Kommentare und
begeisterte Reaktionen auf dieses Produkt. Scrollt man weiter, wird schnell klar, dass Millionen
von Menschen ebenfalls dartiber sprechen. Dieses Phanomen, ein Paradebeispiel fir einen
viralen Produkt-Hype, ist ein charakteristisches Ergebnis der Schnelllebigkeit und Reichweite
sozialer Netzwerke. Ein Hype beginnt oft mit einem einzigen Beitrag, der stark emotional
aufgeladen ist und von zahlreichen Nutzer:innen geteilt wird. Diese Dynamik fuhrt dazu, dass
ein Produkt rasch an Bekanntheit gewinnt und die Nachfrage sprunghaft steigert (EMB Blogs,
2024, 0.S.).

Ein prominentes Beispiel hierflr ist die ,Pink-Sauce“ von TikTok-Nutzerin Veronica Shaw.
Vorher als unbekannte Creatorin gestartet, zeigte sie im Juni 2022 erstmals ihre ,Pink-Sauce*
in einem Video und erlebt ihren Durchbruch. Der Beitrag erzielte Gber 800.000 Views, 70.000
Likes und fast 2.000 Kommentare. Die virale Verbreitung ihrer Inhalte ermdglichte es ihr, das
Produkt erfolgreich auf den Markt zu bringen (Gardt, 2023, 0.S.).

- & ’ <N
1 ad b il 5
Abbildung 7: Veronica Shaw und die virale "Pink-Sauce" (vgl. Lamour,
2022; Instagram @chef.pii)
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2.5.1. Psychologische Auswirkungen von viralen ,Produkt-Hypes*

Virale Produkt-Hypes beeinflussen das Konsumverhalten auf psychologischer Ebene durch

mehrere Mechanismen:

Soziale Validierung und Konformitat: Menschen orientieren sich an Trends, um
soziale Akzeptanz und Zugehdrigkeit zu erlangen. Wenn ein Produkt also viral geht
und von vielen positiv bewertet wird, entsteht ein Geflhl der sozialen Validierung. Das
Ergebnis: Menschen kaufen das Produkt, um Teil dieser Gruppe zu sein und soziale

Anerkennung zu erhalten (Vishnu, 2024, 0.S.).

Fear of Missing Out (FOMO): Ein weiteres, starkes psychologisches Phanomen ist
die Angst, etwas zu verpassen, auch bekannt als ,FOMO* [Herv. d. Verf]. Larry Dossey

beschreibt in seinem Artikel den Begriff folgendermalien:

-FOMO wird als eine Art sozialer Angst betrachtet — eine zwanghafte
Sorge, dass man eine Gelegenheit des sozialen Austauschs, eine neue
Erfahrung oder irgendein anderes erfiillendes Ereignis verpassen
kénnte. Oft wird sie ausgeldst durch Meldungen auf Websites sozialer
Medien.” (vgl. Dossey, 2014, S. 1).

Diese Angst wird durch die Sichtbarkeit von viralen Trends in den sozialen Medien
gestarkt. Konsument:innen erleben dabei einen inneren Druck, das gehypte Produkt
erwerben zu mussen, um sich dazugehdrig zu fiihlen und nicht das Geflhl zu haben,

etwas wichtiges zu verpassen (Vishnu, 2024, 0.S.).

Emotionale Ressonanz: Virale Trends |6sen haufig starke emotionale Reaktionen wie
Freude, Nostalgie oder Uberraschung aus. Diese Emotionen férdern die Teilbarkeit der
Inhalte und treiben die Viralitat weiter an (EMB Blogs, 2024, 0.S.). Ein aktuelles Beispiel
ist der Trend zu alten Digitalkameras. Junge Menschen schatzen die Asthetik der
kontrastarmen und verwaschenen Schnappschiisse, die an die frilhen 2000er-Jahre
erinnern. Influencer:innen wie Charli D’Amelio, die fir ein Instagram-Bild mit einer alten
Digitalkamera 1,7 Millionen Likes erhielt, haben diesen Trend weiter verstarkt. Auf
TikTok wurden bis Mai 2024 bereits Gber 192,5 Millionen Beitrage zu digitalen Kameras
veroffentlicht (Bohm, 2023; Ellenberger, 2023, 0.S.).
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2.5.2. Auswirkungen auf das Konsumverhalten

Virale Produkt-Hypes haben das Potenzial, das Konsumverhalten nachhaltig zu beeinflussen,
indem sie neue Praferenzen und Gewohnheiten etablieren. Konsument:innen, die durch einen
Hype auf ein Produkt aufmerksam werden und es erwerben, entwickeln haufig eine langfristige
Bindung zur Marke, die Uber den Hype hinausgeht. Fur Unternehmer:innen kann dies zur
Herausforderung werden, wenn loyale Kund:innen durch neue virale Trends zur Konkurrenz
wandern (EMB Blogs, 2024, 0.S.).

Ein weiteres charakteristisches Merkmal viraler Produkt-Hypes ist die Forderung von
Impulskaufen. Begrenzte Angebote, exklusive Kooperationen oder die Sorge, dass ein
trendiges Produkt bald ausverkauft sein konnte, steigert die Dringlichkeit und beschleunigt die
Kaufentscheidung fir ein bestimmtes Produkt (EMB Blogs, 2024, 0.S.). Virale Produkt-Hypes
sind ein machtiges Phanomen des digitalen Zeitalters. Durch die Mechanismen der sozialen
Validierung, FOMO und emotionale Resonanz erzeugen sie eine starke Nachfrage nach
bestimmten Produkten. Fir Unternehmen bedeutet dies, flexibel auf virale Trends zu
reagieren, um die gestiegene Nachfrage zu bedienen, ohne dabei die Qualitat ihrer Produkte

zu beeintrachtigen.

2.6. Kaufverhalten der Gen Z

2.6.1. Definition und Charakteristika der Gen Z

Die Generation Z, auch bekannt als Digital Natives oder Post-Millennials, umfasst Personen,
die zwischen 1995 und 2010 geboren wurden (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 4). Anfang
2023 lebten in Osterreich etwa 1,5 Millionen in dieser Altersgruppe. Sie ist in eine Welt
hineingeboren, die bereits stark von digitalen Technologien gepragt ist. Diese friihe und
intensive Auseinandersetzung mit digitalen Medien hat ihre Denkweise, Kommunikations-
formen und Erwartungen an die Welt nachhaltig beeinflusst. Die technologische Affinitat der
Gen Z zeigt sich vor allem daran, dass das Smartphone im Mittelpunkt ihres Alltags steht. Das
Smartphone wird fir eine Vielzahl an Aktivitdten genutzt, von der Kommunikation, Gber das
Konsumieren von Medieninhalten, bis hin zur Navigation im Alltag. Unter anderem hat die
standige Verfugbarkeit von Informationen und die Mdglichkeit, jederzeit und Uberall vernetzt
zu sein, die Erwartungen der Gen Z an Schnelligkeit und Zuganglichkeit in allen
Lebensbereichen gepragt (Palloks, 2021, 0.S.; Gygax, 2024, 0.S.).
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Ein weiteres herausragendes Merkmal der Gen Z ist ihr stark ausgepragter Sinn fir
Individualitédt und Einzigartigkeit (Maas, 2019, 0.S.). Im heutigen, digitalen Zeitalter, in der
soziale Netzwerke eine Plattform bieten, um sich selbst in den unterschiedlichsten Facetten
zu prasentieren, ist das Streben nach Selbstverwirklichung und Individualitat starker denn je.
Sie sehen sich besonders in Communities, die ihre Interessen und Werte teilen. Diese digitale
Vernetzung tragt zur Bildung einer globalen ,Subkultur® [Herv. d. Verf] bei, die sich durch
Diversitat, Kreativitdt und ein starkes soziales Bewusstsein auszeichnet. Dabei kann jede
Interaktion auf Plattformen wie TikTok, Instagram oder Snapchat die Méglichkeit anbieten, ihre

eigene Identitat zu formen und an die Offentlichkeit zu tragen (Vishnu, 2024, 0.S.).

Darlber hinaus engagiert sich die Gen Z aktiv flr soziale Gerechtigkeit und 6kologische
Nachhaltigkeit. Sie machen sich bemerkbar auf Demos wie ,Fridays for Future® [Herv. d. Verf],
eine globale soziale Bewegung von Schiler:innen und Student:innen, die sich fir den
Klimaschutz einsetzen (Schneider et al., 2024, 0.S.). 2019 beteiligten sich in Osterreich etwa
150.000 Menschen am grofdten Klimastreik, darunter 80.000 allein in Wien (Wikipedia, 2024,
0.S.). Diese Werte spiegeln sich nicht nur in ihnrem persénlichen Leben, sondern auch in ihrem
Konsumverhalten wider. Die Wiener Zeitung verdffentlichte im Oktober 2021 einen

interessanten Artikel Gber das Konsumverhalten der Gen Z und berichtete:

s~Angelehnt an den Tokio Hotel Song aus dem Jahr 2005 "Durch den
Monsun", singen die in Wien Demonstrierenden gelegentlich: "Sie
sagen: durch den Konsum - rette die Welt. Du hast’s in der Hand, ob
kein Regen mehr féllt. Geh’ im Supermarkt die Regale entlang. Wieder
ein neues Produkt, das die Welt &ndern kann. Doch langsam glaub’ ich
nicht mehr dran - an ein System, dass nicht mehr bieten kann als den
Konsum.” (Nedwed, 2021, S. 1)

Sie bevorzugen Marken, die transparent und verantwortungsvoll agieren und sich fir die
Umwelt und soziale Belange einsetzen. Diese Haltung zeigt sich an ihrem Engagement fur

Bewegungen im echten Leben als auch in den sozialen Medien (Popova, 2024, S. 1).

2.6.2. Konsumverhalten der Gen Z

Gen Z legt grolRen Wert auf Authentizitdt und Transparenz, sowohl bei Produkten, die sie
konsumieren, als auch bei den Marken, mit denen sie sich identifizieren. Nachhaltigkeit und

ethisch korrektes Verhalten sind zentrale Kriterien bei ihren Kaufentscheidungen. Produkte,
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die umweltfreundlich und fair produziert wurden, werden von der Gen Z bevorzugt, auch wenn
es heil’t, dafir einen hdheren Preis zu zahlen (PwC, 2018, S. 22).

Interessanterweise gibt es jedoch eine Diskrepanz zwischen den Werten und dem
tatsachlichen Konsumverhalten der Gen Z. Obwohl sie sich stark fur Nachhaltigkeits-Themen
und soziale Gerechtigkeit einsetzen, sind sie gleichzeitig die aktivsten Konsument:innen von
Fast-Fashion-Marken, eine Industrie, die bekanntlich negative Auswirkungen auf die Umwelt
hat (vgl. Gupta & Gentry, 2018, zit. nach: Wiliams & Hodges, 2020, S. 1-3), was im
Widerspruch zu den Werten der Gen Z steht. Williams und Hodges erlautern in ihrer Studie
uber die Charakteristiken und dem Konsumverhalten der Gen Z die Ursache flr dieses
Paradox: der sogenannten ,Value-Action-Gap®, der die Kluft zwischen den Werten und dem
tatsachlichen Verhalten einer Person oder Gruppe beschreibt (vgl. Kollmuss & Agyeman,
2002, zit. nach: Williams & Hodges, 2020, S. 1-3). Faktoren wie Preis, Bequemlichkeit und
mangelnde Alternativen sind Grinde dafiir, dass junge Konsument:innen, trotz ihres

Bewusstseins fur Nachhaltigkeit, bei Fast-Fashion-Marken konsumieren.

Ein weiteres pragendes Merkmal der Gen Z ist ihre grindliche und kritische Aus-
einandersetzung mit Produkten vor einer Kaufentscheidung. Bevor sie eine Kauf-
entscheidung treffen, recherchieren sie grindlich im Internet, lesen Bewertungen aus
verschiedensten Seiten und holen Empfehlungen von Influencer:innen oder Peers ein
(Popova, 2024, S. 1). Dieses hybride Einkaufsverhalten kombiniert die Bequemlichkeit des
Online-Shoppings mit den Vorteilen des physischen Einkaufserlebnisses. Die Kombination
ermdglicht es ihnen, Produkte vor Ort zu testen und gleichzeitig die Vorteile des Online-
Shoppings zu geniellen, wie detaillierte Produktbeschreibungen, Rezensionen oder eine
groRere Auswahl, sollte das gewinschte Produkt in den Geschaften nicht auf Lager sein
(Sawula, 2022, S. 1).

In einer Studie "Gen Z is Talking. Are you Listening?" von PwC Europe Consumer Insights aus
dem Jahr 2020 wird sich der Untersuchung des Konsumverhaltens der Gen Z gewidmet. Die
Studie basiert auf einer Befragung von fast 10.000 Verbraucher:innen in Europa, darunter etwa
2.000 im Alter von 18 bis 24 Jahren. Diese Studie belegt, dass Gen Z besonders Wert auf ein
bequemes Einkaufserlebnis legt. Darunter werden schnelle und einfache Navigationen im
Geschaft, als auch unkomplizierte Zahlungsmethoden verstanden. Die Studie hebt unter
anderem hervor, dass traditionelle Werbung fir die Gen Z zunehmend an Relevanz verliert.
Stattdessen beeinflussen soziale Netzwerke und digitale Werbeformen das Kaufverhalten der
Gen Z malgeblich. Etwa 29 % der Befragten sehen sich von gesponsorten Werbeanzeigen
auf Social Media beeinflusst (PwC, 2018, S. 4-9).

27



2.6.3. Einfluss von Social Media auf das Konsumverhalten

Wie bereits erkenntlich wurde, Ubt Social Media einen tiefgreifenden Einfluss auf das
Konsumverhalten der Gen Z. Durch die standige Prasenz von Plattformen wie TikTok und
Instagram wird die Gen Z kontinuierlich mit neuen Trends und Produkten konfrontiert, was
erheblichen Konsumdruck erzeugen kann. Jugendliche verspuren oft das Bedurfnis, stets auf
dem neuesten Stand zu sein und die aktuellsten Produkte besitzen zu wollen (Jacobsen et al.,
2020, S. 51-56).

Laut der PwC-Studie nutzen 31 % der Gen Z soziale Medien, um sich inspirieren zu lassen
oder positive Bewertungen zu lesen, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. 26 % gaben an,
dass sie durch Angebote und Rabattcodes, die sie auf Social Media sehen, zu einem Kauf
angeregt werden. DarlUber hinaus gaben 23 % an, dass sie durch Empfehlungen von
Influencer:innen beeinflusst wurden (PwC, 2018, S. 11). Plattformen wie TikTok oder
Instagram bieten eine Flle von Inhalten an, die speziell auf ihre Interessen und Bedirfnisse
zugeschnitten sind, und ermdglichen es ihnen, schnell und einfach auf relevante Informationen

zuzugreifen.

Ein wesentlicher Faktor fur den Einfluss von Social Media auf das Konsumverhalten der Gen
Z ist die Rolle von Influencer:innen. Sie sind oft zentrale Figuren, die durch ihre Authentizitat
und Nahe zu ihren Follower:innen Vertrauen aufbauen und diese somit stark beeinflussen
kénnen. Insbesondere Micro-Influencer:innen, die eine kleinere, aber engagierte Anhanger-
schaft haben, gelten fir die Gen Z als besonders glaubwirdig. Ihre Empfehlungen werden oft
als ehrlicher wahrgenommen, weil sie als Expertiinnen in ihrer Nische angesehen werden
(Turits, 2023, 0.S.). Viele Konsument:innen tatigen ihre Einkaufe bereits direkt Gber Social
Media Plattformen. Influencer:innen platzieren haufig einen direkten Link, was die Méglichkeit
anbietet, das Produkt zu entdecken und zu kaufen, ohne die Plattform zu verlassen. Dadurch

wird der Kaufprozess deutlich vereinfacht und beschleunigt (Ecommpay, 2024, 0.S.).

Penttinen erklart in einem Artikel der BBC (British Broadcasting Corporation), dass
parasozialen Beziehungen zu Influencer:iinnen oft dazu fiihren, dass Nutzer:innen deren
Empfehlungen ahnlich ernst nehmen, wie die von Freund:innen oder Familienmitgliedern. Dies
kann besonders wirksam sein, da die Algorithmen von Plattformen wie TikTok dazu neigen,
Nutzer:innen wiederholt Inhalte von denselben Accounts zu zeigen, was die Bindung in dem
Fall weiter starken kann (Turits, 2023, 0.S.). In dem Artikel wird auRerdem erwahnt, dass die
rasche und kontinuierliche Flut an Informationen auf Social Media zu impulsiven

Kaufentscheidungen fuhren kann. Plattformen wie TikTok oder Instagram zeichnen sich durch
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ihre schnelle Abfolge von Inhalten aus, die als kurze, pragnante Videos dargestellt werden.
Diese Form des Inhaltes fordert schnelle Entscheidungen und kann Nutzer:innen das Gefuhl
geben, sofort handeln zu mussen, um nicht den neuesten Trend zu verpassen oder das
aktuelle Angebot von einem oder einer Influencer:in entgehen zu lassen. Das liegt daran, dass
Video-Ads sowohl visuelle als auch verbale Hinweise enthalten, die in Kombination eine
Uberzeugendere Botschaft vermitteln, als ein Text oder statisches Bild allein, und somit eine

starke persuasive Kraft haben (Turits, 2023, 0.S.).
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2.7. Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Modell

Das Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Modell wurde erstmals von Woodworth im Jahr
1929 entwickelt und ist ein zentrales Modell zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens. Es
beschreibt, wie externe Reize (Stimuli) auf einen Organismus einwirken und schlie3lich eine
bestimmte Verhaltensreaktion (Response) hervorrufen. Im Gegensatz zum behavioristischen
Stimulus-Response (S-R) Modell berlcksichtigt das S-O-R Modell die internen psychischen
Prozesse des Organismus, die auf die externen Reize reagieren. Diese internen Prozesse
umfassen sowohl affektive als auch kognitive Prozesse wie Einstellungen, Werte oder
Wahrnehmung von Informationen oder Emotionen. Auch soziodemografische Faktoren wie
Alter, Einkommen oder Geschlecht spielen eine Rolle in der Kaufentscheidung von
Konsument:innen (Ehrlich, 2011, S. 19-33).

Mitte der 1970-er Jahre wurde eine bedeutende Modifikation des klassischen S-O-R
Paradigmas von Belk vorgeschlagen. Belk schlug vor, die Stimuli des Konsumentenverhaltens
in objekt- und situationsbezogene Komponenten zu unterteilen. Objektbezogene Stimuli
beziehen sich laut Belk auf die direkten Attribute, wie Produkteigenschaften. Situations-
bezogene Stimuli umfassen spezifische Merkmale der Entscheidungssituation, wie
beispielsweise raumliche und zeitliche Gegebenheiten. Diese Unterscheidung ermdglicht eine

differenzierte Analyse der Faktoren, die das Konsumentenverhalten beeinflussen.

Stimulus Organism Response

OBJECT
(= Produkte, Marken,Kanile)

PERSON BEHAVIOR

i E—
/ (= im Konsumenten ablaufende (= Produkt-Marken-/Kanalwahl)

psychische Prozesse)

SITUATION
(= Merkmale der Kaufsituation)

Abbildung 8: Modifiziertes S-O-R Modell von Belk (Quelle: Belk, 1975, zit. nach: Ehrlich, 2011, S. 20)

Die Organismus-Komponente umfasst alle soziodemografischen Charakteristika oder
psychische Prozesse, die das Verhalten der Konsument:innen maf3geblich beeinflussen. Die
Verhaltensreaktion (Response) umfasst die individuellen Entscheidungen, wie die Wahl eines
Produkts, einer Marke oder eines Kanals. Die Wahl des Kanals wird laut Belk weniger stark
von langfristigen Einstellungen und sozialen Normen beeinflusst, sondern mehr von objekt-
und situationsbezogenen Stimuli (Ehrlich, 2011, S. 19-21). Das modifizierte Modell von Belk
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ermdglicht eine differenzierte Betrachtung der verschiedenen Einflussfaktoren auf das
Konsumentenverhalten und betont die Bedeutung sowohl der externen Reize als auch der

internen psychischen Prozesse.

Anwendung des S-O-R Modells auf den Einfluss von Social Media Marketing auf das
Kaufverhalten

Das S-O-R Modell ist besonders wichtig, um zu verstehen, wie Marketingstrategien das
Verhalten von Konsument:iinnen beeinflussen. Es erklart, wie auflere Reize, darunter
beispielsweise Werbeanzeigen, die Geflhle, Wahrnehmungen oder Gedanken der
Konsument:innen verandern und dadurch deren Kaufentscheidungen beeinflussen kénnen.
Studien im Einzelhandel haben gezeigt, dass das Modell eine solide Grundlage bietet, um
nachvollziehen zu koénnen, wie diese auleren Reize auf die inneren Prozesse der
Konsument:innen wirken und schlie3lich zu bestimmten Entscheidungen, wie dem Kauf eines
Produkts, fihren (vgl. Seo & Park, 2018, zit. nach: Vidyanata , 2022, 653-654).

Im Kontext des Social Media Marketings lasst sich das S-O-R Modell besonders gut
anwenden, um die Wirkungsweise von Werbung auf Social Media Plattformen wie Instagram
oder TikTok zu analysieren. Die externen Reize (Stimuli) sind in dem Fall die verschiedenen
Formen der Social Media Werbung, einschlielich Influencer-Marketing, Video-, Photo-, Story-
Ads, oder gesponsorte Posts von Marken. Diese Stimuli wirken auf die Konsument:innen und
lésen psychologische Veranderungen wie Einstellungen, Uberzeugungen und Kognitionen
aus (vgl. Eroglu et al., 2001; zit. nach: Zhao & Teo, 2023, S. 1881-1883).

Die internen Zusténde (Organismen) der Konsument:innen umfassen ihre Wahrnehmungen
und Gefiihle, die durch die Werbung hervorgerufen werden, wie das Vertrauen in
Influencer:innen oder die wahrgenommene Authentizitat der Werbung. Diese emotionalen und
kognitiven Zustdnde beeinflussen letztendlich ihre Verhaltensreaktionen, wie die
Entscheidung, ein beworbenes Produkt zu kaufen oder der wiederholte Kauf eines Produkts
(Response) (Vidyanata , 2022, 653-654).

Das S-O-R Modell hilft dabei, die dynamischen Prozesse des Kaufverhaltens zu verstehen,
die durch Social Media Werbung ausgeldst werden. Es bietet eine nutzliche Struktur, um die
Wirkung von Reizen in der Social Media Werbung zu analysieren. Dadurch werden kognitive

und emotionale Reaktionen verstandlicher und die Verhaltensweisen besser nachvollziehbar.
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2.8. Theorie des sozialen Vergleichs

Die Theorie des sozialen Vergleichs, eingefuhrt von Leon Festinger im Jahr 1954, basiert auf
der menschlichen Neigung, sich mit anderen zu vergleichen, um die eigene Identitat zu formen
und die eigene Position in Bezug auf Uberzeugungen, Einstellungen und Fahigkeiten zu
bestimmen (Newport Academy, 2023, 0.S.). Die Theorie des sozialen Vergleichs besagt, dass
Individuen ihre eigenen Fahigkeiten und Einstellungen bewerten, indem sie sich mit anderen
vergleichen, insbesondere wenn Unsicherheiten Gber den eigenen Stand in einem bestimmten
Lebensbereich bestehen. Diese Theorie findet in der heutigen digitalen Welt neue Resonanz,
denn durch die immense Menge an Informationen und das Fehlen klarer objektiver Standards
fur die Definition von ,Erfolg“ oder ,Gliick® [Herv. d. Verf], vergleichen sich Nutzer:innen standig
mit unterschiedlichen Malstidben auf Social-Media-Plattformen wie beispielsweise Likes,

Shares, Kommentaren oder den Lifestyle anderer (Qiu, 2024, S. 1-4).

Nach Festinger sind Menschen grundsatzlich motiviert, ihnre Meinungen und Fahigkeiten zu
bewerten, indem sie sich mit anderen vergleichen (Raab et al., S. 30). Social-Media-
Plattformen foérdern die Sichtbarkeit von Peers und Influencer:innen, die als relevante
Vergleichsgruppe gesehen werden. Durch ahnliche Interessen dienen sie zu besonders
wirksamen Vergleichsmalstaben fiir die Gen Z (Yelishala, 2022, S. 1). Der Druck, immer die
neuesten Produkte erwerben zu wollen, kann auBerdem ein Indikator daflr sein, kognitive
Dissonanz zu vermeiden. Wenn also andere in der Peer-Gruppe die neuesten Produkte
besitzen und diese hoch bewerten, entsteht ein gewisser Druck, ahnlich zu handeln, um

soziale Harmonie und Selbstkonsistenz zu wahren (Sharma, 2014, S. 837).

Basierend auf der Theorie des sozialen Vergleichs, gibt es drei Typen sozialer Vergleiche:

o Aufwartsgerichteter sozialer Vergleich: Hier vergleichen sich Individuen mit
anderen, die sie in irgendeiner Weise fur besser halten. Diese Vergleiche kdnnen oft
zu Minderwertigkeitsgefuhlen fuhren (Newport Academy, 2023, 0.S.). Insbesondere
auf Social-Media-Plattformen wie Instagram und TikTok sehen Jugendliche oft
idealisierte Versionen des Lebens anderer Menschen, was ihr eigenes Selbst-
wertgeflhl negativ beeinflussen kann. Diese idealisierten Darstellungen kénnen ein
unrealistisches Bild des Lebens vermitteln, was dazu fuhrt, dass junge Menschen sich
minderwertig fuhlen, wenn ihr Lifestyle oder Aussehen diesen Standards nicht
entspricht (Augustin, 2019, S. 4-12).
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e Abwartsgerichteter sozialer Vergleich: In diesem Fall vergleichen sich Individuen
mit anderen, die sie als schlechter einschatzen. Das flhrt dazu, dass das eigene
Selbstwertgefuhl gesteigert wird (Newport Academy, 2023, 0.S.). Ein solcher Vergleich
kann kurzfristig das Selbstwertgefiihl verbessern, aber gleichzeitig dazu fiihren, dass
man sich auf die Schwachen anderer konzentriert, anstatt sich auf das eigene

Wachstum und die eigenen Ziele zu fokussieren (Stangl, 2020, 0.S.).

e Latenter sozialer Vergleich: Dieser bezieht sich auf den Vergleich mit Personen, die
als ,gleichwertig“ angesehen werden, oft Peers, da Menschen dazu neigen, sich am
haufigsten mit anderen im gleichen Alter zu vergleichen (Newport Academy, 2023,
0.S.).

Anwendung der Theorie des sozialen Vergleichs auf den Einfluss von Social Media

Marketing auf das Kaufverhalten

Die Theorie des sozialen Vergleichs ist besonders relevant fir das Verstandnis der
Auswirkungen von Social Media auf das Konsumverhalten der Gen Z, wo die standige
Sichtbarkeit von Peers und Influencer:innen, die als relevante Vergleichsgruppen gesehen
werden, allgegenwartig ist. Diese Vergleichsprozesse wirken sich stark auf das

Selbstwertgefiihl und die Kaufentscheidungen der jungen Menschen aus (Stangl, 2020, 0.S.).

Aufwartsvergleiche mit Influencer:innen oder Peers, die ein scheinbar perfektes Leben flhren,
kénnen zu Unzufriedenheit mit dem eigenen Leben oder der Optik fiihren. Der Aspekt kann
unter anderem ein Grund daflr sein, dass Angehdrige der Gen Z Produkte erwerben, um ihr
eigenes Leben verbessern zu wollen oder um sich den dargestellten |dealen anzundhern.
Influencer:innen, die in ihren Posts neue Produkte bewerben, schaffen oft ein Bild von Erfolg,
das fir die meisten Follower:innen nicht greifbar ist. Somit kdnnte das Gefiihl entstehen, dass
der Erwerb dieser Produkte notwendig ist, um ebenfalls Erfolg und Anerkennung zu erfahren
(Qiu, 2024, S. 1-4). Diese Dynamik kann die Nachfrage nach den beworbenen Produkten in

die Hohe treiben und den Konsumdruck verstarken.

Obwohl abwartsgerichtete Vergleiche kurzfristig das Selbstwertgefiihl verbessern kdénnen,
lenken sie oft von langfristigen Zielen ab. Wenn junge Menschen sich darauf konzentrieren,
besser als andere auszusehen, oder mehr zu besitzen, weil gewisse Produkte einen
bestimmten Status darstellen kdnnen, kann dies zu oberflachlichem Konsumverhalten flihren
(Roach et al., 2019, S. 5).
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Dieses Phanomen kann bei jungen Menschen einen Konsumdruck erzeugen, wenn das
Gefiihl entsteht, ohne diese Produkte nicht mithalten zu kénnen. Ein Beispiel fir diese
Dynamik stellt FOMO dar, das eng mit der Theorie des sozialen Vergleichs verbunden ist.
Wahrend der Aufnahme von Inhalten, wie beispielsweise die Teilnahme an Events oder
Empfehlung neuer Produkte, entsteht die Angst, etwas zu verpassen. Das flhrt dazu, dass
diese Produkte erworben werden mochten oder man Teil eines Events sein mochte, um nicht
ausgeschlossen zu sein (Stangl, 2020, 0.S.). FOMO wird durch stéandige Updates und dem
intelligenten Algorithmus auf Social Media verstarkt. Dadurch flhlen sich viele Nutzer:innen
unter Druck, nichts verpassen zu wollen oder sich mit anderen zu vergleichen, was zu

impulsiven Kaufentscheidungen fihren kann (Lange, 2023, 0.S.).

Die Theorie des sozialen Vergleichs bietet somit eine wertvolle Perspektive, um zu erklaren,
wie soziale Medien den Konsumdruck verstarken und zu veranderten Kaufentscheidungen
fuhren konnen. Sie zeigt, wie soziale Vergleiche, insbesondere in Verbindung mit

Influencer:innen und viralen Trends, das Konsumverhalten der Gen Z pragen.
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3. Forschungsfragen und Hypothesen

Die drei Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit leiten sich sowohl aus dem
Zusammenspiel theoretischer Perspektiven als auch aus dem in Kapitel 2 dargestellten
Forschungsstand ab. Das S-O-R-Modell bietet eine geeignete Grundlage, um die Wirkung
medialer Stimuli (Werbeformate, Influencer-Marketing, virale Trends) auf interne Zustande
(Aufmerksamkeit, Emotionen, Einfluss, soziale Vergleichsprozesse) und die daraus
resultierende Verhaltensreaktion zu erklaren (Luo et al., 2025, S. 1-14). In Verbindung damit
beschreibt die Theorie des sozialen Vergleichs, wie Aufwartsvergleiche und FOMO in
sozialen Medien einen Konsumdruck bei der Gen Z erzeugen und Kaufentscheidungen
mitpragen. Diese theoretischen Ansatze begriinden den Fokus dieser Arbeit auf (1) format-
und plattformenspezifische Stimuli, (2) die Rolle von Influencer:innen als soziale

Stimulusquelle, (3) virale Trends, die das Gefihl sozialer Zugehérigkeit fordern.

Theoretische Herleitung zu FF1

Die erste Forschungsfrage fokussiert sich auf den Einfluss verschiedener Social-Media-
Marketing-Formate auf das Konsumverhalten der Gen Z. Aus theoretischer Perspektive Iasst
sich die erste Fragestellung insbesondere durch das S-O-R-Modell begriinden. Dabei
fungieren Werbeformate (Kurzvideos, statische Bildbeitrage, Stories) als Stimuli, die
psychologische und emotionale Reaktionen wie Vertrauen und Aufmerksamkeit auslosen
und damit die Kaufabsichten beeinflussen kénnen (vgl. Kap. 2.7.). Studien zeigen, dass
besonders Kurzvideos durch ihren unterhaltsamen Charakter das Vertrauen der
Rezipient:innen steigern und damit die Konsumentscheidungen beeinflussen kénnen.
Dariber hinaus wirken sich die spezifischen Funktionen auf den Plattformen unmittelbar auf
die Wahrnehmung von Werbeinhalten aus. TikTok férdert durch algorithmisch kuratierte
Feeds und automatisches Abspielen von Videos eine hohe Reizintensitat. Vor diesem
Hintergrund scheint es plausibel, dass Kurzvideos auf TikTok eine starkere Wirkung auf das
Konsumverhalten entfalten, als statischen Bildbeitragen auf Instagram (Luo et al., 2025, S. 1-
14).

3.1. 1. Forschungsfrage und Hypothese bzw. Anfangsverdacht

FF1: Welche Social-Media-Marketing-Formate haben den starksten Einfluss auf das

Konsumverhalten der Gen Z in Wien? (Verifizierende Forschungsfrage)

H1 (Anfangsverdacht): Kurzvideos auf TikTok haben einen stédrkeren Einfluss auf das
Konsumverhalten der Gen Z in Wien als statische Bildbeitrdge auf Instagram.
35



Unabhangige | Auspragungen

Variable

Indikatoren

Social-Media- | Plattformen

Marketing-

Formate

Instagram
TikTok

Werbeformate

Kurzvideos (TikTok-
Videos, Instagram
Reels)

Statische
Bildbeitrage
(Instagram-Ads)
Stories (Instagram-
Story-Ads)

Tabelle 1: UV, Ausprdgungen und Indikatoren der ersten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)

Abhangige Variable

Auspragungen

Indikatoren

Einfluss auf die
Kaufentscheidung der
GenZ

Kaufverhalten

Beeinflussung der
Kaufentscheidung
durch Social Media
Werbung

Ausloser fur
spontane vs.
geplante Einkaufe
Wirkung von
Rabattcodes oder

Verlinkungen
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Emotionale Einflussfaktoren - Emotionale Reaktion
auf Inhalte

- Wahrnehmung von
Authentizitat und
Vertrauen

- FOMO

Tabelle 2: AV, Ausprégungen und Indikatoren der ersten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)

Operationalisierung

Um den Einfluss von Social Media Marketing-Formaten auf die Kaufentscheidung der Gen Z
in Wien zu untersuchen, werden die theoretischen Begriffe in messbare Variablen und
Indikatoren umgewandelt (Flandorfer, 2019, 0.S.). Die unabhéngige Variable (UV) ist die Art
des Social Media Marketings, die verschiedene Plattformen und Werbeformate umfasst. Die
Teilnehmer:innen werden spezifisch dazu befragt, welche Social-Media-Plattformen sie
hauptsachlich nutzen und welche spezifischen Werbeformate — wie Kurzvideos, Bildbeitrage
oder Stories — sie wahrnehmen und als besonders ansprechend empfinden. Indikatoren fur
die Plattformen sind die laut Studien meistgenutzten Plattformen der Gen Z, begrenzt auf
Instagram und TikTok (Kunst, 2023, 0.S.).

Zu den Werbeformaten werden Video-, Photo-, und Story-Ads im Fokus gestellt, da diese

Anzeigetypen die gangigsten im Social Media Marketing sind (Macready, 2023, S. 1).

Die abhédngige Variable (AV) ist der Einfluss auf die Kaufentscheidung der Gen Z, gemessen
anhand der Wahrnehmung und Wirkung verschiedener Werbeformate und emotionaler
Mechanismen. Mittels direkter Fragen wird untersucht, wie bestimmte Content-Formate (siehe
UV) auf die Befragten wirken, ob sie auf spontane Kaufentscheidungen ansto3en und welche
emotionalen Reaktionen damit ausgelost werden. Ziel ist es zu verstehen, welche Formate als
besonders einflussreich wahrgenommen werden und wie stark der emotionale Aspekt zur

Entscheidungsfindung beitragt.
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3.2. 2. Forschungsfrage und Hypothese bzw. Anfangsverdacht

Theoretische Herleitung zu FF2

Die zweite Forschungsfrage untersucht, inwiefern von Influencer:innen beworbene
Produktempfehlungen die Kaufentscheidungen der Gen Z beeinflussen. Theoretisch lasst
sich dieser Zusammenhang ebenfalls durch das S-O-R-Modell erklaren (vgl. Kap. 2.7.).

In diesem Kontext stellen die Inhalte von Influencer:innen einen sozialen Stimulus dar, der
affektive und kognitive Reaktionen wie Vertrauen und parasoziale Nahe hervorrufen. Diese
Reaktionen wirken sich wiederum auf die Kaufabsichten der Rezipient:innen aus. Zentrale
Einflussfaktoren sind dabei die wahrgenommene Authentizitat, Transparenz und Konsistenz
des Influencer-Auftritts. Gleichzeitig konnen Faktoren wie zu hohe Werbedichte diese
Wirkung abschwachen (vgl. Kap. 2.4.- Kap. 2.4.3.). Vor diesem Hintergrund scheint es
plausibel, dass Influencer:innen, die als authentisch und vertrauenswirdig wahrgenommen
werden, einen starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Gen Z austiben als
Influencer:innen mit stark kommerzialisiertem Auftritt (vgl. Kap. 2.4.). Diese Annahme bildet

die theoretische Grundlage fir die zweite Forschungsfrage und Hypothese.

FF2: Wie beeinflussen von Influenceriinnen beworbene oder empfohlene Produkte die

Kaufentscheidungen der Gen Z in Wien? (Verifizierende Forschungsfrage)

H2 (Anfangsverdacht): Influencer:innen, die als authentisch und vertrauenswiirdig

wahrgenommen werden, steigern die Kaufbereitschaft der Gen Z in Wien.
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Unabhangige Variable

Auspragungen

Indikatoren

Influencer Marketing

Eigenschaften der

Influencer:innen

- Authentizitat

- Vertrauensniveau

- Lebensstil-
Ubereinstimmung

- Persénliche

Verbindungen

Influencer-Typ

- Mega-Influencer
- Macro-Influencer

- Micro-Influencer

Tabelle 3: UV, Ausprdgungen und Indikatoren der zweiten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)

Abhangige Variable

Auspragungen

Indikatoren

Einfluss auf die
Kaufentscheidung der
GenZ

Kaufbereitschaft

- Subjektive
Bereitschaft,
beworbenes Produkt
zu kaufen

- Motivation durch
spezifische

Eigenschaften

Anderungen im

Konsumverhalten

- Subjektive Berichte
Uber Anderungen im
Konsumverhalten
durch

Influencer:innen

Tabelle 4: AV, Ausprédgungen und Indikatoren der zweiten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)
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Operationalisierung

Die unabhéangige Variable (UV) wird in zwei Hauptaspekte unterteilt: die Eigenschaften der
Influencer:innen und den Influencer-Typ. Diese Auspragungen sollen erfasst werden, indem
Teilnehmer:innen gebeten werden, spezifische Situationen zu beschreiben, in denen sie mit
Influencer-Marketing konfrontiert wurden und welche bestimmten Merkmale eine Reaktion
hervorgerufen haben. Bei den Eigenschaften der Influencer:innen spielen wahrgenommene
Authentizitat, Vertrauenswirdigkeit, Ubereinstimmung im Lebensstil und persdnliche
Verbindungen eine zentrale Rolle (Belanche et al., 2021, S. 2-8). Auch die Follower:innen-Zahl
der Influencer:innen wird berlcksichtigt, um mdgliche Unterschiede im Einfluss auf die

Kaufentscheidungen zu analysieren.

Die abhangige Variable (AV) wird anhand zweier zentraler Aspekte operationalisiert: dem
tatsachlichen Kauf beworbener Produkte und Veranderungen im allgemeinen Konsum-
verhalten. Zur Erhebung der ersten Auspragung werden die Teilnehmer:innen befragt, ob und
welche Produkte sie aufgrund von Influencer-Empfehlungen gekauft haben. Dabei wird in
Verbindung zur UV untersucht, welche spezifischen Merkmale der Influencer:iinnen das
Kaufverhalten beeinflussen. Die zweite Auspragung, also Anderungen im allgemeinen
Konsumverhalten, wird durch subjektive Berichte der Teilnehmer:innen erfasst. Hier sollen sie
beschreiben, ob und inwiefern sich ihre Praferenzen, Kaufgewohnheiten oder die
Wahrnehmung bestimmter Marken durch die regelméflige Interaktion mit Inhalten von

Influencer:innen verandert haben.

3.3. 3. Forschungsfrage und Hypothese bzw. Anfangsverdacht

Theoretische Herleitung zu FF3

Die dritte Forschungsfrage befasst sich damit, inwiefern sich die Gen Z durch virale Produkt-
Hypes auf Social Media unter Druck gesetzt flhlt, die neuesten Produkte zu erwerben.
Theoretisch lasst sich dieser Zusammenhang sowohl Gber das S-O-R-Modell als auch Gber
die Theorie des sozialen Vergleichs erklaren (vgl. Kap. 2.7; Kap 2.8.).

Virale Produkt-Hypes fungieren hier als besonders aufmerksamkeitsstarke Stimuli, die durch
ihre wiederholte Sichtbarkeit im Feed der Rezipient:innen und im sozialen Umfeld emotionale
Reaktionen, wie etwa FOMO, hervorrufen kdnnen. Soziale Vergleichsprozesse,
insbesondere aufwartsgerichtete Vergleiche, verstarken dieses Gefuihl, am Trend teilhaben
zu mussen (vgl. Kap. 2.8.). FOMO kann dadurch den Impuls zu spontanen Einkaufen

fordern, insbesondere bei knappen oder limitierten Produkten (vgl. EMB Blogs, 2024).
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Daraus ergibt sich die Annahme, dass virale Produkt-Hypes Gber emotionale und soziale

Mechanismen den Konsumdruck innerhalb der Gen Z verstarken (vgl. Kap. 2.5.).

FF3: Inwiefern fihlt sich die Gen Z durch virale Produkt-Hypes auf Social Media unter Druck

gesetzt, die neuesten Produkte zu erwerben?

(Verifizierende Forschungsfrage)

H3 (Anfangsverdacht): Virale Produkt-Hypes auf Social Media steigern den emotionalen

und sozialen Druck auf die Gen Z, die neuesten Produkte zu erwerben.

Unabhangige Variable Auspragungen Indikatoren

- Wiederholte Darstellung
Virale Produkt-Hypes Wahrnehmung bestimmter Produkte
von Produkt-Hypes - Konfrontation
wiederkehrender Inhalte

Uber Social Media

- Produkt wird von
Soziale Interaktion Freund:innen oder
Influencer:innen haufig

thematisiert

Tabelle 5: UV, Ausprdgungen und Indikatoren der dritten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)
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Abhéangige Variable Auspragungen Indikatoren
Empfundener Emotionaler und sozialer - FOMO
Konsumdruck Druck - Soziale

Vergleichsprozesse

- Allgemeine Reaktion

Tabelle 6: AV, Ausprégungen und Indikatoren der dritten Forschungsfrage (Quelle: eigene

Darstellung)

Operationalisierung

Die unabhéngige Variable (UV) wird durch die Wahrnehmung der Produkt-Hypes und der

sozialen Interaktion operationalisiert. Die Wahrnehmung wird untersucht, indem die Befragten

erlautern, ob und wie haufig sie das Geflihl haben, in ihrem Feed mit wiederkehrenden Inhalten

konfrontiert zu werden. Auch die soziale Interaktion mit Freund:innen oder Influencer:innen

wird dabei in Betracht gezogen, inwiefern bestimmte Produkte als ,viral* empfunden werden.

Dabei soll ermittelt werden, wie intensiv Nutzer:innen mit viralen Inhalten interagieren.

Die abhangige Variable (AV) wird durch das Empfinden von emotionalem und sozialem

Druck und der daraus resultierenden Reaktion der Konsument:innen operationalisiert. Die

Reaktionen werden untersucht, indem die Teilnehmer:innen ihre Handlungen und Geflhle im

Zusammenhang mit dem Konsumdruck beschreiben. Fragen zur Wahrnehmung von FOMO

und sozialen Vergleichsprozessen liefern weitere, wichtige Einsichten.
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4. Empirie

Nachdem die theoretischen Annahmen und der bisherige Forschungsstand dargestellt
wurden, wird im Folgenden die Auswahl der Stichprobe und das methodische Vorgehen
erlautert. Zur Untersuchung der aufgestellten Forschungsfragen und Hypothesen wird eine
qualitative Erhebungsmethode gewahlt. Ziel der Studie ist es, einen Einblick in das

Forschungsfeld zu gewinnen und aufzuzeigen, wo weiterer Forschungsbedarf besteht.

4.1.  Qualitative Forschungsmethodik

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, die subjektiven Wahrnehmungen, Einstellungen und
Verhaltensweisen junger Erwachsener der Gen Z in Wien im Hinblick auf die Wirkung von
Social Media Marketing auf ihr Konsumverhalten zu untersuchen. Aufgrund der Tiefe dieses
Forschungsvorhabens eignet sich ein qualitatives Forschungsdesign besonders gut. Diese
Herangehensweise ermoglicht es, detaillierte Einsichten in individuelle Erfahrungen und
Sichtweisen der Teilnehmer:innen zu gewinnen, was mit quantitativen Methoden in der Tiefe
nicht moéglich ware (Brosius et al., 2022, S. 19-21). Eine quantitative Untersuchung hatte hier
nur eingeschrankten Zugang zu den komplexen emotionalen und sozialen Prozessen der
Medienrezeption geboten. Qualitative Interviews hingegen ermdglichen es, ,das Wie und
Warum® [Herv. d. Verf.] hinter dem Verhalten sichtbar zu machen, also auch Beweggriinde,

Emotionen und Reflexionen zu erfassen (Dresing & Pehl, 2015, S. 6-7).

Ein zentrales Merkmal qualitativer Forschung ist ihre Offenheit gegenuber dem
Untersuchungsgegenstand. Die Methode lasst Raum fur neue, im Gesprach entstehende
Erkenntnisse und unterstitzt gleichzeitig die Generierung von Hypothesen und theoretischen
Konzepten, insbesondere in bisher wenig erforschten Kontexten (Déring & Bortz, 2023, S. 66-
68). Damit folgt die Untersuchung einem wissenschaftlichen Zugang, bei dem die qualitative
Methodik sowohl auf theoretischer- als auch auf praktischer Ebene sinnvoll ist, neue

Erkenntnisse zu gewinnen.

Ein halbstrukturiertes Interview basiert auf einem vorher entwickelten Gesprachsleitfaden, der
sicherstellt, dass bestimmte Themen und Fragen in den Interviews angesprochen werden.
Dadurch entsteht die Madoglichkeit, eine gewisse Struktur beizubehalten, was fir die
Vergleichbarkeit und Auswertung der Interviews besonders wichtig ist. Gleichzeitig bleibt
genugend Flexibilitat, um auf die individuellen Antworten der Teilnehmer:innen einzugehen

und bei Bedarf zusatzliche Fragen zu stellen. Diese Vorgehensweise ist besonders dann
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sinnvoll, wenn die Antworten neue, unerwartete Aspekte aufwerfen, die weiterverfolgt werden
sollen. Darlber hinaus foérdert die halbstrukturierte Interviewmethode eine naturliche
Gesprachsdynamik, die eher einer Alltagskonversation ahnelt. Das kann dazu beitragen, dass
sich die Teilnehmer:innen wohler flihlen und bereit sind, offen und ausfuhrlich Uber ihre
Erfahrungen und Ansichten zu sprechen (Renner & Jacob, 2020, S. 16-24).

4.2.  Auswahl der Interviewpartner:innen & Sampling

Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung umfasst junge Erwachsene der Gen Z, also
Personen, die zwischen 1995 und 2010 geboren wurden, mit Wohnsitz in Wien, die regelmaRig
Social Media Plattformen nutzen. Bei der Auswahl der Teilnehmer:innen wurde, sofern
moglich, auf eine gewisse Vielfalt geachtet. So stellen sich die Interview-Partner:innen aus
Personen zusammen, die aus verschiedenen Wiener Bezirken stammen und unterschiedliche
sozialdkonomische Hintergriinde mit sich bringen, um verschiedene Perspektiven innerhalb
der Gen Z darstellen zu kénnen. Diese Zielgruppe wurde bewusst gewahlt, da sie in einer
digitalisierten Welt aufgewachsen ist und innerhalb der Generationen das starkste
Nutzerverhalten sozialer Medien aufweist (Lohmeier, 2024, 0.S.). Studien zeigen zudem, dass
gerade diese Altersgruppe besonders empfanglich fur digitale Werbung ist (Araujo, 2022, S.
150). Um ein umfassendes Bild des Konsumverhaltens sowie der Beeinflussung von Social
Media Werbung zu erhalten, wurde innerhalb der Zielgruppe auf Diversitat hinsichtlich

Geschlecht, Bildungsstand, beruflicher Situation und Nutzungsintensitat geachtet.

Fir die Auswahl der Interviewteilnehmer:innen wurde ein ,purposive Sampling“ [Herv. d. Verf.]
angewendet, was bedeutet, ,dass bestimmte Falle aus der Grundgesamtheit gezogen und in
der qualitativen Studie analysiert werden® (Patton, 1990, zit. nach Misoch, 2015, S. 208). Diese
zielgerichtete Stichprobenauswahl ist flr qualitative Forschungsdesigns besonders geeignet,
da nicht die statistische Reprasentativitat, sondern die inhaltliche Relevanz der Falle im
Vordergrund steht (Brisemeister, 2008, S. 172-173). Die Auswahl erfolgte auf Basis klar
definierter Kriterien: Alter (18-27 Jahre), Wohnsitz in Wien sowie regelmafRige Nutzung von
Social Media Plattformen wie Instagram oder TikTok. Ziel war es, ein mdglichst breites

Spektrum an Perspektiven und Medienpraktiken innerhalb der Zielgruppe abzubilden.

Ein strukturierter Erhebungsplan dient zur Sicherstellung, dass die erhobenen Daten
aussagekraftige Ruckschlisse auf das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit zulassen. Dabei steht
nicht die Anzahl der befragten Personen im Vordergrund, sondern die Qualitat und Tiefe der
Informationen im Hinblick auf das theoretische Vorwissen und das Forschungsziel

(Brusemeister, 2008, S. 20-22). Die finale Stichprobe setzt sich aus zwdlf Personen
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zusammen, deren Aussagen unterschiedliche Dimensionen des Konsumverhaltens und der

Werbewirkung abbilden.

4.3. Rekrutierung und Durchflhrung

Die Rekrutierung der Interviewpartner:innen erfolgte Uber die direkte Ansprache im sozialen
Umfeld sowie liber Bekanntschaften im erweiterten Netzwerk, beispielsweise liber personliche
Kontakte und universitare Kanale. Ziel war es, Personen aus der definierten Zielgruppe
anzusprechen, die potenziell aussagekraftige Beitrage zum Forschungsthema leisten kdnnen.
Die Interviews wurden im Zeitraum von Marz bis Mai 2025 durchgefihrt. Insgesamt nahmen
zwolf Personen teil, die den definierten Auswahlkriterien (vgl. Kap. 4.2.) entsprachen. Die
Gesprache fanden je Verflgbarkeit der Teilnehmenden entweder persénlich oder Gber Zoom

statt. Die Dauer der Interviews lag zwischen 30 bis 35 Minuten.

In der qualitativen Forschung stellt der Zugang zu geeigneten Interviewpartner:innen oftmals
eine methodische Herausforderung dar. Dieser Problematik begegnet man insbesondere
dann, wenn keine institutionellen Zugange vorhanden sind und stattdessen Einzelpersonen im
Alltag erreicht werden mussen. Flick (2002) betont, dass sich der Zugang zu Einzelpersonen
im Alltag haufig schwieriger gestaltet als der Zugang zu Gruppen oder Organisationen, da hier
insbesondere die Bereitschaft zur Teilnahme sowie das Vertrauen in den oder die
Forschende:n eine zentrale Rolle spielen (Flick, 2010, S. 92-93). Ein bewahrtes Mittel zur
Rekrutierung ist dabei das Schneeballsystem, bei dem anfanglich rekrutierte Personen weitere
geeignete Kontakte vermitteln. Diese Form des Zugangs wurde ebenfalls punktuell genutzt,
um die Diversitat der Stichprobe zu erhdéhen (Flick, 2010, S. 93).

Auch Misoch (2015) weist darauf hin, dass fUr qualitative Interviews eine vertrauensvolle
Beziehung zwischen Forscher:iin und Interviewten essenziell ist. Personliche Kontakt-
aufnahme, insbesondere in nicht-institutionellen Kontexten, kann Vorbehalte abbauen und die
Bereitschaft zur Teilnahme erhéhen. Das ist insbesondere bei sensiblen Themen oder bei
erhohter Interviewdauer entscheidend (Misoch, 2015, S. 229-230).

Alle Interviews wurden, nach ausdricklicher Einverstandniserklarung der Teilnehmenden,
audioaufgezeichnet, um eine vollstandige Transkription und spatere Auswertung zu
ermoglichen. Um das Vertrauen zu starken und eine offene Gesprachsatmosphare zu
ermdglichen, wurde allen Teilnehmer:innen vorab der Zweck der Untersuchung transparent
kommuniziert, die Anonymitat zugesichert und auf Wunsch auch die spatere Einsichtnahme in

die Interviewtranskripte angeboten. Der Gesprachsverlauf orientierte sich an einem
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halbstrukturierten Interviewleitfaden, der thematisch gegliedert war und sowohl

Vergleichbarkeit als auch Offenheit ermdglichte.

4.4, Interviewleitfaden

Der Interviewleitfaden fir diese Studie dient als zentrales Steuerungselement fir die
halbstrukturierten Gesprache. Das leitfadengestitzte Interview zahlt zu den zentralen
Erhebungsmethoden qualitativer Forschung, insbesondere wenn es darum geht, subjektive
Sichtweisen, Einstellungen und Deutungsmuster zu erfassen. Der Interviewleitfaden
ubernimmt hierbei eine thematische Steuerungsfunktion, indem er die wesentlichen
Forschungsaspekte in einen klaren Ablauf bringt. Gleichzeitig dient er als methodischer ,roter
Faden® [Herv. d. Verf], der Vergleichbarkeit schafft, aber dennoch Raum fir individuelle
Vertiefungen lasst (Misoch, 2015, S. 65-67).

Der Leitfaden wurde auf Grundlage der Forschungsfragen konzipiert und orientierte sich
inhaltlich an den drei zentralen Themenfeldern dieser Arbeit: Social Media Marketing
Formate, Influencer-Marketing und virale Produkt-Hypes, sowie dem damit verbundenen
Konsumdruck. Innerhalb dieser Themenblécke wurden gezielt Fragen formuliert, die Einblicke
in Wahrnehmungen, Erfahrungen und Bewertungen der Befragten ermdglichen sollten. Hiermit
zielt der Leitfaden darauf ab, sowohl bewusste Konsumentscheidungen als auch emotionale

Reaktionen und soziale Einfllisse zu erfassen.

Strukturell folgt der Interviewleitfaden dem von Misoch (2015, S. 68-69) empfohlenen Aufbau,
der vier aufeinanderfolgende Interviewphasen umfasst. In der Informationsphase werden die
Befragten Uber das Ziel der Studie, den vertraulichen Umgang mit den Daten sowie die
Aufzeichnung des Gesprachs informiert und um Einverstadndnis gebeten. Es folgt eine
Aufwarmphase mit einfachen, alltagsnahen Fragen zum Social Media Nutzungsverhalten, um
eine entspannte Gesprachsatmosphare herzustellen und das Einstiegsthema zu etablieren.

Die Hauptphase bildet den inhaltlichen Schwerpunkt des Interviews. In diesem Abschnitt
werden tiefgehende Fragen zu personlichen Werbeerfahrungen, zur Wahrnehmung von
Influencer:iinnen und zu eigenen Konsumentscheidungen gestellt. Auch emotionale
Reaktionen auf Werbung sowie der Umgang mit Konsumdruck finden in der Phase ihren
Raum. Die Gesprachsfiuihrung orientiert sich dabei am Prinzip der Offenheit, das in der
qualitativen Interviewforschung zentrale Bedeutung hat. AbschlieBend werden in der

Ausklangphase gezielt reflektierende Fragen gestellt, die den Teilnehmer:iinnen die
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Méoglichkeit geben, neue Gedanken zu &auflern, offene Punkte anzusprechen oder den

Gesprachsverlauf zu kommentieren (Misoch, 2015, S. 66-69).

Die Anordnung der Fragen erfolgt nicht starr, sondern flexibel, sodass jederzeit auf individuelle
Gesprachsdynamiken eingegangen werden kann. Der Leitfaden wird nicht als festes Schema
verstanden, sondern als flexibler Gesprachsrahmen, der die wichtigsten Themen strukturiert,
dabei aber offen bleibt fir neue Aspekte, die sich im Verlauf des Gesprachs ergeben (Misoch,
2015, S. 67).

Der vollstandige Interviewleitfaden ist im Anhang dieser Arbeit dokumentiert (vgl. Anhang 2).

4.5.  Transkription

Im Anschluss an die Durchfihrung der Interviews wurden samtliche Audioaufnahmen
vollstandig transkribiert. Dabei kam ein einfaches Transkriptionssystem zum Einsatz, das sich
besonders fir inhaltsanalytische Fragestellungen eignet und eine gute Lesbarkeit sowie einen
effizienten Bearbeitungsprozess gewahrleistet. Dieses Verfahren konzentriert sich auf den
Inhalt der Aussagen und verzichtet bewusst auf eine vollstandige Wiedergabe paraverbaler
oder nonverbaler Aspekte wie Stimmlage, Betonung oder Sprechpausen (Dresing & Pehl,
2015, S. 17-23; Kuckartz, 2022, S. 198-200). Um dennoch wichtige Gesprachsdynamiken
nicht vollstandig auszublenden, wurden auffallig lange Pausen im Gesprachsfluss durch drei

Punkte (,...“) kenntlich gemacht.

Der Transkriptionsprozess folgt dabei den in der qualitativen Forschung tblichen Standards
und gliedert sich in mehrere Arbeitsschritte: Zundchst wurden die Transkriptionsregeln
festgelegt. Anschliefend wurden die Interviews automatisch transkribiert, die Transkripte
sorgfaltig Uberprift und mit den Audioaufnahmen abgeglichen. Dabei wurde auf eine
verstandliche Darstellung des gesprochenen Wortes geachtet, und wie bereits erwahnt, auf
paraverbale oder nonverbale Elemente bewusst verzichtet wurde (Kuckartz, 2022, S. 200-204;
Misoch, 2015, S. 263-277).

Zur Wahrung der Anonymitat der Teilnehmer:innen wurden im Transkript ausschlieRlich die
realen Namen pseudonymisiert. Um dennoch die Individualitédt der Aussagen nachverfolgen
zu kénnen, wurde das Transkript so strukturiert, dass Sprechwechsel klar gekennzeichnet
sind. Dabei steht |:“ fir die Interviewerin und die befragten Personen werden mit einem Kiirzel,

wie ,B1:“, ,B2:* usw. gekennzeichnet. Die Buchstaben- und Zahlenkombination steht dabei
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ausschlieBlich fur die jeweilige Interviewnummer und enthalt keine Ruckschlisse auf die
Namen der Personen. Diese Form der Sprecher:iinnenzuweisung ermoglicht eine klare
Zuordnung, ohne Ruckschliusse auf die reale Identitdt zuzulassen (Kuckartz, 2022, S. 200-
201).

Die Transkripte wurden abschlielRend so aufbereitet, dass sie in der QDA-Software MAXQDA
weiterverarbeitet werden konnten. Dabei wurden unter anderem Zeitmarken in regelmaRigen
Abstanden eingefligt, um eine Synchronisierung mit den Audioaufnahmen zu ermdglichen.
Dies unterstitzt sowohl die Nachvollziehbarkeit der Analyse als auch eine prazise Codierung
in der Auswertungsphase (Kuckartz, 2022, S. 203-204).

4.6. Inhaltsanalyse nach Kuckartz

Fir die Auswertung der leitfadengestitzten Interviews wird die inhaltlich strukturierende
qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz herangezogen. Diese Methode erlaubt es,
umfangreiche Textmengen systematisch und theoriegeleitet zu analysieren. Sie basiert auf
einem mehrstufigen Verfahren, das auf der Entwicklung und Anwendung thematischer
Kategorien beruht (Kuckartz, 2018, S. 101). Ziel ist es, aus dem Material Bedeutungsstrukturen
herauszuarbeiten und diese strukturiert im Hinblick auf die Forschungsfragen zu interpretieren
(Kuckartz, 2018, S.29). Der gesamte Analyseprozess orientiert sich am siebenphasigen
Modell der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach Kuckartz (siehe Abbildung 9).
Dieses umfasst die Schritte von der initialen Textarbeit, Uber die Entwicklung und Anwendung
des Kategoriensystems bis hin zur finalen Analysephase. Es veranschaulicht, wie Theorie,
Fragestellung und Materialanalyse innerhalb dieser Methode miteinander verknipft sind
(Kuckartz, 2018, S. 100ff.).

Zu Beginn wird das gesamte Transkriptionsmaterial sorgfaltig gelesen, um sich mit dem
thematischen Verlauf der Gesprache vertraut zu machen. Parallel dazu erfolgt die Entwicklung
eines Kategorienrasters, das sich inhaltich an den Forschungsfragen sowie am
Interviewleitfaden orientiert. Die Hauptkategorien werden deduktiv aus der Forschungsfrage
sowie dem Leitfaden abgeleitet. Sie bilden den thematischen Rahmen der Auswertung und
ermdglichen eine erste Strukturierung des Materials (Kuckartz, 2018, S.102). Die
Subkategorien werden anschlieBend induktiv am Material gebildet. Hierzu werden alle
codierten Textstellen einer Hauptkategorie zusammengefuhrt und systematisch analysiert, um
innerhalb der Hauptkategorien differenzierende Dimensionen zu identifizieren (Kuckartz,
2018, S.106).
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7) Einfache und
komplexe Analysen,
Visualisierungen

1) Initiierende Textarbeit:
Markieren wichtiger

Textstellen, Schreiben
von Memos

6) Codieren des
kompletten Materials mit

dem ausdifferenzierten
Kategoriensystem

2) Entwickeln von
thematischen
Hauptkategorien

Forschungs-
frage

I 5) Induktives Bestimmen
: von Subkategorien am
\ Material
\

3) Codieren des
\ gesamten Materials mit
den Hauptkategorien

4) Zusammenstellen aller
mit der gleichen Haupt-
kategorie codierlen
Textstellen

Abbildung 9: Sieben Phasen der Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2018, S.100)

Das Kategoriensystem wird anschlief3end in einem Kategoriendokument definiert, das sowohl
eine begriffliche Beschreibung als auch typische Ankerbeispiele aus den Interviews enthalt.
Dabei wird sich an der Empfehlung von Kuckartz orientiert, die Kategorien so zu wahlen, dass
sie zugleich als Gliederungselement fir die Ergebnisdarstellung dienen kénnen (Kuckartz,
2018, S. 103). Die Codierung und Auswertung erfolgt mithilfe der Software MAXQDA. Diese
ermdglicht die Zuordnung der Textsegmente zu Kategorien, deren visuelle Darstellung sowie
die Auswertung auf Kategorienbasis. Die Codierung wird in Sequenzen Uber die gesamten
Interviews hinweg durchgefiihrt. Dabei werden inhaltlich relevante Sinneinheiten codiert,
wobei eine Mehrfachcodierung méglich ist (Kuckartz, 2018, S. 104).

Das gewahlte Verfahren erlaubt es, sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede im
Antwortverhalten der Interviewten sichtbar zu machen. Die deduktiv gebildeten
Hauptkategorien, erganzt um induktiv entwickelte Subkategorien, bieten eine analytisch
tragfahige Struktur, um zentrale Muster im Konsumverhalten der Gen Z im Kontext von

Social Media Marketing herauszuarbeiten.

Das vollstandige Kategoriensystem ist im Anhang dieser Arbeit dokumentiert (vgl. Anhang 4).
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5. Darstellung der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der qualitativen Untersuchung
dargestellt. Die Auswertung basiert auf der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach
Kuckartz, bei der relevante Textstellen aus den leitfadengestitzten Interviews systematisch
codiert und thematisch gebiindelt wurden. Zur besseren Ubersicht und Nachvollziehbarkeit
der Ergebnisse werden die zuvor entwickelten Haupt- und Subkategorien herangezogen.
Diese orientieren sich inhaltlich an den Forschungsfragen sowie am Interviewleitfaden und
wurden teilweise auch induktiv aus dem Material entwickelt. Sie bilden den strukturellen
Rahmen fir die Ergebnisdarstellung. Der Fokus liegt dabei auf wiederkehrenden Mustern,

Unterschieden und relevanten Aussagen der befragten Personen.

5.1.  K1: Plattformnutzung & Rezeptionsverhalten

Hauptplattformen

Die erste Kategorie greift die Forschungsfrage auf, welche Social-Media-Plattformen von der
Gen Z in Wien genutzt werden und wie sich deren Rezeptionsverhalten dabei gestaltet. Die
Untersuchung dieser Kategorie ist essenziell, um beurteilen zu kdnnen, auf welchen
Plattformen die Zielgruppe mit Marketinginhalten in Berihrung kommt. Analysiert werden vier
zentrale Aspekte: genutzte Hauptplattformen, aktives versus passives Nutzungsverhalten,

Nutzungsmotive sowie die tagliche Nutzungsdauer.

In nahezu allen Interviews wurden Instagram und TikTok als die am haufigsten genutzten
Plattformen genannt. Beide wurden jeweils von 9 der 12 befragten Personen explizit als
Hauptplattform angegeben. Beide gelten als zentrale Bestandteile des digitalen Alltags der
Gen Z und werden regelmalfig genutzt, wenn auch mit unterschiedlichen Funktionen.
Wahrend TikTok haufig fur unterhaltsame Kurzvideos und Trends genutzt wird, dient
Instagram starker der sozialen Vernetzung und asthetischen Selbstdarstellung.

YouTube wurde sechs Mal erwahnt, insbesondere flr Iangere Inhalte wie Vlogs, Tutorials
oder Dokumentationen. Andere Plattformen wie Facebook, Snapchat, Pinterest oder Reddit
spielen eine untergeordnete Rolle. Facebook wird teilweise noch zur Kommunikation mit
alteren Generationen verwendet, wahrend Reddit als gezielte Informationsquelle dient. Eine

Person gab Reddit sogar als ihre Hauptplattform an.
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Nutzungsverhalten: aktiv vs. passiv

Ein zentrales Muster, das sich durch alle Interviews zieht, ist die (berwiegend passive
Nutzung sozialer Medien. Die Plattformen werden priméar rezipierend genutzt: zur
Unterhaltung, Inspiration oder zum Zeitvertreib. Einige Interview-Teilnehmer:innen
beschreiben sich als ,stille Beobachter:innen® (B12, [00:02:20]), die Inhalte konsumieren,
ohne selbst aktiv zu posten. Einige gaben sogar an, bewusst nicht zu posten oder die
Geschwindigkeit und Reizuberflutung etwa auf TikTok als Hirde zu erleben. Gleichzeitig
zeigen sich auf Instagram Ansatze aktiver Nutzung, etwa durch Storys oder gelegentliche

Posts, haufig im privaten Kontext.

Nur ein kleiner Teil der Befragten nutzt Social Media aktiv im Sinne einer regelmafigen
Content-Produktion oder zur gezielten Selbstdarstellung. Aktivitat erfolgt meist
kontextabhangig und auf bestimmten Plattformen, wobei Instagram dabei als vertrauter
wahrgenommen wird als TikTok. Die Grenze zwischen aktiver und passiver Nutzung ist
dabei flieRend: einige posten gelegentlich spontan, andere mit klarem asthetischem
Anspruch, etwa im Mode- oder Fitnessbereich. Insgesamt uberwiegt jedoch das rezeptive

Verhalten deutlich.

Nutzungsmotive

Die Motive fiur die Nutzung sozialer Medien sind vielfaltig, lassen sich jedoch grob in vier
Hauptbereiche gliedern: Unterhaltung, Inspiration, soziale Vernetzung und Information.
TikTok wird von vielen als vielseitiger, schnell konsumierbarer Ort fir Unterhaltung, Trends
und persdnliche Einblicke wahrgenommen. Dabei spielt die Kombination aus ,echten® [Herv.

d. Verf.], ungefilterten Stories und inspirierenden Inhalten eine zentrale Rolle.

»T1IKTOK ist so eine Mischung aus Unterhaltung, Trends, Lifehacks, aber irgendwie
auch so Stories, so echte Stories von Personen, irgendwie ohne Filter. Finde ich auch
viel so Shopping-Inspiration. Also es fiihlt sich nach Content an, der sehr leicht ist

wenn man es so sagen kann.“ (B11, [00:01:10])

Instagram hingegen wird mit Asthetik, Inspiration und sozialen Kontakten assoziiert. Einige
Befragte berichten, dort gezielt nach Outfit- oder Interior-Inspiration zu suchen oder
bestimmten Creator:innen und Brands zu folgen. Auch Aspekte wie personliche Verbindung

oder der Einblick in den Alltag werden als Nutzungsmotiv genannt.

,und Instagram nutze ich eher, um einfach mit meinen Freunden, Freundinnen in

Kontakt zu bleiben, um Storys zu schauen, mich inspirieren zu lassen, zum Beispiel
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fur Oultfits, Reisen oder Rezepte. Ich finde Insta halt (...) hat halt eher diesen
asthetischen Content, wahrend TikTok eher fir die Unterhaltung ist.“ (B3, [00:01:15])

Dabei zeigt sich eine klare Plattformdifferenzierung: Wahrend TikTok fur schnelllebige,
spontane Unterhaltung steht, wird Instagram starker zur Pflege sozialer Beziehungen und fir
asthetisch kuratierte Inhalte genutzt. Nischenplattformen wie Reddit oder Pinterest werden
punktuell zur Informationsrecherche oder ldeensammlung verwendet. Die Nutzung erfolgt

somit nicht wahllos, sondern ist funktional und oft kontextbezogen.

Nutzungsdauer

Die durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer bewegt sich bei den meisten Befragten
zwischen zwei bis flinf Stunden. Dabei wird der Konsum stark durch Alltagsstruktur,
Stimmung und Tageszeit beeinflusst. Vor allem abends und an Wochenenden steigt die
Social-Media-Nutzung deutlich an. TikTok wird wiederholt als ,Zeitfresser” [Herv. d. Verf.]
beschrieben, insbesondere aufgrund des endlosen Feeds und der algorithmisch kuratierten
Inhalte. Gleichzeitig berichten mehrere Befragte, dass sie versuchen ihre Nutzung zu

regulieren, etwa durch Screen-Time-Limits oder bewusste Offline-Zeiten.

5.2. K2: Wahrnehmung & Wirkung von Werbung

Diese Kategorie widmet sich der ersten Forschungsfrage, welche den Einfluss spezifischer
Social-Media-Marketing-Formate auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien untersucht.
Dabei wird analysiert, wie Werbung wahrgenommen, bewertet und in der alltdglichen
Mediennutzung verarbeitet wird. Insbesondere die Wirkung visueller Werbeformate, deren

Gestaltung sowie die emotionale Ansprache werden in den Blick genommen.

Wahrnehmung und Wirkung
Ein zentrales Ergebnis der Interviews ist das hohe Maf} an Medienbewusstsein unter den
befragten Personen. Werbung wird in der Regel nicht unkritisch rezipiert, sondern bewusst

wahrgenommen und aktiv eingeordnet.

,Obwohl ich selbst weil}, wie Werbung funktioniert, erwische ich mich auch selbst
dabei, dass ich quasi auf Werbung reinfalle. (B9, [00:06:30])

Einige Interviewteilnehmer:innen reflektieren offen, dass sie Werbung schnell erkennen,
etwa durch offensichtliche Produktplatzierungen oder tberinszenierte Bildsprache. Diese

reflektierte Haltung fuhrt allerdings nicht zwangslaufig zur Ablehnung. Vielmehr entscheidet
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die Art der Inszenierung Uber die Wirkung. Werbung, die subtil in den Alltag integriert ist oder
von authentischen Personen vermittelt wird, entfaltet weitaus mehr Einfluss auf das
Konsumverhalten als offensichtliche Werbebotschaften.

So wird beispielsweise deutlich, dass Inhalte, die sich wie persdnliche Empfehlungen
anfuhlen oder in personliche Geschichten eingebettet sind, eine starkere Bindung erzeugen.
Insbesondere Formate mit narrativem Charakter, etwa Alltagsberichte, Reviews oder
Erfahrungsberichte von Creator:innen, fordern die Identifikation und erzeugen Vertrauen.
Werbung wirkt somit weniger Uber plakative Argumente, sondern uber Nahe und
Glaubwirdigkeit. Dabei fallt auf, dass TikTok haufig als besonders impulsstark
wahrgenommen wird: Kurze, personlich gestaltete Videos flihren schneller zu einem
Kaufimpuls als klassische Bildformate auf Instagram. Gleichzeitig wird Instagram tendenziell
mit einem reflektierteren Umgang mit Werbung verbunden. Die Plattformen unterscheiden
sich somit nicht nur funktional, sondern auch in ihrer emotionalen Wirkung und in der Art, wie

Werbung rezipiert wird.

» TIKTok ist fur mich einfach viel impulsiver. Es passiert zwar richtig viel, aber
dadurch, finde ich, ist man auch viel impulsiver (...) Instagram ist dagegen immer so
die Plattform, wo ich Uberlege, okay, passt das zu meinem Stil? (...) Also da braucht
es schon etwas langer. Also da bin ich schon etwas reflektierter, wirde ich sagen.*
(B9, [00:10:05])

Statische Bilder vs. Bewegtbild

In Bezug auf die Wirkung verschiedener visueller Werbeformate zeigt sich eine klare
Praferenz fir Bewegtbildinhalte. TikToks, Instagram Reels oder Vlogs auf YouTube werden
als dynamischer, emotionaler und Gberzeugender erlebt. Der Grofteil der Teilnehmer:innen
berichtet, dass kurze Videos ihre Aufmerksamkeit starker fesseln und Produkte durch
Bewegungsdarstellung, Sound und Erzahlung besser vermittelt werden kdnnen. Besonders
authentisch erzahlte Erfahrungsberichte erzeugen ein Geflihl von Echtheit, das klassische

Bildformate kaum erreichen.

,Videos sind halt wirklich dann die, die meine Aufmerksamkeit am meisten catchen.”
(B4, [00:05:48])

,Bilder sind eher so ein kurzer Scroll-Moment. Also ja, ganz klar, TikTok-Videos finde
ich viel ansprechender. (B3, [00:07:23])
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Gleichzeitig wird deutlich, dass Rezipient:innen visuelle Uberreizung oder zu schnelle
Schnitte auch als belastend empfinden kénnen. Einige Befragte beschreiben TikTok als
hektisch oder reiziiberflutend, was sogar zur Ablehnung fiihren kann. Dennoch bleibt der
Gesamteindruck, dass bewegte Bilder eine starkere emotionale Verbindung zum Produkt
herstellen, insbesondere, wenn diese Inhalte glaubwirdig inszeniert und nicht GbermaRig
geskriptet sind. Im Gegensatz dazu werden statische Bilder als kontrollierter, asthetischer,
aber auch distanzierter erlebt. Sie entfalten ihre Wirkung meist bei visuell interessierten
Nutzer:innen, etwa im Bereich Mode oder Interior, wirken jedoch seltener unmittelbar
konsumaktivierend. Statische Bilder werden also seltener als ,Uiberzeugend® beschrieben,

sondern eher so, dass sie informieren, inspirieren, aber seltener zum direkten Kauf anregen.

,Instagram Bilder sind fir mich besser dosierbar. Also ich weil® da einfach, ich kenne
da mein Limit, wirde ich jetzt sagen.“ (B7, [00:09:28])

Gestaltung & Asthetik

Die asthetische Gestaltung von Werbeinhalten auf Social Media stellt fir die Gen Z einen
entscheidenden Faktor dar. Dabei wird jedoch keine klassische Hochglanzasthetik
bevorzugt. Vielmehr geht es um eine glaubwirdige Kombination aus visueller Attraktivitat
und Authentizitat. Formate, die zu stark bearbeitet, klinstlich inszeniert oder Uberladen
wirken, verlieren rasch an Wirkung, sie werden als ,zu werblich® [Herv. d. Verf.] identifiziert

und folglich ausgeblendet. So lautet die Aussage einer Interviewteilnehmerin:

»ich liebe es einfach, wenn der Content personlich wirkt, nicht so poliert, sondern wie

wenn mir gerade eine Freundin was zeigen wirde.” (B5, [00:06:01])

Besonders wichtig ist den Befragten eine natlrliche Bildsprache, die Nahe und Alltag
vermittelt, aber dennoch visuell ansprechend ist. Werbung wird nicht abgelehnt, solange sie
nicht versucht, sich als etwas anderes auszugeben. Authentizitat auRert sich hier tUber feine
Details: ein realer Hintergrund, naturliche Sprache, dezente Filter oder eine Alltagssituation
wirken Uberzeugender als perfekte Studioaufnahmen oder dramatische Musik. Die
Gestaltung entscheidet also wesentlich darliber, ob Werbung als glaubwiirdig und relevant

empfunden wird, oder als stérend und unauthentisch.
Emotionale Wirkung

Die emotionale Wirkung von Werbung ist ein weiterer zentraler Einflussfaktor auf das

Konsumverhalten der Gen Z. Inhalte, die persénliche Geschichten erzahlen oder emotionale
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Reaktionen hervorrufen, bleiben langer im Gedachtnis und erhéhen die Wahrscheinlichkeit

einer Kaufentscheidung.

»1IKTok-Videos, finde ich, schaffen es irgendwie, dass ich das Produkt nicht nur sehe,
sondern auch fuhle.“ (B11, [00:13:22])

Besonders Werbung, die in authentische Alltagssituationen eingebettet ist, erzeugt ein
Geflihl von Nahe. Nutzer:innen berichten haufiger, dass sie Produkte kaufen, wenn diese
Uber wiederholte, glaubwiirdige Empfehlungen in den sozialen Medien prasent sind, selbst
wenn die ursprungliche Werbewirkung nicht unmittelbar eintritt. Dabei ist nicht die Intensitat
der Emotion ausschlaggebend, sondern deren Echtheit. Ubertriebene oder aufdringliche
Botschaften |6sen eher Ablehnung aus. Stattdessen wirken Inhalte, die als personliche Tipps
erscheinen, glaubwirdiger. Die wiederholte Rezeption bestimmter Produkte, etwa durch
mehrere Creator:innen oder in verschiedenen Alltagssituationen, steigert das Vertrauen und
senkt die Skepsis gegentber der Werbung. Werbung funktioniert Aussagen nach dann,
wenn sie sich nahtlos in den medialen Alltag einfigt und Rezipient:innen das Geflhl gibt,

selbst zu entscheiden und nicht Gberredet zu werden.

5.3. K8: Einfluss auf Kaufentscheidungen

Die folgende Hauptkategorie widmet sich der Frage, inwiefern Social Media das
Kaufverhalten der Gen Z in Wien beeinflusst. Dabei werden nicht nur konkrete
Kaufentscheidungen betrachtet, sondern auch deren Ausléser, Entscheidungswege sowie
spontane als auch geplante Kaufe. Diese Kategorie steht in direktem Zusammenhang mit
der ersten Forschungsfrage, die nach dem Einfluss sozialmedialer Werbeformate auf das

Konsumverhalten fragt, und macht die abhangige Variable der Untersuchung greifbar.

Einfluss auf Kaufentscheidungen

In fast allen Interviews zeigt sich, dass Social Media einen relevanten Einfluss auf das
Konsumverhalten der Befragten ausubt, allerdings nicht im Sinne direkter Impulskaufe nach
der ersten Werbeanzeige, sondern vielmehr Gber einen aufsummierenden Prozess.
Wiederholte Konfrontation mit einem Produkt, die Einbettung in alltagsnahe Kontexte sowie
emotionale Ansprache tragen mafgeblich dazu bei, dass das Interesse steigt und letztlich
eine Kaufentscheidung getroffen wird. Auffallig ist, dass der Grad der Reflexion variiert:
Einige Befragte schildern, dass sie bewusst mehrere Quellen prifen, Rezensionen lesen und
erst nach umfassender Abwagung eine Kaufentscheidung treffen. Andere hingegen treffen

eher spontane Entscheidungen, wenn sie sich mit einem prasentierten Produkt identifizieren
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kénnen. Das zeigt: Kaufentscheidungen erfolgen bei der Gen Z meist nicht linear, sondern
im Zusammenspiel von wiederholter Rezeption, persdnlicher Relevanz und emotionaler

Ansprache.

Spontane vs. geplante Einkaufe

Die Gen Z differenziert deutlich zwischen Impulskaufen und geplanten Anschaffungen, wobei
die Ubergange flieRend bleiben. TikTok wird haufig als Plattform beschrieben, die besonders
zu spontanen Kaufen anregt. Verantwortlich gemacht wird daflr die hohe visuelle und
auditive Dichte, die algorithmische Steuerung (z. B. Gber die For-You-Page) und die schnelle,

repetitive Verbreitung trendiger Inhalte.

,Wenn ich etwas sehe und es cool finde, dann will ich es schon sofort haben. Also
wie die Tasche, weil man weil} einfach, wenn irgendwas auf TikTok viral geht, ist es
sofort ausverkauft.“ (B9, [00:10:35])

,Dann an einem schwachen Tag habe ich dann einmal eine Werbung bekommen, wo

ich mir ok, ich mag das jetzt ausprobieren.“ (B1, [00:29:42])

Solche Aussagen zeigen, dass viele Entscheidungen situativ entstehen, etwa an ,schwachen

Tagen® oder unter Zeitdruck durch limitierte Angebote:

»(...) der Rabattcode gilt irgendwie nur 24 Stunden. Und ja, dann entscheide ich halt
innerhalb dieser 24 Stunden und kaufe es halt. Jetzt nicht bei jedem Produkt, aber
wenn es irgendwas ist, was ich schon langer wollte, dann doch eher, ja.“ (B7,
[00:25:22])"

Gleichzeitig berichten mehrere Befragte auch von bewussten Gegenstrategien. Diese
reflektierte Konsumhaltung tritt insbesondere bei hdherpreisigen Produkten auf oder wenn
Unsicherheit tiber die Qualitat besteht. In solchen Fallen berichten die Teilnehmer:innen,
dass sie nach Reviews Ausschau halten oder sich Uber Plattformen wie Reddit ndhere
Informationen einholen. Insgesamt zeigt sich: Wahrend visuell-emotionale Formate auf
TikTok impulsive Handlungen begunstigen, bleibt ein Teil der Zielgruppe dennoch kritisch

und informiert sich gezielt vor dem Kauf.

Ausloser: Rabatt, Link, Empfehlung
Neben der visuellen und emotionalen Gestaltung spielen auch konkrete Ausléser eine
zentrale Rolle fur Kaufentscheidungen. Rabattcodes, direkte Produktverlinkungen und

Empfehlungen durch vertraute Creator:innen werden von vielen Befragten als hilfreiche
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Orientierung beschrieben. In den Interviews wurde wiederholt deutlich, dass solche Trigger
die Kaufentscheidung nicht zwangslaufig initiieren, aber stark erleichtern und beschleunigen
kdénnen, insbesondere dann, wenn bereits ein gewisses Kaufinteresse besteht oder das
Produkt durch wiederholte Sichtbarkeit im digitalen Alltag verankert ist. Rabattcodes werden
dabei haufig als zusatzlicher Anreiz wahrgenommen, was das Gefluihl vermittelt, ein ,gutes
Angebot® nicht verpassen zu dirfen (siehe Zit. B7, [00:25:22]). Die zeitliche Limitierung
solcher Aktionen verstarkt den Entscheidungsdruck und kann zur schnellen Handlung

fihren.

Neben Preisnachlassen sind direkte Produktverlinkungen besonders auf Instagram ein
entscheidender Faktor. Sie ermdglichen es Nutzer:innen, ohne Umwege von der Plattform
zur Kaufseite zu gelangen. Diese Funktion senkt nicht nur die kognitive Hiirde, sondern

erhoht auch die Wahrscheinlichkeit eines Spontankaufs. Eine Teilnehmerin betont:

.Bei Instagram ist halt der Vorteil, dass die Produkte gleich verlinkt werden. (...) Das

wird dann einem schon ziemlich einfach gemacht.“ (B12, [00:10:12])

Dartber hinaus zeigt sich, dass personliche Empfehlungen durch Influencer:innen besonders
dann Wirkung entfalten, wenn sie in authentischen Kontexten eingebettet sind. Die befragten
Personen vertrauen vor allem solchen Creator:innen, deren Inhalte als glaubwurdig, ehrlich
und alltagsnah wahrgenommen werden. Wiederholte Empfehlungen durch mehrere, als

glaubwurdig erlebte Personen erzeugen zudem ein kollektives Vertrauen.

Konsumdruck durch Werbung

Die Auswertung der Interviews zeigt, dass wiederholte und strategisch platzierte Werbung
auf Social Media bei vielen der befragten Personen einen verstarkten Kaufimpuls bzw.
Konsumdruck erzeugt, jedoch nicht im Sinne von aggressiver Werbeansprache, sondern
eher durch stéandige Sichtbarkeit und subtile Alltagsverankerung. Dabei wird nicht die
einzelne Werbeanzeige als ausschlaggebend wahrgenommen, sondern die summierende

Wirkung vieler ahnlicher Inhalte Gber einen langeren Zeitraum hinweg.

,Ich habe das echt schon so oft gesehen. Irgendwann einmal habe ich es dann
wieder als Werbung bekommen zwischen den Storys. Dann haben die irgendwie
geworben mit, man kriegt noch einen Gratisshake und ein Gratiss-T-Shirt dazu (...)
Irgendwann hat es mich gepackt und ich habe es dann wirklich bestellt.“ (B1,
[00:08:12])
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Diese Form der medialen Wiederholung erzeugt ein Gefuhl der Vertrautheit, wodurch das
beworbene Produkt zunehmend als ,normal“ oder als logischer Teil des digitalen Alltags
erscheint. Besonders auf Plattformen wie TikTok erscheinen solche Wiederholungen
besonders haufig, was die Wirkung noch verstarken kann. Die Befragten beschreiben, dass
sich dadurch schleichend ein Bedurfnis aufbaut, sich naher mit dem Produkt
auseinanderzusetzen oder es zumindest zu ,testen” [Herv. d. Verf.], obwohl zuvor kein
konkreter Bedarf bestand. Wird Werbung nicht klar als solche ausgewiesen, sondern
organisch in Alltagsszenen eingebettet, empfinden viele sie als glaubwurdiger und

relevanter, was die Wirkung verstarkt.

Konsumdruck durch Influencer:innen

Neben allgemeiner Werbung spielen auch Influencer:innen eine entscheidende Rolle bei der
Entstehung von Konsumdruck. Dabei geht es weniger um offensichtliche Werbe-
kooperationen mit klarer Verkaufsabsicht, sondern vielmehr um Empfehlungen, die in
personliche Erfahrungen, Storylines oder Alltagssituationen eingebettet sind. Die befragten
Gen Z-Personen berichten, dass sie sich in solchen Fallen nicht ,beworben® [Herv. d. Verf.],
sondern angesprochen oder inspiriert fihlen, insbesondere, wenn die Empfehlung von
Creator:innen stammt, denen sie bereits langer folgen und mit denen sie sich identifizieren

konnen.

,Wenn mir jemand sagt, dem ich folge und den ich sympathisch finde, ein Produkt
empfiehlt und dabei erklart, warum es ihr gefallt und wie es im Alltag funktioniert,
dann bin ich schon oft neugierig.” (B3, [00:09:49])

Diese Aussage illustriert, dass Authentizitat, Vertrauen und Nahbarkeit zentrale Bedingungen
fur die Wirksamkeit solcher Inhalte sind. Auffallig ist auch hier der Effekt kollektiver
Bestatigung: Wenn mehrere Influencer:innen ein Produkt unabhangig voneinander
empfehlen oder wiederholt zeigen, entsteht bei den Rezipient:innen ein Geflihl von
.Relevanz® [Herv. d. Verf.]. In solchen Fallen wird nicht mehr nur der individuelle Eindruck
bewertet, sondern der Eindruck, dass ein bestimmtes Produkt allgemein angesagt ist. Diese
kumulative Wirkung steigert den wahrgenommenen sozialen Druck, das Produkt zumindest
auszuprobieren. Dennoch wird die kritische Auseinander-setzung von Empfehlungen nicht

aulBer Acht gelassen.

Konsumdruck durch virale Produkt-Hypes
Eine besonders dynamische Form des Konsumdrucks entsteht durch virale Produkt-Hypes,

ein Phanomen, das auf TikTok und zunehmend auch auf Instagram stark verbreitet ist.
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Hierbei stehen weniger einzelne Empfehlungen oder gezielte Werbeinhalte im Zentrum,
sondern die algorithmisch verstarkte, kollektive Sichtbarkeit bestimmter Produkte innerhalb
kurzer Zeit. Die Befragten schildern, dass sie das Gefuihl haben, ein Produkt ,uberall“ zu
sehen, was nicht nur die Neugier steigert, sondern auch das Gefiihl erzeugt, etwas zu

verpassen, wenn man nicht ,mitzieht®.

»(...) der Lipgloss von NYX, den ich in so vielen TikTok Videos gesehen habe.

Also alle haben den gehypt und ich dachte irgendwann, okay, ich probiere ihn jetzt
einfach. Ich war in der Drogerie, habe ihn gesehen und gekauft. Einfach, weil ich das
Geflhl hatte, jeder hat den gerade.“ (B3, [00:16:30])

Diese durch FOMO ausgel6ste Dynamik wirkt in dem Fall besonders bei Produkten, die
visuell ansprechend und schnell verfugbar sind. Beispiele, die in den Interviews mehrfach
genannt wurden, umfassen Kosmetikprodukte, Accessoires oder auch Sport-Artikel. Einige
Teilnehmer:innen berichten, dass sie sich zum Kauf motiviert flihlten, obwohl sie das Produkt
eigentlich weder bendétigten noch davon tberzeugt waren, der Impuls kam ausschlieRlich
durch die Sichtbarkeit und soziale Verbreitung zustande. Gleichzeitig wird deutlich, dass der
Druck nicht immer als negativ empfunden wird. Fir einige stellt die Teilnahme an einem
viralen Trend auch eine Form sozialer Zugehorigkeit dar. Dennoch bleibt der Eindruck
bestehen, dass solche Dynamiken stark von algorithmischer Sichtbarkeit, Repetition und
Gruppeneffekten gepragt sind, was auch reflektierte Konsument:innen vor

Herausforderungen stellt, klare Kaufentscheidungen zu treffen.

5.4. K4: Influencer:innen & Empfehlungen

Die vierte Hauptkategorie bezieht sich auf die zweite Forschungsfrage und untersucht, wie
von Influencer:innen beworbene oder empfohlene Produkte die Kaufentscheidungen der Gen
Z in Wien beeinflussen. Die Aussagen der befragten Personen lassen sich anhand mehrerer

Subkategorien strukturieren.

Allgemeine Wahrnehmung von Influencer:innen & Empfehlungen

Die aus den Interviews erhobenen Aussagen verdeutlichen, dass die Wirkung von
Influencer:innen nicht ausschlieBlich auf die inhaltliche Ebene der Produktempfehlungen
zurtickzufuhren ist, sondern mafigeblich durch wahrgenommene Persoénlichkeitsmerkmale,

insbesondere Authentizitat, Nahbarkeit und Konsistenz, mitbestimmt wird.
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Empfehlungen werden vor allem dann als glaubwirdig wahrgenommen, wenn sie als
thematisch passend zum eigenen Lebensstil eingeordnet werden kénnen und im Stil eines
personlichen Ratschlags formuliert sind. Mehrere Befragte beschreiben, dass sie
Influencer:innen nicht primar zur Kaufentscheidung heranziehen, sondern diese als
Inspirationsquelle im Alltag nutzen, etwa im Hinblick auf Mode, Hautpflege, Ernahrung oder

mentale Gesundheit.

Dartber hinaus zeigt sich, dass viele Teilnehmer:innen ein ausgepragtes Gespur daflr
entwickeln, ob Inhalte als authentisch oder als stark werblich wahrgenommen werden.
Influencer:innen werden insbesondere dann als glaubwirdig beschrieben, wenn sie tber
einen langeren Zeitraum hinweg ein konsistentes Auftreten zeigen, persénliche Einblicke
teilen und ein gewisses Mal} an Nahbarkeit vermitteln. In mehreren Interviews wurde zudem
betont, dass Empfehlungen dann besonders wirksam erscheinen, wenn sie nicht inszeniert,

sondern beildufig oder im Rahmen alltaglicher Routinen ausgesprochen werden.

Ein weiterer Aspekt betrifft die fachliche Ausrichtung und Spezialisierung der
Influencer:innen. Einige Befragte geben an, gezielt Personen zu folgen, die als Expert:innen

in bestimmten Bereichen auftreten. So erklart ein Teilnehmer:

,ich folge Creatoren, die Experten in ihrem Bereich sind (...) im Tech-Bereich oder
Tech-YouTuber oder irgendwie so. Influencer im Mobilitdtssektor oder auch Leute,
die irgendwie so die Open Source erklaren, aber ich meide Influencer, die irgendwie

alle zwei Tage eine neue Kooperation machen. (B6, [00:11:22]).

Diese Aussage verweist auf die Bedeutung von thematischer Tiefe und Kontinuitat. Wahrend
inhaltliche Spezialisierung als vertrauensvoll beschrieben wird, werden haufige
Kooperationen oder ein stark kommerzieller Auftritt eher kritisch bewertet. Empfehlungen
werden somit nicht nur anhand persénlicher Sympathie, sondern auch unter Berlick-

sichtigung fachlicher Glaubwirdigkeit und Expertise eingeordnet.

Art der Empfehlung (direkt vs. Subtil)

Die Befragten gaben an, dass sie haufig auf subtil eingebettete Produktempfehlungen
stolRen, beispielsweise im Rahmen von Formaten wie ,Get Ready With Me“ [Herv. d. Verf.]
oder Alltagsvlogs. In diesen Formaten werden Produkte beildufig vorgestellt, etwa indem sie
im Rahmen einer taglichen Routine gezeigt oder erwahnt werden. Diese Form der

Darstellung wurde von mehreren Teilnehmer:innen als vertraut beschrieben, da Produkte in
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alltagsnahe Kontexte eingebettet und mit personlichen Erfahrungen oder Anwendungs-

hinweisen kombiniert wird.

»(...) wenn er sagt, ja, ich bekomme dafir kein Geld, und das ist keine Werbung, aber
ich finde das Produkt einfach super, das ist halt, glaube ich, so der Best Case, wo
man merkt, okay, er empfiehlt das wirklich, weil ihm das Produkt so extrem gefallt.”
(B1, [00:18:22)).

Daruber hinaus wurden auch direkte Empfehlungen genannt, bei denen Produkte explizit
beworben oder vorgestellt wurden. Einige Aussagen verdeutlichen, dass solche
Empfehlungen insbesondere dann Beachtung finden, wenn sie sachlich vermittelt und
nachvollziehbar begriindet werden. In mehreren Interviews wurde erwahnt, dass sowohl
direkte als auch beilaufige Empfehlungen wahrgenommen und in Erwagung gezogen
werden, wobei Art, Kontext und Prasentationsweise eine Rolle bei der Wirkung auf die

Rezipient:innen spielen.

Merkmale: Authentizitiat, Transparenz, Konsistenz

In mehreren Interviews werden bestimmte Eigenschaften als ausschlaggebend daflr
genannt, ob Empfehlungen wahrgenommen und ernst genommen werden. Authentizitat und
Transparenz werden dabei vielfach erwahnt. Transparenz, etwa Gber den Hinweis, dass ein

Produkt getestet wird oder dass es sich um Werbung handelt.

,Offenheit, Transparenz, finde ich so, das A und O, was einen Influencer authentisch

macht, und man muss einfach mit dem relaten kénnen.” (B1, [00:18:29])

Auch eine kritische Haltung gegentber Produkten wird erwahnt. Teilnehmende berichten,
dass sie Empfehlungen glaubwiurdiger finden, wenn nicht jedes Produkt positiv dargestellt
wird. Einige Interviewte betonen, dass Inhalte auch ungefilterte oder reale Aspekte enthalten
durfen. Dies bezieht sich unter anderem auf das aufdere Erscheinungsbild, Alltagschaos oder
gesundheitliche Themen. Darlber hinaus spielt der persdnliche Ausdruck und die Art der

Kommunikation eine Rolle.
-Wenn sie mir das Produkt ruhig riiberbringen mit einer gewissen sachlichen Art,

dann wurde ich es viel eher kaufen, als wenn einer jetzt vielleicht lauter ist und ihr

musst es kaufen und sehr, wie gesagt, das Ubertrieben darstellt. “ (B2, [00:09:18])
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Vertrauen vs. Misstrauen

Mehrere Befragte auftern sich zum Vertrauensverhaltnis zwischen Rezipient:in und
Influencer:in. Dabei wird haufig auf das Verhalten tber einen langeren Zeitraum Bezug
genommen. In mehreren Interviews wird angegeben, dass sich der Eindruck einer Person
auf Social Media verandert, wenn sich Tonalitat, Content-Stil oder Haufigkeit von

Kooperationen wandeln.

»Aber ich muss ehrlich sagen, Wenn ich das Geflihl habe, jemand
macht nur noch Werbung, dann entfolge ich auch schnell wieder. Ich merke da relativ

schnell, wenn es nur ums Verkaufen geht und das térnt mich ab.“ (L3, [00:09:03])

Auch Konsistenz und ein gleichbleibender Kommunikationsstil werden genannt.
Influencer:innen, die ihren Themen und Aussagen treu bleiben und auf eine transparente

Darstellung achten, werden von mehreren Befragten langerfristig verfolgt.

.[...] Aber wenn ich wirklich einen Influencer authentisch finde, und da auch vielleicht
schon mal etwas gekauft habe, auf seine Empfehlung hin, und ich war damit auch
zufrieden, dann steigert nattrlich das Vertrauen in die Person halt noch mehr.“ (L1,
[00:14:19])

Die Interviews enthalten wiederholt Aussagen, in denen auf das Verhalten von
Influencer:innen bei Kooperationen, Produktplatzierungen und Tonalitat Bezug genommen
wird. Die Wahrnehmung verandert sich laut mehreren Aussagen, wenn wirtschaftliche

Aspekte in den Vordergrund treten oder Inhalte als widersprichlich wahrgenommen werden.

GroBe und Reichweite

Ein weiterer Aspekt, der in den Interviews thematisiert wurde, betrifft die GréRe und
Reichweite von Influencer:innen. Mehrere Befragte beziehen sich explizit auf Mikro-
Influencer:innen und beschreiben, dass sie deren Inhalte regelmanig konsumieren. In den
Aussagen wird haufig betont, dass kleinere Accounts Produkte vorstellen, die weniger
bekannt sind, und dass Empfehlungen auch ohne erkennbare Werbepartnerschaften

ausgesprochen werden. Eine Teilnehmerin erklart dazu:
»Mikroinfluencer sind fiir mich auch oft einfach authentischer und zeigen auch mal

Nischenprodukte, die jetzt vielleicht nicht unbedingt voll Mainstream sind.*
(B10, [00:13:12]).
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Einzelne Befragte auflern sich auch zu grofRen Influencer:innen mit hoher Reichweite. Dabei
wird angesprochen, dass diese haufig Kooperationen eingehen oder regelmafig Werbung
schalten. Andere Teilnehmer:innen betonen hingegen, dass sie auch gréReren Accounts
folgen, insbesondere dann, wenn diese Uber langere Zeit hinweg Vertrauen aufgebaut
haben. In einem anderen Fall wird beispielsweise die Meinung vertreten, dass kleinere

Accounts nicht automatisch als vertrauenswurdig eingestuft werden.

,lch wirde sagen, kleineren Influencern vertraut man grundséatzlich weniger,
einfach weil sie eine kleinere Reichweite haben. Ich denke mir oft, wenn sie eine
grolRe Reichweite haben, dann sind sie schon in diesem Bereich etabliert. [...]

Kleinere Influencer sind halt noch nicht so lange dabei.“ (B2, [00:09:48]).

Insgesamt spielen Influencer:innen im Alltag der Befragten eine sichtbare Rolle.
Empfehlungen werden regelmafRig wahrgenommen und in vielen Fallen als relevant fur
Kaufentscheidungen beschrieben. Dabei hangt die Wirkung nicht allein vom Produkt ab,
sondern auch von der Art der Darstellung und der wahrgenommenen Personlichkeit der
Influencer:innen. Mehrere Teilnehmer:innen heben Aspekte wie Authentizitat, Transparenz,
thematische Passung und Kontinuitat im Auftreten hervor. Subtile, alltagsnahe
Empfehlungen werden besonders haufig als glaubwirdig empfunden. Auch die Reichweite
spielt eine Rolle, so werden kleinere Influencer:innen eher als nahbar und vertrauenswirdig
beschrieben, wahrend groRe Accounts differenziert beurteilt werden. Insgesamt wird
deutlich, dass Empfehlungen auf Social Media dann als wirkungsvoll erlebt werden, wenn sie
zum eigenen Lebensstil passen, nachvollziehbar prasentiert sind und durch Personen

vermittelt werden, die als glaubwirdig wahrgenommen werden.

5.5. K5: Konsumdruck & viraler Produkt-Hype

Diese Kategorie basiert auf die dritte Forschungsfrage und untersucht, inwiefern sich die
Gen Z durch virale Produkt-Hypes auf Social Media unter Druck gesetzt fihlt, neue Produkte
zu erwerben. Die wiederholte Sichtbarkeit bestimmter Produkte auf Plattformen wie TikTok

und Instagram lenkt die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen verstarkt auf diese Produkte.

Besonders TikTok wurde dabei mehrfach als Plattform genannt, auf der Produkte wiederholt
in kurzen Abstanden auftauchen. Die Produktwahrnehmung ist in vielen Fallen eng mit dem
Algorithmus verknupft, wodurch Inhalte mehrfach angezeigt werden. Eine Teilnehmerin

erwahnt:
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»Ich habe einfach an das Produkt gedacht und plétzlich kriege ich dann etliche
TikToks davon.“ (L12, [00:19:48])

Wahrnehmung viraler Produkte

In den Interviews teilen mehrere Teilnehmer:innen mit, dass sie bestimmte Produkte auf
Social Media, insbesondere auf TikTok, sehr haufig sehen. Einige schildern, dass einzelne
Inhalte oder Produkte mehrfach in ihrem Feed auftauchen und dadurch ihre Aufmerksamkeit
zu sich ziehen. Diese wiederholte Sichtbarkeit wird haufig als Ausléser genannt, sich

intensiver mit einem bestimmten Produkt auseinanderzusetzen oder es auszuprobieren.

Einige Teilnehmer:innen geben an, dass sie in Folge der haufigen Prasenz eines Produkts in
Erwagung gezogen haben, dieses zu erwerben, auch wenn sie zuvor kein besonderes
Interesse daran hatten. In einem Fall wurde sogar berichtet, dass ein Produkt gekauft wurde,
obwohl es geschmacklich nicht iberzeugend war, es aber durch die haufige, wiederholte

Prasenz im Feed erneut ausprobiert wurde.

,und ich habe Kefir schon mal gekauft, es hat mir nicht geschmeckt. Aber das hat
mich jetzt dazu gebracht, dass ich wieder zum Supermarkt renne und mir Kefir kaufe,
obwohl ich genau weil3, es schmeckt mir nicht. Aber durch diese ganzen Videos habe
ich einfach diesen Drang.“ (B4, [00:11:27]).

Weitere Aussagen berichten, dass durch die wiederholte Darstellung eines Produkts einen
gewissen Reiz entsteht, dieses ebenfalls besitzen oder zumindest testen zu wollen. Dabei
wird deutlich, dass die visuelle Darstellung und die Einbettung in alltagsnahe Kontexte eine

Rolle bei der Wahrnehmung spielen.

Emotionale Reaktion

Virale Produkt-Hypes auf Social Media rufen bei vielen Befragten eine emotionale Reaktion
hervor. Diese Reaktionen dufern sich in Form von Neugier, Kaufimpulsen oder dem Gefuhl,
ein bestimmtes Produkt ebenfalls ausprobieren zu wollen. Einzelne Teilnehmer:innen
berichten von Momenten, in denen sie sich einem inneren Druck ausgesetzt fiihlten oder den

Wunsch versplrten, einem Trend zu folgen oder mitzumachen.
,0er Impuls, schnell zuzuschlagen, weil jetzt alle driiber sprechen, ist auf Social

Media sicher starker als auf irgendwelchen anderen oder Gber irgendwelche andere
Kanale.“ (B11, [00:31:29])
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Einige Teilnehmer:innen berichten, dass dieser Impuls insbesondere dann auftritt, wenn
Produkte in vielen Beitrédgen hintereinander thematisiert werden von der Peer-Group, oder
wenn ein Hype rund um das Produkt entsteht. Auch Aussagen wie ,Ich konnte dem Hype
irgendwie nicht widerstehen® (B9, [00:21:27]) oder Hinweise auf einen ,schwache Momente*®
(B1, [00:28:58]) deuten darauf hin, dass emotionale Reaktionen oft spontan und
situationsbedingt auftreten. Gleichzeitig zeigen andere Interviewpassagen, dass es auch
Teilnehmer:innen gibt, die bewusst versuchen, solchen Impulsen entgegenzuwirken.
Einzelne berichten davon, sich mit der Zeit eine Strategie zurechtgelegt zu haben, um nicht
unuberlegt zu handeln. Dabei wird etwa auf ein ,Abwehrsystem* verwiesen, das ihnen hilft,

Produkte nicht sofort zu kaufen.

»Also ich bin da eher jemand, der sich bewusst gegen Trends entscheidet einfach,
weil ich das Gefiihl haben will, selbst gewahlt zu haben, also selbstbestimmt gewahlt
zu haben. Und ich glaube, das ist so ein kleiner Akt der Rebellion gegen diese
Dauerbeschallung, die man auf Social Media bekommt. (B6, [00:28:58])*

Insgesamt zeigen die Interviews, dass emotionale Reaktionen in Zusammenhang mit viralen
Hypes zwar haufig auftreten, jedoch unterschiedlich stark ausgepragt sind. Die Bandbreite
reicht von impulsiven Kaufen bis hin zu reflektiertem Konsumverhalten, das bewusst auf

Distanz zur Werbung auf Social Media geht.

Gefiihl sozialer Vergleichsprozesse

Virale Trends auf Social Media sind laut den Aussagen der Teilnehmer:innen haufig mit
sozialen Vergleichsprozessen verbunden. Einige berichten, dass sie sich bewusst oder
unbewusst, mit anderen Nutzer:innen, insbesondere dem eigenen sozialen Umfeld,
vergleichen. Dieses Gefuhl entsteht vor allem dann, wenn bestimmte Produkte besonders
prasent sind oder haufig von Freund:innen, Bekannten oder Influencer:innen genutzt werden.
Mehrere Teilnehmer:innen berichten, dass sie sich, bewusst oder unbewusst, mit anderen
Nutzer:innen, insbesondere dem eigenen sozialen Umfeld, vergleichen. Dieses Gefuhl
entsteht vor allem dann, wenn bestimmte Produkte besonders prasent sind oder haufig von
Freund:innen, Bekannten oder Influencer:innen genutzt werden. Einige Befragte sprechen
davon, dass sie das Gefuhl hatten, ,hinterherzuhangen® (B12, [00:22:20]), wenn sie ein

bestimmtes Produkt nicht besitzen.

,Diese Adidas Sambas hat dann irgendwie jeder und man hat sie sich auch geholt.” (B12,
[00:07:48])
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,Ich versuche schon, mit den Trends mitzugehen. Klar ist da irgendwo ein Druck.” (B11,
[00:04:25])

Auch die Rolle des eigenen Freundeskreises wird mehrfach angesprochen. Produkte, die in
der Social-Media-Bubble haufig auftauchen und gleichzeitig im unmittelbaren sozialen
Umfeld prasent sind, gewinnen fiir viele an Relevanz. Das Gefiihl, ,dazuzugehoéren®, wird
dadurch verstarkt. Wenn Freund:innen von einem Produkt schwarmen oder es regelmafig

nutzen, entsteht bei manchen das Bedirfnis, ebenfalls mitzuziehen.

,Wenn ich jetzt sehe, dass irgendwie ein Freund oder Freunde von

mir irgendwas haben, von der Marke schwarmen, ein geiler Sneaker zum Beispiel,
dann pragt sich das schon bei mir ein. (B10, [00:20:28])*

»Also gerade wenn man sieht, dass auch Freundinnen oder Leute, denen man folgt,
das Produkt verwenden, kommt so ein unterschwelliger Vergleich dazu. (B3,
[00:17:37])"

In den Interviews berichten mehrere Befragte, dass sie Produkte, die sie haufig in ihrem
Social-Media-Feed und im personlichen Umfeld sehen, starker wahrnehmen. Sie
beschreiben, dass sich dadurch ein Vergleich mit anderen ergibt, ohne dass dies explizit

gefordert wird.

FOMO

In den Interviews wurde des Ofteren auf das Phanomen FOMO im Zusammenhang mit
viralen Produkten Bezug genommen. Einige der Teilnehmer:innen berichten, dass sie sich
durch die standige Prasenz bestimmter Produkte auf Social Media dazu verleitet fuhlen,
diese ebenfalls auszuprobieren. Dabei spielt insbesondere die Plattform TikTok eine grol3e
Rolle. So geben einige an, sie wirden Produkte immer wieder in unterschiedlichen Videos

sehen, was ein Gefuhl der Dringlichkeit ausldst.

Weitere Teilnehmer:innen gaben an, dass sie sich dem Impuls schwer entziehen kbénnen,
insbesondere bei limitierten Angeboten oder stark gehypten Produkten. Eine Befragte
berichtet beispielsweise, dass sie in solchen Fallen schnell entscheidet, das Produkt zu
kaufen, weil sie das Geflhl hat, das Produkt ware nur kurzzeitig verfugbar, da virale
Produkte oft ausverkauft sind. Eine weitere Befragte schildert, dass sie manchmal Produkte
bestellt und anschlieRend wieder zurlickschickt, wenn sie feststellt, dass der Kauf eher

impulsiv war.
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,Manchmal gebe ich das Produkt dann auch einfach zurick, weil ich merke, okay, es

war nicht meins. Es war einfach nur ein Impulskauf.“ (B5, [00:25:32])

Andere Befragte beschreiben hingegen Strategien, mit denen sie versuchen, sich von
solchen Impulsen abzugrenzen. Zwei Befragte gaben an, mittlerweile bewusst selektiv zu

entscheiden und dem Konsumdruck starker auszuweichen als friher.

»Ich glaube, ich habe mich in die Richtung schon ein bisschen gebessert (...) das war
vor zwei, drei Jahren vielleicht nochmal schlimmer, (...) Aber mittlerweile kann ich
halbwegs gut damit umgehen, dass ich nicht komplett den Impuls kaufen muss.” (B1,
[00:28:03])

Aus den Aussagen geht hervor, dass FOMO als wiederkehrender Impuls immer wieder
auftritt, aber unterschiedlich stark wahrgenommen wird. Die Wahrnehmung variiert dabei
zwischen starker Konsumneigung und bewusster Zurtickhaltung. Haufig wird die Sichtbarkeit
eines Produkts als auslosender Moment beschrieben, insbesondere wenn dieses in

mehreren Videos oder Beitragen gleichzeitig auftaucht.

Reaktion auf Hype (Mitmachen, Ablehnung, kritische Reflexion)

In den Interviews schildern die Befragten verschiedene Reaktionen auf virale Produkt-Hypes.
Einige berichten, dass sie Produkte bestellt haben, nachdem sie diese wiederholt auf Social
Media gesehen hatten. In mehreren Fallen wurde beschrieben, dass der Kauf erfolgt sei,

obwohl zuvor kein konkretes Interesse an dem Produkt bestanden habe.

Andere Teilnehmer:innen geben an, dass sie sich aktiv mit viralen Produkten
auseinandersetzen, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. Dabei werden beispielsweise
Produktbewertungen gelesen oder Inhalte mit Erfahrungsberichten gesucht, auch tber

Social Media Plattformen.

»Ich Uberprife natirlich alles nochmal, also Reviews oder auf Reddit etc.“ (B6,
[00:12:20])

»Also im Prinzip ist es halt dann wirklich so, wie so Rezensionen, basierend halt auf
Videos, sagen wir jetzt mal auf TikTok, dass es die neue Suchmaschine ist fur dich
und du dir da verschiedene Meinungen einholst, ob das Produkt wirklich so gut ist.”
(B1, [00:20:26])
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Neben spontanen Kaufen und reflektierten Entscheidungen beschreibt ein kleiner Teil der
Befragten, dass sie Produkte bewusst nicht erwerben, obwohl sie diesen in sozialen Medien
haufig begegnen. Dabei wird betont, dass ein innerer Wunsch nach Abgrenzung besteht
oder dass die Haufigkeit der Sichtbarkeit allein kein ausreichender Kaufgrund darstellt. Eine

Person aulert sich dazu wie folgt:

»Also ich will nicht, dass ich Produkt nach Produkt bestelle, ohne dass ich tGberhaupt
weil}, was bestelle ich da, nur weil es gerade im Hype ist oder nur weil es ein
Influencer bewirbt.“ (B2, [00:15:19])

Mehrere Befragte beschreiben, dass die standige Wiederholung eines Produkts auf TikTok
oder Instagram dazu flhrt, dass dieses starker ins Bewusstsein ruckt. Gleichzeitig heil’t es,

dass dies nicht immer automatisch zu einem Kauf fiihrt.

5.6. K6: Kritischer Konsum & Reflexion

Die sechste Hauptkategorie bezieht sich auf Aussagen, in denen Befragte ihr
Konsumverhalten im Zusammenhang mit Social Media reflektieren und Entscheidungen
bewusst abwagen. In den Interviews aufdern sich zahlreiche Teilnehmer:innen dahingehend,
dass sie Kaufentscheidungen zunehmend bewusster treffen. Dabei werden Produkte
haufiger hinterfragt, Informationsquellen herangezogen und persoénliche Bedirfnisse
reflektiert. Mehrere Befragte berichten, dass sie sich vor einem Kauf Zeit nehmen, um

beispielsweise Bewertungen zu lesen oder unterschiedliche Meinungen einzuholen.

Einige Teilnehmer:innen gaben an, dass sie ihr Konsumverhalten im Vergleich zu friher
verandert haben. Wahrend in der Vergangenheit Kaufe haufiger impulsiv erfolgten, steht
heute die Frage im Vordergrund, ob ein Produkt tatsachlich benétigt wird oder lediglich durch

aulere Einflisse wie Trends oder wiederholte Sichtbarkeit im Feed ins Bewusstsein rickt.

,Man wird einfach Uberflutet von Content auf Social Media und man wird auch oft so
ein Konsumopfer. Aber ich finde, es ist einfach wichtig, so eine Grenze fir sich zu
ziehen. Sicher gibt es da auch Sachen, die einen catchen (...) aber sich einfach
immer die Frage zu stellen: Braucht man das wirklich? Oder nutzt man das dann
einfach ein, zwei Mal? Oder macht man das nur, weil man den Trend mitmachen
mochte?” (B4, [00:29:27])
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Zudem wird in mehreren Aussagen deutlich, dass Werbung auf Social Media nicht
automatisch zur Kaufentscheidung fuhrt. Vielmehr wird zwischen glaubwdrdigen
Empfehlungen und werblichen Inhalten unterschieden. Auch Werbekennzeichnungen, die
Haufigkeit von Kooperationen und der Kommunikationsstil der Influencer:innen flie3en in die
Bewertung ein. Ein Teil der Befragten beschreibt TikTok als Plattform, auf der vor der
Kaufentscheidung gezielt nach Meinungen und Nutzererfahrungen gesucht wird. In diesem
Zusammenhang wird die Plattform als Recherchequelle genutzt, um ein differenziertes Bild
Uber das Produkt zu erhalten. Ein Teilnehmer bezeichnete TikTok sinngemal als
~Suchmaschine® (zit. B1, [00:20:26]), um sich vor dem Kauf verschiedene Perspektiven

einzuholen.

Der Konsum wird Aussagen nach also nicht ausschlieBlich durch Impulse ausgel6st, sondern
zunehmend von kritischer Auseinandersetzung begleitet. Dabei spielt sowohl die persénliche
Reflexion als auch der Umgang mit der Vielzahl an Werbeinhalten auf Social Media eine
Rolle.
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6. Beantwortung der Forschungsfragen

6.1. Einfluss von Werbeformaten auf das Konsumverhalten

Forschungsfrage 1: Welche Social-Media-Marketing-Formate haben den stérksten Einfluss

auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien?

Die erste Forschungsfrage zielt darauf ab, zu untersuchen, welche Social-Media-Marketing-
Formate den starksten Einfluss auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien ausiben. Dabei

lautet der formulierte Anfangsverdacht:

H1 bzw. Anfangsverdacht: Kurzvideos auf TikTok haben einen stdrkeren Einfluss auf das

Konsumverhalten der Gen Z in Wien als statische Bildbeitrdge auf Instagram.

Die Ergebnisse der qualitativen Interviews zeigen, dass vor allem Bewegtbildformate,
insbesondere auf TikTok, eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung und Verarbeitung von
Werbung auf Social Media einnehmen. Mehrere Teilnehmer:innen gaben an, dass sie sich
durch TikTok-Videos emotional starker angesprochen fihlen, im Vergleich zu statischen

Werbeanzeigen oder Bildbeitragen auf Instagram.

Inhalte, die realitatsnah dargestellt werden, fihren laut Aussagen dazu, dass Produkte als
erlebbarer wahrgenommen werden. Viele bezeichnen TikTok als Plattform, auf der sie sich
besonders leicht mit Inhalten identifizieren kdnnen. Diese Wirkung entfaltet sich
insbesondere durch kurze Clips, worin der Inhalt so dargestellt wird, als sei man Teil einer
Alltagssituation (Lindholm, C., 2023, S. 1-4). Anders als bei klassischen Werbeanzeigen
stehen hier nicht Hochglanzasthetik und professionelle Inszenierung im Vordergrund,
sondern spontane, niedrigschwellige Inhalte, die sich nahtlos in den Feed der Nutzer:innen
einfigen.

Viele der Teilnehmer:innen schildern, dass gerade diese Formate das Gefuhl erzeugen, Teil
einer Bewegung zu sein, insbesondere dann, wenn Produkte Uber mehrere Tage hinweg in
unterschiedlichen Videos auftauchen. Die Produktempfehlung erscheint nicht wie eine
klassische Werbung, sondern als Bestandteil personlicher Routinen: sei es im ,Get Ready
With Me* [Herv. d. Verf.], in kurzen Erfahrungsberichten oder in Hauls. Einige betonen, dass
sie durch diese Formate zum Kauf angeregt wurden, und zwar, weil das Produkt auf TikTok
nicht nur gesehen, sondern erlebt werden kann.

Demgegenuber wurde die Wirkung statischer Bildformate, wie klassische Feed-Posts auf
Instagram, zurlckhaltender beschrieben. Zwar erwahnten einige Teilnehmer:innen, dass
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Instagram weiterhin eine wichtige Plattform flr Inspiration ist, insbesondere im Bereich Mode
oder Interior, dennoch wird der direkte Einfluss auf das Kaufverhalten geringer eingeschatzt.
Bilder werden asthetischer, aber weniger einpragsam wahrgenommen. Selbst bei
Rabattaktionen oder verlinkten Produkten in Instagram-Storys wurde haufiger von einem

informativen als von einem impulsiven Effekt gesprochen.

TikTok-Videos erzeugen laut Aussagen der Teilnehmer:innen schneller eine Verbindung zum
Produkt, was bei klassischen Werbebildern kaum erwahnt wird. Stattdessen beschreiben die

Befragten bei Instagram eher das Bedurfnis, Inhalte kritisch zu prifen.

Fazit: Die Hypothese (H1) bzw. der Anfangsverdacht, dass Kurzvideos auf TikTok einen
starkeren Einfluss auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien haben als statische
Bildbeitrage, lasst sich auf Basis der erhobenen Daten grofitenteils bestatigen. Die
Auswertung zeigt, dass insbesondere die visuelle und dynamische Darstellung in TikTok-
Videos deutlich haufiger zu impulsiven Kaufentscheidungen fuhrt. Instagram-Formate
werden zwar auch zur Inspiration herangezogen, entfalten jedoch in der Regel eine
geringere Dringlichkeit oder emotionale Wirkung. Somit zeigt sich eine klare Praferenz fur

Bewegtbildformate, die nahbar, kurzweilig und glaubwirdig inszeniert sind.

Als Grundlage fur weiterfuhrende Studien lasst sich folgende Hypothese (H1a) aus den

Ergebnissen dieser Arbeit ableiten:

H1a: Kurzvideos auf TikTok férdern impulsive Kaufentscheidungen bei der Gen Z in Wien

starker als statische Bildformate auf Instagram.

6.2.  Einfluss von Influencer:innen auf Kaufentscheidung

Forschungsfrage 2: Wie beeinflussen von Influencer:innen beworbene oder empfohlene

Produkte die Kaufentscheidungen der Gen Z in Wien?

Die zweite Forschungsfrage befasst sich mit dem Einfluss von Influencer:innen auf das
Konsumverhalten junger Erwachsener. Ziel ist es herauszufinden, unter welchen
Bedingungen Empfehlungen durch Influencer:innen wirksam werden und welche

Eigenschaften oder Prasentationsformen dabei besonders relevant sind.

H2 bzw. Anfangsverdacht: Influencer:innen, die als authentisch und vertrauenswiirdig

wahrgenommen werden, steigern die Kaufbereitschaft der Gen Z in Wien.
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Die qualitative Analyse der Interviews verdeutlicht, dass Influencer:innen fir viele der
befragten Personen eine relevante Rolle im Kaufentscheidungsprozess spielen, jedoch nicht
im Sinne klassischer Werbung, sondern als glaubwirdige Orientierungsfiguren, deren Inhalte
oft als Teil des digitalen Alltags wahrgenommen werden. Die Wirkkraft liegt dabei weniger in

der Reichweite oder Bekanntheit, sondern vor allem in der wahrgenommenen Authentizitat.

Mehrere Teilnehmer:innen betonen, dass sie sich besonders von Empfehlungen
angesprochen fuhlen, die sich nicht wie Werbung anfuhlen, sondern beilaufig und persénlich
eingebettet sind. Beschriebene Formate wie ,Get Ready With Me*“ [Herv. d. Verf.], Vlogs
oder Alltagseindriicke, in denen ein Produkt beilaufig verwendet wird, erzeugen laut
Aussagen ein Gefluihl von Nahe und Vertrauen. Produkte wirken in diesem Sinne weniger
inszeniert und flihlen sich mehr wie ein ehrlicher Erfahrungsbericht an, was dazu fihrt, dass
Rezipient:innen dem beworbenem Inhalt offener gegentiber stehen.

Subtile Empfehlungen werden in der Mehrheit der Interviews als besonders iberzeugend
wahrgenommen, insbesondere dann, wenn sie von Creator:innen ausgehen, die durch eine
sympathische und ruhige Art auffallen. Die emotionale Tonalitat, der Sprachstil und das
Storytelling tragen wesentlich zur Glaubwurdigkeit bei. Die Teilnehmer:innen betonen immer
wieder, dass sie sich mit Influencer:innen identifizieren, wenn diese Einblicke in reale
Lebenssituationen geben und auch Kritik oder Unsicherheiten offen ansprechen.

Neben der Prasentationsform sind die Eigenschaften der Person ausschlaggebend.
Glaubwirdigkeit wird an erster Stelle mit Transparenz als auch Konsistenz und
Realitatsnahe verknlpft. Influencer:innen werden dann als vertrauenswirdig eingestuft,
wenn sie nicht ausschlieRlich positive Bewertungen abgeben, Kooperationen transparent
kennzeichnen und ihrem Kommunikationsstil Gber Iangere Zeit hinweg treu bleiben.
Spannend ist auch die Unterscheidung zwischen Mikro- und Makro-Influencer:innen.
Wahrend GroRRaccounts mit iber 100.000 Follower:innen zwar eine gro3e Reichweite
erzielen, werden sie von vielen Teilnehmer:innen als tbermafig werblich und wenig nahbar
wahrgenommen. Dabei folgt die Mehrheit der Befragten bewusst kleineren Accounts, da sie
weniger kommerzialisiert wirken und haufig eine engere Verbindung zu ihrer Community
aufbauen. Dabei entsteht der Eindruck, dass Produktbewertungen authentischer sind, da

kommerzielles Interessen entweder gar nicht oder nur in geringem Male eine Rolle spielt.

Gleichzeitig zeigen die Daten, dass die Gen Z zunehmend kritisch mit Influencer-Marketing
umgeht. Der wiederholte Eindruck, dass standig neue Produkte beworben oder fortlaufend
Rabattcodes geteilt werden, fuhrt bei vielen zur Distanzierung oder sogar zur bewussten

Entfolgung. Aussagen wie ,Also sobald ich merke einfach, dass jemand nur Klicks erzeugen
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will, bin ich sowieso raus” (L6, [00:06:03]) verdeutlichen, dass Authentizitat als

Grundvoraussetzung fir Wirksamkeit verstanden wird, nicht als Zusatz.

Fazit: Die Hypothese (H2) bzw. der Anfangsverdacht kann auf Grundlage der qualitativen
Daten bestatigt werden. Influencer:innen, die als authentisch und vertrauenswurdig
wahrgenommen werden, steigern nachweislich die Kaufbereitschaft der befragten Gen Z
Teilnehmer:innen in Wien. In den Interviews zeigt sich wiederholt, dass Empfehlungen
insbesondere dann wirkungsvoll sind, wenn sie nachvollziehbar, ehrlich und personlich von

Influencer:innen prasentiert werden.

Als Grundlage fur weiterfuhrende Studien lasst sich folgende Hypothese (H2a) aus den

Ergebnissen dieser Arbeit ableiten:

H2a: Subtil eingebettete Empfehlungen von authentischen Influencer:innen steigern die

Kaufbereitschaft der Gen Z in Wien starker als explizit werbliche Inhalte.

6.3. Konsumdruck durch virale Produkt-Hypes

Forschungsfrage 3: Inwiefern fiihlt sich die Gen Z durch virale Produkt-Hypes auf Social

Media unter Druck gesetzt, die neuesten Produkte zu erwerben?

Die dritte Forschungsfrage untersucht, inwiefern sich die Gen Z durch virale Produkt-Hypes

auf Social Media unter Druck gesetzt fuhlt, aktuelle Produkte zu erwerben.

H3 bzw. Anfangsverdacht: Virale Produkt-Hypes auf Social Media steigern den

emotionalen und sozialen Druck auf die Gen Z, die neuesten Produkte zu erwerben.

Die Analyse der Interviews macht deutlich, dass virale Produkt-Hypes auf Plattformen wie
TikTok und Instagram einen wesentlichen Einfluss auf die Befragten austben. Viele der
Teilnehmenden schildern, dass sie bei haufig wiederholten Inhalten zu bestimmten
Produkten ein zunehmendes Bedlirfnis versplren, sich damit auseinanderzusetzen, auch
dann, wenn urspriinglich kein konkretes Kaufinteresse vorhanden war. Dieser Effekt wird
durch algorithmus-gesteuerte Wiederholung verstarkt, sodass sie im digitalen Alltag

besonders prasent erscheinen.

Die wiederholte Darstellung eines Produktes in Bewegtbildinhalten wird in mehreren

Interviews als Ausldser fiir spatere Kaufentscheidungen genannt. Dabei spielt nicht nur die
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Sichtbarkeit in Form von viralen Videos eine Rolle, sondern auch die Platzierung im Alltag
der eigenen Peergroup. Einige Teilnehmer:innen berichten, dass der Druck zunimmt, wenn
Produkte nicht nur online sichtbar sind, sondern auch im eigenen Umfeld aktiv genutzt und
empfohlen werden, beispielsweise von Freund:innen oder Creator:innen, mit denen sie sich
identifizieren. In solchen Fallen wird aus einem digitalen Trend eine soziale Realitat, die
immer wieder prasent ist.

Einige Befragte berichten offen von impulsivem Kaufverhalten oder dem Erwerb eines
Produkts, obwohl sie im Nachhinein Zweifel an dessen tatsachlichem Nutzen hatten. Die
Schilderung, sich in emotionalen Momenten dennoch zum Kauf verleiten zu lassen, deutet
darauf hin, dass virale Hypes in bestimmten Situationen Entscheidungsprozesse

beschleunigen und rationale Uberlegungen in den Hintergrund treten lassen kénnen.

Ein weiteres Motiv ist das Phanomen FOMO. Besonders limitiert verfligbare Produkte oder
Rabattaktionen mit zeitlichem Ablauf verstarken das Geflhl, eine einmalige Gelegenheit zu
verpassen. Einige Teilnehmer:innen berichteten, dass sie solche Angebote wahrnehmen,
obwonhl sie sich Uber die Notwendigkeit des Produkts nicht sicher sind. Die Angst, etwas zu
verpassen, wurde dabei in direktem Zusammenhang mit Kaufentscheidungen genannt.
Gleichzeitig zeigen sich auch differenzierte Umgangsformen mit dem Konsumdruck. Einige
Teilnehmer:innen geben an, sich bewusst gegen einen Kauf entschieden zu haben, selbst
wenn sie das Produkt wiederholt gesehen haben. Hier kommen reflektierende Strategien
zum Einsatz, etwa durch gezielte Informationssuche, Recherche von Erfahrungsberichten
oder durch die bewusste Ruckfrage, ob ein Produkt aus echtem Interesse oder nur aufgrund

seiner viralen Prasenz gewlnscht wird.

Neben emotionalen Reaktionen wie Impulskaufen oder FOMO wurde auch auf soziale
Vergleichsprozesse hingewiesen. Die standige Konfrontation mit Trends fuhrt dazu, dass
sich Konsum nicht mehr nur am eigenen Bedarf orientiert, sondern zunehmend im
Zusammenspiel mit sozialer Zugehdrigkeit stattfindet. Besonders Produkte mit sichtbarem
Lifestyle-Bezug, im Bereich Mode, Kosmetik oder Sport erzeugen laut den Befragten einen
subtilen Druck, mithalten zu wollen. Dabei entsteht der Eindruck, dass Konsum nicht nur eine
individuelle Entscheidung, sondern auch eine soziale Handlung ist, mit dem Ziel, Anschluss

zu behalten.

Fazit: Die Hypothese (H3) bzw. der Anfangsverdacht lasst sich auf Grundlage der
erhobenen Daten weitgehend bestéatigen. Virale Produkt-Hypes |6sen bei einem GroRteil der

Befragten emotionale und soziale Reaktionen aus, die direkt in das Konsumverhalten
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Ubergehen kénnen. In den Aussagen wird deutlich, dass insbesondere die haufige
Wiederholung und die starke Sichtbarkeit im Alltag zentrale Einflussfaktoren darstellen. Zwar
gelingt es manchen, reflektiert und selektiv zu handeln, dennoch zeigen die Aussagen, dass
der Druck, sich mit aktuellen Trends auseinanderzusetzen, bei der Gen Z sehr prasent ist,

sowohl auf emotionaler als auch auf sozialer Ebene.

Als Grundlage fur weiterfihrende Studien lasst sich folgende Hypothese (H3a) aus den

Ergebnissen dieser Arbeit ableiten:

H3a: Virale Produkt-Hypes auf Social Media und im sozialen Umfeld steigern den

Konsumdruck bei der Gen Z in Wien, die neuesten Produkte zu erwerben.

7. Diskussion

Die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit geben wertvolle Einblicke in die
Wechselwirkungen zwischen Social Media Marketing und dem Konsumverhalten der Gen Z
in Wien. Sie zeigen, dass audiovisuelle Werbeformate auf Plattformen wie TikTok und
Instagram eine hohe Wirkkraft entfalten und dabei emotionale, kognitive sowie soziale

Prozesse ausldsen, die fur Kaufentscheidungen entscheidend sein kénnen.

Die starke Wirkung von TikTok-Videos basiert auf der Kombination visueller und auditiver
Reize, die kognitive und emotionale Prozesse aktivieren (Gul, 2019, S. 1; Araujo, 2022, S.
141-142). Viele der Inhalte erzahlen kurze, eingadngige Geschichten oder zeigen
Alltagssituationen, mit denen sich die Gen Z leicht identifizieren kann. Diese personliche und
emotionale Ansprache fordert die Bindung zur Marke und erhéht die Bereitschaft, das
Produkt auszuprobieren (Duah, 2023, S. 23-56; Blynk, 2021, 0.S.).

Wie bereits im Theorieteil erlautert, bieten Video-Ads eine besonders intensive
Nutzerbindung (Blynk, 2021, 0.S.) und kombinieren visuelle und auditive Reize zu einem
umfassenden Stimulus, der durch das S-O-R-Modell nachvollziehbar erklart werden kann.
Die Rezipient:innen sind dabei nicht nur passive Empfanger:innen, sondern verarbeiten die
Werbeinhalte auf emotionaler und kognitiver Ebene weiter (vgl. Eroglu et al., 2001; zit. nach:
Zhao & Teo, 2023, S. 1881-1883; Vidyanata, 2022, 653-654).

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass besonders unterhaltsame, authentische und
alltagsnahe Videos auf TikTok haufig eine Reaktion in Form von Recherche, Speicherung

oder sogar Kauf ausldsten. Diese Befunde stlitzen den Anfangsverdacht, dass Social Media
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Werbung, besonders in Form von Kurzvideos auf TikTok, bestimmte Reaktionen hervorruft,

die dann zur Konsumhandlung fuhren.

Neben den Eigenschaften der Social-Media-Formate, spielt auch die wahrgenommene
Glaubwdrdigkeit der ausgespielten Inhalte eine zentrale Rolle. Insbesondere Inhalte von
Influencer:innen, die als authentisch und vertrauenswiirdig wahrgenommen werden, und
Transparenz in ihrer Kommunikation zeigen, entfalten eine starke Wirkung auf die Befragten
Teilnehmer:innen. Dieses Phanomen Iasst sich mit der Theorie des sozialen Vergleichs
erklaren. Aus den Interviews wird auffallig, dass die befragten Personen haufig die Inhalte
der Influencer:innen oder Peers, bewusst oder unterbewusst, als MalR3stab fur das eigene
Verhalten nehmen (Qiu, 2024, S. 1-4; Sharma, 2014, S. 837).

Mehrere Teilnehmer:innen gaben an, dass sie besonders gerne jenen Influencer:innen
folgen, mit denen sie gemeinsame Interessen im Bereich Sport, Kosmetik oder
Alltagsthemen teilen. Die Zugehorigkeit zur gleichen ,Bubble” [Herv. d. Verf.] und die damit
verbundene Nahe fuhren dazu, dass Empfehlungen als glaubwirdig und authentisch
wahrgenommen werden. Dabei steht nicht der Wunsch, mit besonders erfolgreichen oder
prominenten Personlichkeiten mitzuhalten, im Vordergrund, sondern vielmehr das Vertrauen
in Personen, die als nahbar [Herv. d. Verf.] erlebt werden (Belanche et al., 2021, S. 2-8).
Entscheidend fiir die Wirkung von Influencer:innen ist haufig eine geteilte Interessenlage
oder Lebenswelt in bestimmten Bereichen wie Sport oder Kosmetik. Diese inhaltliche Nahe
schafft ein Gefluhl von Vertrautheit, das laut mehreren Teilnehmer:innen die Glaubwirdigkeit
von Empfehlungen starkt. Damit Iasst sich auch eine Form von Selbstkongruenz
beobachten, wie sie Herzog (2023, S. 49-53) beschreibt: Je ahnlicher das Image der
Influencer:innen dem eigenen Selbstbild erscheint, desto eher werden deren Inhalte als
authentisch und vertrauenswirdig empfunden und umso positiver die Wirkung auf das
Kaufverhalten (Herzog, 2023, S. 54).

Gleichzeitig wird haufig davon gesprochen, dass den Teilnehmer:innen bestimmte Produkte
immer wieder im Feed begegnen, meist, weil sie von mehreren Influencer:innen gleichzeitig
empfohlen werden. Daraus kann sich ein subtiler sozialer Druck entwickeln, der weniger
durch Aufwartsvergleiche (siehe Kapitel 2.8.), sondern vielmehr durch die konstante
Sichtbarkeit innerhalb der eigenen digitalen Umgebung entsteht (Lange, 2023, 0.S.). Diese
Form sozialer Validierung kann im Zusammenspiel mit FOMO das Konsumverhalten deutlich
beeinflussen (Dossey, 2014, S. 1; Vishnu, 2024, 0.S.).

Den Erkenntnissen nach ist der Einfluss von Influencer:innen nicht nur emotional, sondern

auch handlungsleitend. Mehrere Teilnehmer:innen gaben an, Produkte aufgrund von einer
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Empfehlung gekauft zu haben, selbst wenn vorher kein konkreter Bedarf bestand. Dieses
Verhalten deutet stark darauf hin, dass einige Kaufentscheidungen impulsiv getroffen
werden, ausgeldst durch ein parasoziales Verhaltnis Influencer:innen gegenuber (Turits,
2023, 0.S.).

Ein weiteres zentrales Ergebnis der vorliegenden Arbeit betrifft den Konsumdruck, der durch
virale Produkt-Hypes ausgel6st wird. Etwa 90 % aller Befragten beschrieben Situationen, in
denen sie ein bestimmtes Produkt kaufen wollten oder gekauft haben, weil es in ihrem
Social-Media-Feed besonders haufig auftauchte oder bereits im sozialen Umfeld stark
verbreitet war. Dieses Verhalten lasst sich mithilfe des S-O-R-Modells erklaren: Social Media
Werbung, in Form von Influencer-Marketing, Video-, Foto-, oder Story-Ads, fungiert als
aulerer Reiz, der emotionale und kognitive Reaktionen auslésen kann (Ehrlich, 2011, S. 19-
21; Vidyanata, 2022, S. 653-654). Besonders dann, wenn solche Inhalte wiederholt im
personlichen Feed erscheinen, wie es von mehreren Befragten beschrieben wurde, verstarkt
sich die Wirkung. Gleichzeitig greift hier die Theorie des sozialen Vergleichs, die in diesem
Kontext besagt, dass wenn Produkte innerhalb der eigenen digitalen Umgebung besonders
haufig auftauchen, durch mehrere Influencer:innen aus derselben Interessenwelt, das Geflihl
entsteht, mit dem eigenen Umfeld mithalten zu missen (Stangl, 2020. 0.S.). Die wiederholte
Sichtbarkeit kann dabei FOMO auslésen und sozialen Druck erzeugen (Qiu, 2024, S. 1-4;
Lange, 2023, 0.S.).

Besonders interessant ist die Widerspruchlichkeit, die in den Interviews erkennbar wurde.
Einige Teilnehmer:innen berichten von bewusster Konsumreflexion und dem Versuch, sich
bewusst nicht von Social Media Werbung beeinflussen zu lassen. Gleichzeitig gaben
dieselben Personen zu, immer wieder in Kaufhandlungen hineinzurutschen. Diese Zwiespalt
I&sst sich durch die sogenannte Value-Action-Gap erklaren, also die Licke zwischen dem,
was Menschen eigentlich fir richtig halten, wie nachhaltiger Konsum, und dem, wie sie
tatsachlich handeln, also unbewusster Konsum (vgl. Kolimuss & Agyeman, 2002, zit. nach:
Williams & Hodges, 2020, S. 1-3). In diesem Zusammenhang entstehen Strategien, die
versuchen die Kaufabsicht rechtfertigen zu wollen, mit dem Hinweis, dass man ein Produkt
ausprobieren wollte oder dieses gerade kurzzeitig im Angebot war. Solche Uberlegungen
werden durch gezielte MarketingmalRnahmen, wie Rabattcodes oder gesponserte Posts, die
im Feed erscheinen, von Unternehmen oder Influencer:innen zusatzlich begunstigt (PwC,
2018, S. 4-9; Media by Nature, 2022, S. 1).

Die Theorie des sozialen Vergleichs liefert auch hier eine wichtige Erklarung, da sichtbar

wird, dass die Gen Z nicht nur aus dem Bedurfnis, sondern haufig auch zur sozialen
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Positionierung konsumiert. Dadurch sind bestimmte Produkte, die Uber Social Media
Werbung stark prasent werden, symbolisch aufgeladen und dienen zur Darstellung von
Individualitat und Zugehdrigkeit (Stangl, 2020, 0.S.; Yelishala, 2022, S. 1). Influencer:innen
tragen hier die Funktion von Vertrauenspersonen, die in diesem Kontext als Referenzpunkte
oder Trendverstarker von viralen Produkten fungieren, weil ihnre Empfehlungen von vielen als
.echt’ [Herv. d. Verf.] empfunden werden (Belanche et al., 2021, S. 2-8; Herzog, 2023, S. 49-
54).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Social Media Marketing vielfaltige Auswirkungen
auf die Gen Z in Wien hat: Es spricht Emotionen an, formt unsere Meinungen, fuhrt zu
Vergleichen mit anderen und steigert dadurch sowohl die Sichtbarkeit als auch die
wahrgenommene Relevanz von Produkten innerhalb der Gen Z in Wien. Die Ergebnisse
dieser Untersuchung untermauern somit wichtige Punkte der theoretischen Modelle und
zeigen klar, dass Social Media Marketing nicht nur die Kaufentscheidung beeinflusst,
sondern auch psychologische und soziale Mechanismen auslést. Das macht es zu einem
starken, aber auch sensiblem Instrument im Umgang mit einer Generation, die sich
selbstverstandlich im digitalen Raum bewegt und dort stark auf visuelle Reize und soziale

Orientierung reagiert.
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8. Limitationen und Ausblick

Auch wenn Analyse zentrale Einblicke in das Zusammenspiel von Social Media Marketing
und dem Konsumverhalten der Gen Z in Wien bietet, gibt es einige Limitationen, die im

Sinne wissenschaftlicher Transparenz bertcksichtigt werden missen.

Eine wesentliche Begrenzung liegt im qualitativen Zugang selbst. Da die Untersuchung auf
leitfadengestitzten Interviews mit einer begrenzten Anzahl an Personen basiert, kdnnen
keine Aussagen getroffen werden, die auf die gesamte Gen Z Ubertragbar waren. Vielmehr
liefern die Ergebnisse einen naheren Einblick individueller Wahrnehmungen und
Einstellungen in Bezug auf die Thematik. Gerade weil die Nutzung sozialer Medien und das
Konsumverhalten stark von personlichen Lebenswelten, dem sozialen Umfeld und
individuellen Algorithmen gepragt sind (Wendt et. al., 2024, S. 8), ist es denkbar, dass in
einem anderen Sample andere Muster oder Tendenzen auftreten. Hinsichtlich des Samples
wurde versucht, unterschiedliche Perspektiven im Hinblick auf Geschlecht, Interessen und
Plattformnutzung einzubeziehen. Letztlich setzte sich die Gruppe jedoch liberwiegend aus
jungen, urbanen Personen mit einer hohen Affinitat zu Social Media zusammen. Zudem ist
zu bedenken, dass durch die Freiwilligkeit der Teilnahme tendenziell eher Personen erreicht

wurden, die bereit sind, offen Uber ihr Konsumverhalten zu sprechen.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Selbstwahrnehmung der Befragten. Besonders im
Zusammenhang mit Themen wie Konsumdruck oder Werbewirkung ist es mdglich, dass
bestimmte Einflisse von den Teilnehmer:innen nicht vollstandig erkannt oder bewusst
wahrgenommen wurden. Das in der Literatur thematisierte Phdnomen der Value-Action-Gap
zeigt, dass Uberzeugungen und tatsachliches Verhalten nicht immer miteinander
Ubereinstimmen. Gerade im Konsumverhalten kann es also sein, dass das, was man fur
richtig halt, im Alltag nicht immer so umgesetzt wird. Um solche Widerspriche kiinftig noch
besser erfassen zu kdnnen, waren Methoden hilfreich, die naher am tatsachlichen Verhalten
ansetzen, wie erganzende Beobachtungen oder begleitende Erhebungen im Alltag. Dadurch
ergeben sich Mdglichkeiten, nicht nur bewusste Einschatzungen zu erfassen, sondern auch

spontane oder unbewusste Reaktionen auf Social Media Inhalte sichtbar zu machen.

In dieser Arbeit wurde der Fokus bewusst auf Instagram und TikTok gelegt, da diese
Plattformen laut bisherigen Studien und der eigenen Erhebung den gréten Einfluss auf die
Zielgruppe gezeigt haben. Gleichzeitig ist nicht auszuschlieRen, dass auch andere
Plattformen, wie YouTube, Pinterest oder Snapchat, das Kaufverhalten beeinflussen kénnen.

Gerade in Themenfeldern wie Mode, Fitness oder Nachhaltigkeit ware es daher spannend, in
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einer weiterfuhrenden Studie genauer hinzuschauen und den Plattformvergleich gezielt zu

erweitern.

Fir zukinftige Forschung ware es spannend, die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse
durch eine erganzende quantitative Erhebung weiter zu Uberprifen. Besonders interessant
ware auch ein experimenteller Zugang, der konkrete Werbeformate testet und dabei z. B. die
Wirkung von subtilen Empfehlungen versus offensichtlicher Werbung vergleichend
analysiert. Auch soziokulturelle Unterschiede innerhalb der Gen Z, etwa zwischen Stadt und
Land oder in Bezug auf Bildungswege und Migration, kdnnten in kiinftigen Studien starker in

den Blick genommen werden, um ein noch differenzierteres Bild zu erhalten.
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ANHANG

Anhang 1: Abstract

Abstract Deutsch

Das Ziel in der vorliegenden Arbeit ist es zu klaren, welchen Einfluss Social Media Marketing

auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien austibt. Im Zentrum steht dabei die Frage,
welche Formate auf den Social-Media-Plattformen TikTok und Instagram besonders
aufmerksamkeitsstark sind und wie junge Konsument:innen den Einfluss von Werbung,
Influencer:innen und viralen Trends wahrnehmen und verarbeiten. Um das Forschungsziel
zu erreichen, wurde ein qualitatives Verfahren mit leitfadengestiitzten Interviews
herangezogen. Die qualitative Studie zeigt, dass Kurzvideos und authentische
Empfehlungen von Influencer:innen, als auch virale Produkt-Hypes, insbesondere auf
TikTok, haufig einen Kaufimpuls auslésen. Die Arbeit liefert damit wichtige Einblicke darin,
wie die Gen Z in Wien Werbung auf Social Media erleben. Gleichzeitig zeigt sich, dass es
weiteren Forschungsbedarf gibt, etwa im Hinblick auf soziokulturelle Unterschiede und die

Rolle weiterer Plattformen.
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Abstract Englisch

The aim of this study is to clarify the influence of social media marketing on the consumer
behavior of Gen Z in Vienna. The focus lies on identifying which content formats on TikTok
and Instagram attract the most attention and how young consumers perceive and process
the influence of advertising, influencer content and viral trends. In order to achieve the
research objective, a qualitative method with guided interviews was used. The findings show
that short videos and authentic recommendations from influencers, as well as viral product
hypes, especially on TikTok, often trigger a purchase impulse. This study provides valuable
insights into how Gen Z in Vienna experience advertising on social media. At the same time,
it highlights that there is a need for further research, for instance regarding socio-cultural
differences within Gen Z and the impact of other platforms.
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Anhang 2: Interviewleitfaden
Halbstrukturiertes Leitfadeninterview flr die Studie ,Einfluss von Social Media auf das

Konsumverhalten der Gen Z*

1. Einstieg

Begriufung und Einfiihrung

o BegruRung und Dank fir die Teilnahme

o Kleiner Umriss des Themas

o Dauer des Interviews (ca. 30-45 Minuten)

o Hinweis auf die Anonymitat und den Datenschutz, Erlaubnis fir die

Audioaufzeichnung einholen

Einstiegsfragen

o Welche Social Media Plattformen nutzen Sie am haufigsten und warum?

o Wie viel Zeit verbringen Sie taglich auf Social Media? (Uberblick ob

Person viel mit Inhalten interagiert, viel Zeit auf Social Media verbringt)

2. Hauptteil

Block 1: Social Media Marketing-Formate

O

Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders lhre Aufmerksamkeit? (z.B.
Videos, Fotos, Stories)

Auf Social Media gibt es verschiedene Arten von Werbung, zum Beispiel Videos,
Bilder oder Stories. Gibt es eine dieser Werbeformen, die Sie besonders anspricht
oder die Sie schon einmal zum Kauf angeregt hat? Warum oder warum nicht?
Wie empfinden Sie den Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen
Instagram-Bildern in Bezug auf lhren Konsum? Was finden Sie ansprechender

und wieso?

Block 2: Influencer Marketing

O

O

Folgen Sie Influencer:innen auf Social Media? Wenn ja, warum?
Inwiefern beeinflussen Sie Empfehlungen oder beworbene Produkte von
Influencer:innen?

Welche Eigenschaften machen Influencer:innen fur Sie glaubwtirdig und

authentisch?
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o Konnen Sie ein Beispiel nennen, bei dem ein:e Influencer:in lhre

Kaufentscheidung beeinflusst hat?

Block 3: Virale Produkt-Hypes und Konsumdruck

o Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, weil es viral auf Social Media war?
Wenn ja, welches und warum?

o Empfinden Sie sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind?

o Warum oder warum nicht?

o Wie sehr beeinflussen die Meinungen oder Reaktionen lhrer Freund:innen und
Bekannten auf Social Media Ihre Entscheidungen, etwas zu kaufen?

o Erleben Sie manchmal das Gefiihl, etwas zu verpassen wenn Sie nicht

bei bestimmten Trends mitmachen?

3. Riickblick

o Zusammenfassung des Gesagten: "Habe ich Sie richtig verstanden, dass...?"
o Gibt es etwas, das Sie hinzufligen mdéchten oder das lhrer Meinung nach relevant
fur die Untersuchung ist?

4. Ausblick

o Hinweis auf den weiteren Verlauf der Forschung

o Erneuter Dank flr die Zeit und das offene Gesprach, verabschieden
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Anhang 3: Transkribierte Interviews

Anhang 3.1.: B1

[00:00:01]

I: Ja, vielen Dank, dass du dir Zeit genommen hast und teilnimmst an dem Interview.

B1: Danke fir die Einladung.

I: Sehr gerne. Ja, grundsatzlich geht es einfach darum, wie Social Media Marketing das
Konsumverhalten der Gen-Z beeinflusst. Und da du auch der Zielgruppe angehdrst, bist du
der perfekte Interviewpartner, sage ich jetzt einmal, fir das Thema. Und das ist auf jeden
Fall alles anonym und hiermit habe ich auch die Erlaubnis fir die Audioaufzeichnung, oder?

B1: Ja.

I: Sehr gut, dankeschon. Genau, das Interview wird circa 30 bis 45 Minuten dauern. So,
dann wirde ich gleich einsteigen mit, welche Social Media Plattformen nutzen Sie am
haufigsten und warum?

[00:01:08]

B1: Ich nutze am haufigsten, ich glaube fur mich auf der einen Seite Instagram. Warum
Instagram? Weil ich da mit vielen Freunden connected bin, ist jetzt wahrscheinlich so die
Antwort, was am safestesten ist. Aber keine Ahnung, ich schaue gerne, was andere Leute so
... Ich nutze das auch sehr gerne, um irgendwelche Inhalte hochzuladen. Und ich finde,
Instagram fur mich ist so die personlichste Plattform und die asthetischste. Und ich finde, die
passt einfach am besten zu mir als Person.

Dann als zweites wurde ich fast sagen, entweder YouTube oder TikTok. TikTok versuche ich
nicht so viel zu nutzen, weil du verlierst sehr schnell die Zeit und alles drum und dran. Und
die machen das auch ziemlich gut mit, dass deine Uhrzeit nicht eingeblendet wird und so
weiter. Finde ich aber trotzdem eine coole App, auch wenn man eben Self-Contact macht,
weil man da halt schnell auch einmal viel Reichweite erreichen kann. Und weil ich da auch
viel Inspiration herhole.

[00:02:03]

B1: Also zum Beispiel, wenn ich im Urlaub fahre, schaue ich nicht mehr auf Google, sondern
eigentlich auf TikTok, weil du da fast bessere Tipps bekommst. Dann schaue ich noch gerne
YouTube. Das ist dann eher, wenn ich so ein bisschen mehr Zeit habe, das ist eher so ein
Wochenende oder so, wo ich dann verschiedene Personen verfolge, deren Leben verfolge,
wie die das festhalten, weil ich selber auch daran sehr interessiert bin und das machen will.

Und sonst andere Plattformen. Ich meine, ich habe Facebook, WhatsApp ist ja auch eine
Social-Media-Plattform, LinkedIn und so. Das sind alles Plattformen, die ich jetzt nicht on a
daily basis wirklich nutze, wurde ich sagen. Also bei mir ist es wirklich so: Instagram,
TikTok, YouTube, die drei Plattformen. Snapchat auch ein bisschen, aber Snapchat ist
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wirklich nur rein fur Kommunikation mit Freunden, irgendwas ausmachen, wenn wir was
machen und so. Lauft ziemlich viel Gber Snapchat.

I: Okay, verstehe. Aber das sind so deine Top drei quasi? An erster Stelle Instagram und
TikTok und YouTube teilen sich so Platz zwei, ja?

B1: Platz zwei.
[00:02:53]

I: Und wie viel Zeit verbringen Sie taglich auf Social Media? Ist das jetzt wieder so nach
Plattformen aufgeteilt? Gibt es eine Plattform, wo Sie mehr Zeit verbringen? Eine, wo sie
sagen, okay, so schaue ich schon ein paar Mal am Tag rein, aber eine sticht besonders
heraus? Oder ist das alles so ein bisschen ausgewogen?

B1: Soll ich nachschauen? (...) So wie meine Top-Plattform-Platzierung gerade war, ist
eigentlich auch mein Nutzungsverhalten so. Ich glaube, ich verbringe am meisten Zeit auf
Instagram, weil es auch die Plattform ist, auf der ich am liebsten bin. Grundsatzlich auf
Social Media pro Tag sicher drei Stunden. Also es ist halt zwischen zwei und vier Stunden,
glaube ich, am Tag. Davon sicher das meiste auf Instagram. Und dann eben TikTok,
YouTube teilt sich dann wahrscheinlich so Platz zwei. Einmal am Tag ist TikTok vielleicht
mehr, wenn ich in der Arbeit auch vielleicht ein bisschen mehr zu tun habe. Oder ich selber
gerade ein TikTok-Video hochladen will, dann verbringe ich halt auch viel Zeit mit Bearbeiten
und so weiter. Einmal am Tag ist dann vielleicht wieder YouTube mehr. Also Wochenende ist
glaube ich eher dann wieder YouTube mehr. Aber zwei bis vier Stunden schon.

[00:04:40]

B1: Es gibt sicher ein paar Tage, wo ich dann vielleicht noch mehr als vier Stunden oben bin.
Und es gibt sicher ein paar Tage, wo ich dann irgendwie den ganzen Tag so viel zu tun
habe, dass ich dann nur eine Stunde auf Social Media verbringe. Aber ich glaube so im
Durchschnitt echt so zwei bis vier Stunden.

I: Okay. Ja, kennen wir alle. Halt sich wahrscheinlich so im Durchschnitt. Gut, dann gehen
wir auch gleich in den Hauptteil Uber, wo es mehr um die ganzen Social Media Marketing
Formate geht. Zuallererst, welche Inhalte auf Social Media wecken besonders lhre
Aufmerksamkeit? Zum Beispiel Videos, Fotos, Storys?

B1: Ich glaube, da sind wir alle relativ gleich. Ich glaube, dass so bewegte Sachen, das heil3t
Videos, wahrscheinlich haben am meisten Aufmerksamkeit. Anregen, einfach weil halt was
passiert.

[00:05:31]

B1: Ich glaube, man hat es auch in der Entwicklung von Social Media gesehen, dass alles
mehr in dieses Videoformat geht. Dass TikTok so den extremen Hype hat und so weiter.
Instagram dann auch mit den Reels eingestiegen ist. Snapchat ja mittlerweile auch schon so
ein Video-Ding hat. Also so Videos, wo irgendwie viel passiert. Logischerweise ist das, was
die Aufmerksamkeit anregt. Einfach weil heutzutage die Aufmerksamkeitsspanne so gering
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ist, dass man halt echt mit sowas auffallen muss. Bilder: weniger. Aber ich merke schon
auch ab und zu, wenn es richtig coole Bilder sind, die irgendwie auch zu mir passen, zu
meinem Lifestyle passen. Vielleicht auch irgendwie mit Musik hinterlegt ist, mit Musik, die zu
mir passt. Da merke ich dann schon auch, dass ich dann oft ein bisschen das genauer
anschaue, oder die Bilder durchswype oder so.

[00:06:27]

B1: Aber grundsatzlich wirde ich schon sagen: Videos, wo viel passiert, Soundeffekte,
Musik, irgendein guter Hook oder so das hat auf jeden Fall meine Aufmerksamkeit am
meisten angesprochen.

I: Ja, ja, verstehe. Und eben diese verschiedenen Werbeformate, die es so gibt, wie jetzt
Videos oder Bilder oder Storys: Gibt es irgendwie eine dieser Werbeformen, die Sie
besonders anspricht oder Sie schon mal zum Kauf quasi angeregt hat?

B1: Ich finde, Werbung ist bei mir eigentlich so ein bisschen anders als bei Content von
Content Creators. Weil ich finde, wenn ich jetzt an Werbung denke, dann kommt mir
meistens immer die Werbung zwischen den Storys, zum Beispiel auf Instagram oder so, als
erstes so im Kopf irgendwie. Videos, es gibt schon auch Video-Werbung zwischen den
Storys, aber irgendwie ist das, was mich dann mehr anspricht, eher die, muss ich ganz
ehrlich sagen.

[00:07:39]

B1: Auf TikTok ist ja zum Beispiel sehr viel dieses UGC-Video-Werbung, sehr, sehr big. Das
ist natlrlich auch etwas, was einen anspricht, weil es ist halt wie normaler Content, aber es
ist dann Werbung irgendwie doch. Aber das sto3t mich irgendwie ab. Irgendwie finde ich das
nicht so ansprechend. Ich habe es dann echt so lieber zwischen Instagram-Storys, wo dann
echt ein schénes Werbebild einfach gemacht worden ist, was sehr asthetisch gehalten
wurde, was mich dann, glaube ich, eher anspricht und was mich sicher auch schon das ein
oder andere Mal zum Kauf weitergewickelt hat. Also zum Beispiel, ich kann mich jetzt noch
erinnern, im Janner dieses Huel-Daily-Greens-Ding. Ich habe das echt schon so oft gesehen.
Irgendwann einmal habe ich es dann wieder als Werbung bekommen zwischen den Storys.

[00:08:28]

B1: Dann haben die irgendwie geworben mit, man kriegt noch einen Gratisshake und ein
Gratiss-T-Shirt dazu und bla-bla-bla. Irgendwann hat es mich gepackt und ich habe es dann
wirklich bestellt. Aber ich muss sagen, verhaltnismaRig fur die Zeit, die wir auf Social Media
verbringen, bin ich eher selten auf die Werbung wirklich reingefallen. Also ich habe jetzt noch
nicht so oft, weil ich jetzt die Werbung gesehen habe, direkt bestellt. Da habe ich sicher
irgendwie so insgeheim diese Touchpoints gehabt, dass ich dann vielleicht 6fters darliber
nachgedacht habe. Aber bis jetzt auf das Huel-Ding wirde mir jetzt nicht direkt etwas
anfallen, wo ich dann wegen der Werbung etwas bestellt habe.

I: Okay, also kénnen wir festhalten, dass eher Bilder ansprechender sind und halt
wahrscheinlich auch etwas, wo du sowieso schon tberlegt hast, ob du es kaufst oder nicht.
Und dann quasi diese Werbung irgendwo ein Anreiz war, dass du sagst, okay, jetzt bestelle
ich.

B1: Also ich habe noch nie, glaube ich, ich will nicht sagen, noch nie, weil es war doch schon

mal so, aber sehr, sehr selten das erste Mal von irgendeinem Produkt die Werbung sehen
und dann gleich etwas bestellt.
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Irgendwann ist es wirklich schon so, dass ich echt dann schon 6fters dartiber nachgedacht
habe und dann habe ich vielleicht die Werbung bekommen noch einmal, das flinfte, sechste,
siebte Mal. Und dann habe ich mir gedacht, okay, jetzt habe ich schon so oft dartber
nachgedacht und jetzt hat mich die Werbung gepackt und jetzt bestelle ich es.

[00:09:19]

I: Okay, verstehe. Und wie empfinden Sie den Unterschied zwischen TikTok-Videos und
statischen Instagram-Bildern in Bezug auf lhren Konsum? Also wir haben jetzt herausfinden
kénnen, dass es wahrscheinlich eher die Instagram-Bilder sind, die dich ansprechen und
zum Kauf anregen, tatsachlich.

B1: Ist jetzt nur Werbung gemeint?

I: Ja, wirklich, eigentlich rein, ja, doch, Werbung. Oder wenn es jetzt irgendwie ist, na, hier
geht es schon eher um Werbung.

B1: TikTok-Werbung hat mich noch gar nicht abgeholt. Ich weil3 nicht, warum, aber ich habe
mir noch nie gedacht, ich kriege eine Werbung auf TikTok und gehe dann auf den Shop von
den jeweiligen Dingen, weil echt, glaube ich, auf TikTok fast nur dieses UGC-World-Creator-
Quasi ein Video fur das Unternehmen macht und dass es Werbung schalten wird habe mich
nie wirklich abgeholt. Ich glaube, ich bin auch noch nie dann wirklich in den Shop gegangen.

[00:10:59]

B1: Weil3 nicht, warum das bei mir so ist, aber bei mir ist es eindeutig: Instagram-statische
Bilder, wenn die gut gestaltet sind, holen mich eher ab. Auch auf Instagram, wenn da
irgendwie Videos sind, zum Beispiel jetzt von Brands ich Uberlege gerade so: Represent
kommt mir gerade in den ersten Gedanken. Es ist halt so eine Sport-Lifestyle-Marke,
Fashion-Marke, wo ich auch schon ein paar Mal was gekauft habe, aber jetzt nicht in der
Werbung. Die echt coole Werbung, also sehr aufwendige Kampagnen, Videos und so weiter,
die sie als Werbung schalten, aber das ist eher Content, den ich gerne konsumiere, aber der
regt mich nicht unbedingt an, in den Shop zu gehen und was zu kaufen.

I: Okay, verstehe.

B1: Schaue ich mir wirklich nur an, weil ich es cool finde, aber nicht, weil ich den Pulli aus
der Werbung haben wollte.

I: Okay, verstehe. Also wirklich eher nur Bilder zu Produkten, einfach wahrgenommen, und
wenn du mal vorhast, da irgendwas zu kaufen, kommt dir das vielleicht wieder in den Sinn,
oder?

B1: Voll, ja.

[00:11:49]
I: Dann gehen wir Uber zu Block 2, wo es mehr um Influencer-Marketing geht. Da ware
meine Frage: Folgst du Influencern auf Social Media?

B1: Ja, sehr vielen.
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I: Okay, und warum?

B1: Also ich folge sehr vielen Influencern, die so einen ahnlichen Lifestyle haben wie ich
beziehungsweise einen Lifestyle, den ich gerne hatte. Zum Beispiel im Sport-Fashion-
Bereich.

[00:12:42]

B1: Also ich folge vielen Fashion-Creator:innen, von denen ich den Style einfach cool finde,
um Inspiration fir Outfits zu haben. Wenn die erzahlen tUber Produkte oder ihre neuesten
Kaufe, hole ich mir Inspiration. Und in der Sport-Bubble verfolge ich Leute, wie deren
Marathon-Training verlauft, um Tipps von denen zu bekommen, die erfahrener sind. Und
dann folgen noch Stars, aber fur mich sind das nicht wirklich Influencer.

I: Okay, verstehe. Und inwiefern beeinflussen Empfehlungen von Influencern dein
Kaufverhalten?

[00:13:40]

B1: Also ich muss sagen, ich bin da schon sehr vorsichtig. Fur mich ist schon eher wichtig,
es gibt halt diese Art Influencer, die halt irgendwie fir jeden Blédsinn Werbung machen, und
ich wirde sagen, ich habe da eine sehr reife Einstellung dazu, ich vertraue denen nicht weil
wenn ich merke, die machen ungefahr fir jeder Brand, fur jedes Produkt eine Bewerbung,
dass sie halt das Geld bekommen quasi, dann bin ich da schon sehr vorsichtig. Aber es gibt
schon einige Influencer, die herausstechen mit ihrer Authentizitat, und denen vertraue ich
dann schon oft. Also wenn die sagen, ich habe jetzt die und die Laufschuhe, oder ich merke,
die haben von verschiedenen Marken die Laufschuhe getestet, und die empfehlen dann
wirklich den einen, weil der fir sie herausgestochen ist, dann vertraue ich das schon, aber
wenn zum Beispiel ich merke, der hat jetzt nur fir Nike die Laufschuhe getestet, und der wird
von Nike bezahlt, dann ist fur mich seine Meinung auch jetzt nicht mehr so viel wert. Also
das ist komplett fur mich von Influencer abhangig, aber wenn ich wirklich einen Influencer
authentisch finde, und da auch vielleicht schon mal etwas gekauft habe, auf seine
Empfehlung hin, und ich war damit auch zufrieden, dann steigert natirlich das Vertrauen in
die Person halt noch mehr. Aber ich habe sicher schon ab und zu mal etwas gekauft, weil
das irgendwer beworben hat, den ich vertraut habe, so in die Richtung.

[00:14:35]

I: Und gibt es irgendwie, also beeinflussen Empfehlungen von Influencern beispielsweise,
deinen Eindruck Uber irgendeine Marke oder ein dass du sagst, du steigst um, oder die
Marke ist jetzt doch nicht so deins?

B1: Ja, also wurde ich schon sagen, ich habe jetzt kein konkretes Beispiel, aber ich habe
sicher schon einmal, weil irgendein Influencer gesagt hat, die und die Marke sind jetzt viel
besser, und die haben so einen kompletten neuen Switch, und im Vergleich zu friher sind
die jetzt viel besser, Adidas ist jetzt viel besser als Nike, wo Nike vor zwei Jahren noch viel
besser war als Adidas, und ich habe es selber nicht getestet, so dann vertraue ich dem, weil
der vielleicht mehr Erfahrung in dem Thema hat, oder auch mehr Geld zur Verfigung, dass
er die ganzen Sachen testet. Also das beeinflusst schon meine Meinung, und auch mein
Kaufverhalten gegenuber verschiedenen Marken. Gut zu aber wie gesagt, es kommt bei mir
immer sehr auf den Influencer an, ich bin da schon sehr vorsichtig.

I: Und welche Eigenschaften machen deiner Meinung nach Influencer glaubwirdig und
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authentisch, dass du sagst, okay, vertraue ich, und da wirde ich auch eben ein Produkt
kaufen, was der oder die empfiehlt?

B1: Ich glaube, das Wichtigste ist Transparenz. Ich weil3, dass in dieser Influencer- Bubble
viele nie irgendwie gro3 erzahlen kénnen, weil sie halt echt oft dann vertraglich gebunden
sind, oder sie sich schiitzen wollen vor zuklnftigen Kooperationen oder so. Aber ich finde,
wenn ein Influencer sehr transparent ist und sagt, zum Beispiel, okay, ich habe das und das
angeboten bekommen, aber ich sehe mich mit der Brand nicht zusammenarbeiten, die
sagen das halt sehr offen, ich finde, sowas macht einen Influencer sehr authentisch, wenn er
seine Fehler vielleicht in der Vergangenheit offen zugibt, sagt, okay, ich habe das damals
vielleicht gemacht, nur wegen Geld, weil ich Geld gebraucht habe, aber ich bin nicht wirklich
dahintergestanden, sowas macht jemanden sehr authentisch. Und eben oft einfach, wenn
man sieht, okay, der macht jetzt nicht fur jeden Scheil3 Werbung, oder er gibt Empfehlungen,
ohne dass er dafur bezahlt wird.Ich finde, das ist auch immer so ein sehr ausschlaggebender
Punkt, wenn Leute offensichtlich, der bekommt dafiir kein Geld, oder der Influencer sagt
selber, wobei das immer auch so ein, das sagen, glaube ich, viele, obwohl es vielleicht dann
gar nicht so ist, aber wenn er sagt, ja, ich bekomme dafiir kein Geld, und das ist keine
Werbung, aber ich finde das Produkt einfach super, das ist halt, glaube ich, so der Best
Case, wo man merkt, okay, er empfiehlt das wirklich, weil ihm das Produkt so extrem gefalit.
Offenheit, Transparenz, finde ich so, das A und O, was einen Influencer authentisch macht,
und man muss einfach mit dem relaten kdnnen. Man muss auf einer Ebene sein. Ich finde,
sowas macht Influencer authentisch.

[00:18:38]

I: Das stimmt, ja, kann ich nachvollziehen. Gibt es da, also, ist es fur dich dann so, dass du
auf die GroRRe des Influencers schaust, in dem Sinne, inwiefern er oder sie dein
Kaufverhalten beeinflussen kann, oder ist es halt wirklich so, du okay, passt es zu dir, und ist
es authentisch genug? Oder achtest du da, ist es ein kleiner Influencer, ich weif3 nicht, ob ich
dem so vertrauen soll, ist es ein grof3er Influencer, macht er es dann wiederum nur fiirs
Geld? Also, was ist deine Meinung dazu?

B1: Ja, nicht so easy, weil, also, bei so urgroRen Influencern ist es halt meistens echt so, die
sind, finde ich, dann einfach nicht mehr so authentisch. Es gibt sicher auch ein paar
Ausnahmen, aber ich bin dann eher so, wo ich Leuten vertraue, die irgendwie so ein
bisschen kleiner sind, die halt vielleicht schon begonnen haben, Produkte zu wo die noch so
klein waren, wo die vielleicht gar keine Kooperationen gehabt haben. Also, dass ich jetzt
sage, ich vertraue denen nicht, weil der zu wenige Abonnenten hat oder so, ist bei mir
eigentlich gar nicht, weil am besten ware es mir, wenn die Leute gar keine Abonnenten
haben und die empfehlen mir was, einfach weil das Produkt wirklich so taugt. Ich wirde
sagen eher, ich schaue schon eher auf kleiner Influencer, aber fir mich ist es wirklich, wenn
ich die Person authentisch finde, ist mir egal, ob die jetzt 100 Abonnenten hat oder 200.000
Abonnenten hat, wenn ich selber merke, die Person ist authentisch und das ist jetzt nicht
nur, weil man bezahlt wieder fur das Gerat oder so, dann vertraue ich der Person. Also, das
ist jetzt nicht so wichtig, die Abonnentenzahl, aber ich wirde grundsatzlich sagen, eher
kleinere Accounts sind authentischer als die groReren Accounts. Als diese mega Influencer.
Ja, weil da ist halt wirklich, da ist halt einfach diese Ratio zwischen normalen Posts und
Werbeposts halt einfach viel héher als bei kleineren Influencern. Ja, klar, Und da spielt halt
das Geld dann viel mehr eine Naturlich.

[00:20:04]

I: Kannst du ein Beispiel nennen, bei dem ein Influencer oder eine Influencerin deine
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Kaufentscheidung beeinflusst hat? Also, wo du jetzt wirklich aufgrund von deren
Produktempfehlung oder, sagen wir mal, Werbung etwas dann wirklich erworben hast?

B1: Ich sage jetzt einmal ein Beispiel, wie ich das oft zum Beispiel mache. Das war jetzt
nicht ein Influencer, der mich Uberzeugt hat, sondern bei mir ist es oft so, ich informiere mich
so ein Jetzt wieder Thema Laufschuhe. Ich wollte so eine neue Daily- Laufschuhe halt und
habe mich so ein bisschen informiert, TikTok und so weiter. Und dann verschiedene Leute
immer empfohlen, okay, die sind super fir normale Laufe, machen sie besser fir schnelle
Laufe. Und dann ist mir halt ein Schuh, oder ich habe dann von vielen Influencern gehort,
Asics ist jetzt wieder eine Marke, die gerade sehr gute Laufschuhe herausbringt. Und da
habe ich halt ein Modell gefunden, zum Beispiel, was mich sehr interessiert. Und dann habe
ich einfach zum Beispiel auf TikTok eingeben Asics Nova Plus 4 und dann habe ich halt
verschiedenste Videos zu den Schuhen bekommen. Und habe mir also die Meinungen von
den ganzen Leuten angehort und da habe ich dann quasi mein Vertrauen gespreadet an
viele verschiedene Influencer und habe mir dann von vielen die Meinung eingeholt, was sie
halt so sagen. Und da war es halt sehr positiv, der Feedback zu den Schuhen. Und dann
habe ich mir den Schuh gekauft, aufgrund des Feedbacks von vielen Leuten. Das war jetzt
nicht wegen einer Person, sondern eher habe ich das halt an viele verschiedene Personen
aufgeteilt. So mache ich es sehr oft und ich glaube, das ist auch ein guter Way to go, weil du
einfach dann nicht einer Person vertraust und kannst dann quasi enttduscht werden, sondern
du holst halt die Meinung von vielen Leuten an. Ich Uberlege gerade nur, ob ich da wirklich
nocheinmal ein Ding habe. Muss ich kurz Gberlegen (...).

[00:21:51]
I: Ist nicht schlimm, wenn dir nichts einfallt.
[00:20:26]

B1: Also im Prinzip ist es halt dann wirklich so, wie so Rezensionen, basierend halt auf
Videos, sagen wir jetzt mal auf TikTok, dass es die neue Suchmaschine ist fur dich und du
dir da verschiedene Meinungen einholst, ob das Produkt wirklich so gut ist. Also du siehst es
bei einem Influencer und holst dir dann auch Meinungen von anderen. Ich muss sagen, mir
ist jetzt eingefallen, zum Beispiel die Weekday- Jagd, die ich jetzt anhabe, da frage ich
jemanden auf TikTok, der kommt aus Deutschland, der ist auch nicht grof3, der hat auch so
unter 5000 Abonnenten, wirde ich jetzt einmal und der hat einen sehr dhnlichen Style zu mir
und bestellt auch oft bei den wo ich gerne halt einkaufe und der hat dann auch zum Beispiel
bei Weekday so eine groRere Bestellung, so 5- 6 Pieces bestellt und hat die halt dann
anprobiert und da war unter anderem auch die Jacke dabei und das war halt dann nochmal
so cool zu weil es ist immer was anderes, wenn du es auf der Website siehst und dann
wirklich eine Person das bestellt und das anzieht und was das so sagt, zur Qualitat sagt und
der hat dann eben den Zipper auch ausprobiert und hat dann auch gesagt, also er kaltet sich
dann auf jeden Fall, er findet ihn cool, guter Schnitt, Qualitat passt auch so und dann habe
ich schon auch aufgrund seiner Meinung den bestellt und war dann auch happy damit
eigentlich, also passt gut so. Ich glaube das war so, ich glaube eher so im Fashion- Bereich,
wo ich dann wirklich einzelnen Leuten vertraue, weil da findest du so einen Weekday- Zipper
findest du oft dann nicht von vielen anderen Leuten was dazu und das ist dann eher bei
vielleicht mal teuren Sachen, wo du im Fashion- Bereich dann mehrere Leute ihre Meinung
sagen, aber bei so auch fast Fashion- Sachen, da gibt es halt nicht so viel Meinung dazu.
Das wirde ich sagen ist so einer der Dinge, wo ich Influencer vertraue, aber ich finde so im
Fashion- Bereich ist das TikTok und Social Media schon oft eine Bereicherung, weil man halt
die Sachen nochmal anderssieht sieht, als wie nur auf der Webseite. Ja klar, angezogen, wie
sieht der fit, wie ist das Material wirklich, weil auf der Homepage. Und es war halt unbezahilt,
ist vielleicht auch nochmal wichtig, also er hat die Sachen nicht vom Weekday bekommen,
sondern hat selber bestellt, weil er die Sachen cool fand. Ok, und da ist das Vertrauen dann
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natirlich nochmal groéf3er. Ja, ich muss schon sagen, das ist schon nochmal ein Unterschied,
ob der sich Sachen aussuchen kann vom Weekday, oder ob er es selber mit seinem eigenen
Geld zahlt, das macht schon fiir mich einen grof3en Unterschied. Du bist halt meistens, auch
wenn dann viele sagen, ja, ich muss nicht sagen, ich sage auch, wenn es nicht gut ist, aber
zu 95% sagt dann jeder, es ist gut, oder verwendet Worte, die positiv sind, aber die halt dann
vielleicht nicht so. Du weil3t, was ich meine.

[00:24:19]

I: Verstehe. Ok, dann gehen wir auch Gber zu Block 3, wo es um virale Produkttypes geht
und den damit verbundenen Konsumdruck. Hast du schon mal ein Produkt gekauft, weil es
eben viral war auf Social Media? Und welches, wenn ja?

B1: Boah. Also. Ich wiirde einfach mal sagen, ja. Ich tberlege gerade. Ja, 100 Prozent. Es
ist halt vielleicht nicht so generell viral ist, wenn man so ein virales Produkt macht, zum
Beispiel das von Stanley Cup, der halt komplett viral gegangen ist. Ich habe auch einen, aber
den habe ich geschenkt bekommen. Wirde ich mir selber nie kaufen, weil es finde ich nicht
in meine Asthetik reinpasst und ich einfach nicht so der Fan von dem Produkt an sich bin.
Aber es gibt halt dann fiir verschiedene Bubbles auch virale Produkte. Also zum Beispiel war
halt dann in meiner Fashion- Bubble, in meiner Style- Richtung, war so eine Hose, so
einbisschen ein virales Produkt. Sie war von Aolexi, die so mit so einem Digital Print, also
das schaut aus, als ware sie halt so sehr zerrissen, es war alles nur drauf gedruckt und so.
Und so eine Hose, die halt auRergewohnlich ist und dann sehr hoch gehypt wurde, die ich
mir dann, aber eigentlich schon so ein bisschen fast nach dem Hype gekauft habe, weil die
war einfach zuteuerzu teuer. Die kostet 420 Euro so. Ich habe die dann im Sale einmal fir
knapp 130 Euro gekauft. Und die habe ich mir dann schon auch ein bisschen gekauft, wegen
dem Hype, glaube ich. Bin aber dann immer noch zufrieden, habe mir da auch sehr viele
Videos driiber angeschaut und so weiter, weil es halt schon viel Geld auch war fir eine
Hose. Das ist ein Produkt aus der Fashion- Bubble, was ich mir schon auch ein bisschen
wegen dem Hype gekauft habe, aber ich glaube nicht nur wegen dem Hype. Und sonst kann
ich da eigentlich gut differenzieren. Also ich bin nicht so, ich gehe da nicht so oft mit dem
Hype mit.

[00:26:48]

I: Wirdest du sagen, zum Beispiel diese Laufschuhe zahlen dazu, die von Asics?

B1: Ich wurde sagen, andere Laufschuhe, die ich mir damals gekauft habe, das waren so
dieser Go- To- Marathon- Schuh quasi, der war von Nike, der Vaporfly, auch urexotische
Farben und sehr auffallig und den hat man sich gekauft. Der war von der Leistung her
damals auch wirklich der Beste so, Marathon- Schuh. Also der hat schon gute Leistung
gehabt, aber mit dem wollte man auch einfach auffallen. Und Leute, die in dieser Laufbubble
drinnen waren, die haben gewusst, okay, der hat den Alphafly, Alphafly hat der glaube ich
gehasst. Den habe ich mir damals schon ein bisschen wegen dem Hype gekauft, aber auch
nicht nur so. Nicht nur, weil der jetzt gerade im Hype ist, sondern auch, weil ich gewusst
habe, okay, der macht mich beim Marathon nochmal schneller als wie in meiner normalen
Laufschuhe. Aber ich glaube, bei mir ist das oft so ein Zusammenspiel zwischen Hype, ja,
aber auch Funktion oder ich will das schon auch haben so. Also ich bereue es, es ist jetzt
kein virales Produkt in letzter Zeit, was ich mir irgendwie gekauft habe, das ich mir nur
wegen dem Hype gekauft habe und was ich mir eigentlich denke, oder warum ich mir das
Uberhaupt gekauft habe. Also es ist so doppelt irgendwie.
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I: Ja, ja, verstehe. Und empfindest du manchmal so einen sozialen Druck, sage ich jetzt
einmal, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind?

B1: Ja. Ich glaube, ich habe mich in die Richtung schon ein bisschen gebessert. Ich glaube
das war vor zwei, drei Jahren vielleicht nochmal schlimmer, wo sicher, wenn man es nur auf
Social Media sieht und nur auf TikTok sieht, dann glaubt man, man muss es unbedingt
haben.

[00:28:15]

B1: Obwohl man nochmal so kurz Gberlegt, man kennt eigentlich keinen persdnlich, der das
denn hat, aber in dieser Social Media Welt wird es halt, also man sieht es dann nur noch,
wenn man es haben will, so auf die Art. Und ich habe mir dann schon oft gedacht, ich
brauche das, ich brauche es unbedingt. Zum Beispiel jetzt mit der DJI- Kamera, die ist ja
eigentlich auch im Hype gerade so. Und das ist halt auch so ein Produkt, das sehe ich
gerade nur auf Social Media, das wird mir nur vorgeschlagen und da denke ich mir auch,
fuck, ich brauche das. Und ich mag unbedingt damit Videos machen, dies und das. Also
schon, ich empfinde da schon einen Druck, aber ich glaube, ich kann mittlerweile recht gut
mit dem umgehen. Ich glaube, es gibt immer schwache Momente, ich glaube, die hat jeder
von uns, wo dann der Druck oder der Hype einen dann doch irgendwie Gbernimmt und dann
bestellt man doch was. Aber mittlerweile kann ich halbwegs gut damit umgehen, dass ich
nicht komplett den Impuls kaufen muss.

I: Ja, ok, verstehe.

B1: Also die Kontrolle einfach ein bisschen im Blickfeld zu Ich wiirde sagen, ich habe es
unter Kontrolle, aber es gibt sicher auch Tage, wo ich es nicht unter Kontrolle habe. Es
spielen dann viele Faktoren einfach mit, was es betrifft. Zum Beispiel, da kommt genau die
Werbung, die man eigentlich nicht haben will und das war mit dem Julien zum Beispiel, das
war zum Beispiel so ein Impulskauf. Ich habe mir angebildet, das ist ur- cool, ich brauche
das, habe dann urviel Werbung bekommen.

[00:29:42]

B1: Dann an einem schwachen Tag habe ich dann einmal eine Werbung bekommen, wo ich
mir ok, ich mag das jetzt ausprobieren. Und jetzt im Nachhinein denke ich mir, die 60 Euro
hatte ich mir auch sparen kénnen. Ja, ok, verstehe. Gibt es auch, aber. Also ist dann wirklich
so, der Trigger quasi, du scrollst durch Instagram, siehst diese Werbung und denkst dir, ja
komm. Also hangt natlrlich auch mit, weild ich nicht, gerade der Mut zusammen. Voll, auf
jeden Fall. Aber das war, in dem Fall war es auf jeden Fall die Werbung, die dann der letzte
Trigger war, dass ich dann doch bestelle. Sicher, dann gibt es auch irgendwelche Angebote.

[00:30:30]

I: Und wie sehr beeinflussen dich Meinungen oder Reaktionen von Freunden oder
Bekannten auf Social Media, deine Entscheidung jetzt irgendwas zu kaufen?

B1: Also sagen wir jetzt einmal in dieser Lauf- Bubble, du redest jetzt mit irgendwem Uber
die neuesten Schuhe oder das neueste Gewand und beeinflusst dich das eben, du redest
mit irgendwem, du siehst es bei irgendwem auf Social Media von deinen Bekannten oder
Freunden. Keine Ahnung, der hat jetzt neue Laufschuhe und du interessierst dich, denkst dir,
boah ok, was hat es mit denen auf sich, was sind das fiir Schuhe, was ist das fir Gewand?

I: Also reizt dich das dann eben, weiter zu recherchieren beziehungsweise das sogar im
Endeffekt dann zu kaufen?
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B1: Also du meinst, wenn ich jetzt bei anderen irgendwas Cooles sehe, dass ich sage, boah,
ich mag mir das auch kaufen.

I: Genau, genau.
[00:31:22]

B1: Bei Freunden bekannt, bei mir. Boah. Beeinflusst mich nicht so extrem, wie wenn ich
das bei irgendjemandem auf Social Media sehe. Ich meine, die kommen immer voll drauf an.
Ich meine, ich wirde jetzt viele Freunde von mir, jetzt auch in der Lauf- Bubble oder auch
andere Freunde von mir, wenn ich jetzt im Fashion- Bereich denke, die fahren jetzt nicht
unbedingt den Style, den ich habe. Deswegen beeinflusst mich das nicht so extrem, was die
jetzt haben. Ich lasse mich dann doch eher von den Influencern, die eher meinen Style
fahren, mehr beeinflussen als von Freunden oder Bekannten. Naturlich, wenn ich jetzt
irgendjemanden beim Lauf- Club sehe, der jetzt die geilen Laufschuhe hat oder die geile
Jacke oder so, dann interessiert es mich schon noch, ok, woher habt ihr die her, was sind
das fur Laufschuhe, was ist das fir eine Jacke und so weiter. Aber ich glaube, ich lasse mich
da vielmehr durch Social Media beeinflussen, weil ich da einfach konzentriert auf mich
zugeschnitten die Personen habe, die meinen Style auch wirklich haben. Und so bei
Freunden, Bekannten ist es eher selten, dass jemand etwas hat, was ich auch gerne haben
wollen wirde.

I: Wahrscheinlich bist du dann der, der die beeinflusst, oder?
B1: Kann ich sagen, ja.
[00:33:02]

I: Ok. Erlebst du manchmal das Geflihl, etwas zu verpassen, also Stichwort FOMO, wenn du
jetzt nicht bei bestimmten Produkttrends mitmachst? Ich weil} nicht, ich nehme jetzt wieder
die Laufschuhe als Beispiel. Was empfindest du Empfindest du FOMO, wenn du sagst, ok,
diese Marathon- Laufschuhe, hattest du die dir nicht gekauft? Hattest du jetzt irgendwie so
FOMO empfunden? Oder sagst du, da bist du jetzt nicht so sensibel?

B1: Hatte ich vor zwei Jahren eine Frage gestellt, hatte ich 100% gesagt, ja, 100% Da war
ich sicher noch viel mehr anfallig auf das, als wie. Also vor zwei Jahren hatte ich sicher
nochmal anders reagiert. Ich glaube, heutzutage, wie gesagt, habe ich es ja schon im
Interview 6fter gesagt, habe ich es mehr im Griff. Also ich empfinde dann nicht mehr so stark
FOMO. Ich habe FOMO auch in anderen Bereichen, wenn Leute jetzt am Wochenende was
gemacht haben, und ich bin nachher im Leben auch so ein bisschen ausgeblendet, und es
ist immer nicht mehr so. Also ich habe nicht mehr so Schiss, irgendwas zu verpassen, und
deswegen ist bei Produkttrends auch nicht mehr so wichtig.

[00:34:13]
I: Ja, habe ich jetzt richtig verstanden, dass du quasi mehr auf Instagram unterwegs bist,

mehr auf bildbasierten Content eingehst, was Werbung angeht, aber dich grundsatzlich
Bewegtbild mehr anspricht.

B1: Ja.
I: Und dass du dich weniger beeinflussen lasst jetzt von Bekannten, sondern mehr eben von
Influencern, aber die eben transparent und authentischen Content teilen, wo du einfach so

ein Gefuhl hast, okay, denen kannst du vertrauen, die machen das nicht nur furs Geld. Und

106



dass du dich auch schon oft dabei erwischt hast quasi, dass du so einen gewissen
Konsumdruck splrst, oder? Wenn immer wieder irgendwas Neues im Hype ist.

B1: Ja, das schon. Weil man es halt dann, wenn etwas im Trend ist, man sieht es dann nur
noch, und jedes zweite Video ist irgendwie mit dem Produkt an, und dann verspurst du
schon irgendwie den Druck, okay, boah, ware schon cool, wenn ich das auch hatte. Ja. Und
es ist dann, ich glaube, das kennen wir beide, ein gutes Gefiihl, es ist dann die Vorfreude auf
das Produkt viel groRer, es ist dann wirklich die Freude, wenn man es hat dann. Ja, aber
das. Ich glaube, ich habe viel Erfahrung schon mit dem Thema einfach gemacht, dass ich
jetzt ein bisschen mit einem weiteren Blick drauf schauen kann und mich bewusst jetzt
zuruckhalte, wenn irgendein Trend ist und so dass ich mir da ein bisschen Zeit lasse und
wirklich Uberlege, brauche ich das wirklich, macht das wirklich Sinn fiir mich, passt das zu
mir? Aber ja, es ist auf jeden Fall da. Und die Marken und Social Media sind einfach sehr
dahingedreht, da ist sehr viel Verkaufen, und das merkt man auch, da muss man halt einfach
ein gesundes Mittelmaf finden und wahrscheinlich selber auch einfach die Fehler begehen,
dass man dann weil}, wie man damit umgehen muss.

[00:36:07]

I: Klar, also einfach so das Bewusstsein ist da, die Trigger sind aber starker teilweise, dass
man dann doch 6fter darliber nachdenkt, jetzt irgendwas zu Ja. Okay, dann mdchte ich mich
auf jeden Fall fur das Interview bedanken. War ein sehr angenehmes Gesprach und sehr
wertvolle Insights, die ich da gesammelt habe. Und ja, ich winsche noch einen schonen Tag.

B1: Dankeschon.
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Anhang 3.2.: B2

[00:00:00]

I: Ja, hallo. Ich méchte mich nochmal bei dir bedanken fir die Teilnahme. Du weil3t, es geht
um das Thema, wie Social Media Marketing das Konsumverhalten der Gen Z in Wien
beeinflusst. Das Interview wird etwa 30 bis 45 Minuten dauern und es ist natlrlich auch alles
anonym. Ist es fir dich okay, dass wir das alles aufzeichnen?

[00:00:22]

B2: Ja, ich bin einverstanden damit.

[00:00:24]

I: Perfekt. Dann fangen wir auch schon mit der ersten Frage an und zwar, welche Social
Media Plattform nutzt du am haufigsten und warum?

[00:00:32]

B2: Also ich nutze Facebook und TikTok am haufigsten. Facebook, weil ich da die sozialen
Kontakte noch knlpfen kann und weil ich finde, dass es noch aus der Vergangenheit viel
Kompaktes zusammengetragen wird. Das heil3t, man hat die News, ich habe zum Beispiel
auch viel FuRball-News, an denen ich sehr interessiert bin. Und TikTok einfach, weil es sehr
vielseitig ist. Also Videos, Fotos, Informationen flr alles Mégliche in allen méglichen Formen.
[00:01:06]

I: Okay, und wie viel Zeit verbringst du da taglich auf Social Media, also in den Plattformen?
[00:01:12]

B2: Ich wurde sagen, circa zwei Stunden am Tag.

[00:01:15]

I: Zwei Stunden am Tag, okay. Das ist eigentlich relativ okay, wirde ich sagen.

[00:01:21]

B2: Ja, wurde ich auch sagen. Ich habe versucht, den Konsum ein bisschen
einzuschranken. Friher war das dann doch mehr.

[00:01:28]
I: Also verzichtest du bewusst dann irgendwie?
[00:01:30]

B2: Genau, weil ich sehe es nicht ein, sechs Stunden von meinem Tag oder mehr zu
verschwenden auf Social Media.
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[00:01:39]

I: Okay, verstehe. Dann kommen wir zum weiteren Teil und zwar zu den ganzen Social
Media Marketing Formaten. Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine
Aufmerksamkeit? Zum Beispiel Fotos, Videos oder Stories?

[00:01:56]

B2: Ich finde (...) Stories oder Videos wecken am meisten meine Aufmerksamkeit, weil
durch Videos wird das ganze Produkt besser verkauft, wird es besser in Szene gesetzt und
wenn ich nur ein Foto sehe, scrolle ich vielleicht auch schnell weiter, weil ein Foto bewirkt in
mir nicht so viel wie ein Video. Vor allem wenn ein Video spannend anfangt, dann ist man
gleich gecatcht.

[00:02:22]

I: Okay, das heiflst mehr so eben diese Story-Formate, dieses Bewegt-Bild ist das, was
wirklich deine Aufmerksamkeit weckt. Okay. Ja, eben auf Social Media gibt es ja
verschiedene Arten, Werbung zu machen. Zum Beispiel eben, wie gesagt, Videos, Bilder
oder Stories. Gibt es eine dieser Werbeformen, die dich besonders anspricht? Du hast schon
gesagt, es sind natlrlich mehr so Stories und Videos. Aber haben die dich auch schon mal
zu einem Kauf angeregt? Warum und warum nicht?

[00:02:58]

B2: Ich bin bei solchen Kaufen eher abgeneigt. Direkt angeregt nicht. Eventuell vielleicht im
Nachhinein, dass ich dann das Produkt irgendwo gesehen habe und mir gedacht habe, ah,
das kenne ich irgendwo her. Aber dass ich dann direkt hergegangen bin und das gekauft
habe, war eigentlich nie der Fall, weil ich finde, dass die Werbung oft sehr Ubertrieben
dargestellt wird und ich nehme davon Abstand. Ich will nur das kaufen, was mir gefallt, was
ich zum Beispiel im realen Leben irgendwo sehe, aber naturlich lasse ich mich sicher
irgendwo auch beeinflussen, wenn ich das mal in einer Werbung oder in einem Video, in
einem Foto gesehen habe und das dann im realen Leben irgendwo in einem Supermarkt
zum Beispiel sehe.

[00:03:39]

I: Okay, das heif3t, du nimmst das Produkt dann auch eher wahr?

[00:03:42]

B2: Genau, ja.

[00:03:43]

I: Okay, weil du es eben auf den Social Media Formaten (...) Wie empfindest du den

Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen Instagram-Bildern in Bezug auf deinen
Konsum? Was findest du ansprechender?

[00:04:02]

B2: Ich wurde sagen, die TikTok-Videos sind um einiges ansprechender und catchen einen
auch viel mehr, weil da, wie schon bereits erwahnt, das Video einfach sehr stark auf die
eigenen Reize auch teilweise abgestimmt ist. Das heif3t, da kommt sehr viel Sound vor, sehr
viel Spannung auch auf. Das hat man bei Fotowerbungen nicht.
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[00:04:30]
I: Okay, das heil}t, eben dieses ganze Auditive im Hintergrund und eben diese ganzen

Sensoren, die in einem ausgeldst werden, empfindest du eher so bei Videocontent als jetzt
irgendwie Statischem Instagram-Foto, oder?

[00:04:48]

B2: Genau, ja.

[00:04:49]

I: Verstehe. Dann gehen wir weiter zum Influencer-Marketing. Meine Frage ware, folgst du
Influencer*innen auf Social Media und wenn ja, warum?

[00:05:02]

B2: Ich folge Influencern auf Social Media, aber sehr wenigen, weil ich grundsatzlich nicht
der Fan davon bin, vielen Influencern zu folgen, weil ich finde, das bringt dir dann auch
nichts, du verlierst den Uberblick. Ich méchte mich lieber auf Leute fokussieren, die meinem
Lifestyle entsprechen, die mir was Gutes mitgeben, was flr mein Leben, wo ich mir was
Gutes abschauen kann.

[00:05:34]

I: Okay, das heifst mehr so Influencer im Bereich Mindset als jetzt irgendwie Influencer, die
irgendwas fur irgendwas werben.

[00:05:44]
B2: Genau, ich habe eigentlich nur Influencer, zum Beispiel im Fitnessbereich, weil ich gerne

ins Fitnessstudio gehe oder eher im Sportbereich, wenn man das Influencer nennen kann.
Also das sind halt Sportler, die gleichzeitig Influencer sind.

[00:05:57]
I: Und wenn jetzt beispielsweise einer von diesen Sportlern dir, weild ich nicht, seine neuen
Laufschuhe prasentiert, ware das dann irgendwie, wirde es in dir irgendwas auslésen, dass

du sagst, okay, der kennt sich damit aus und wirdest du in Anschluss darauf, also
Schlussfolgernd dann sagen, ja, die kénnte ich mir auch anschauen, wirde ich auch kaufen?

[00:06:24]

B2: Ja, das wirde ich auf jeden Fall sagen, weil ich folge ja dem Influencer, weil ich ihm auf
eine gewisse Art und Weise vertraue und weil ich ihm glaube und weil ich seinen Lifestyle
gut finde. Das heif3t, wenn er mir sagt, zum Beispiel er ist ein Marathonlaufer, er lauft

mehrmals in der Woche 30, 40 Kilometer, dann weil} ich, okay, der kennt das, also der weif3,
wovon er spricht und dann wirde ich eher das von ihm kaufen.

[00:06:52]
I: Das heifl3t, Glaubwurdigkeit ist fur dich ein wichtiger Aspekt.
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[00:06:55]

B2: Ja, sehr wichtig. Also nicht einer, der dir tausend Produkte laufend vorstellt, dann wirde
ich mir denken, ja, das macht keinen Sinn.

[00:07:05]
I: Und inwiefern wirdest du sagen, dass dich so Empfehlungen oder eben so beworbene

Produkte von Influencer*innen bist du da leicht anfallig nach deiner Selbsteinschatzung oder
bist du da schon so, dass du auch selbst recherchierst?

[00:07:22]
B2: Ich recherchiere dann schon selber. Also es ist eben nie vorgekommen, dass ich mir
direkt irgendwas gekauft habe. Ich habe vielleicht eben irgendwas gesehen, dann habe ich

recherchiert, gesehen, dass es wirklich gute Bewertungen hat und dann habe ich mir das
Produkt vielleicht zugelegt.

[00:07:36]

I: Okay. Und hast du schon mal einem Influencer oder einer Influencerin nicht vertraut? Und
was hat dieses Misstrauen in dir ausgelst?

[00:07:46]

B2: Es gab sicher schon Falle, da habe ich einem Influencer oder einer Influencerin nicht
vertraut. Jetzt lass mich kurz Uberlegen. Ich wlrde sagen, das war vielleicht dieses
Ubertrieben Dargestellte. Also das ist das beste Produkt, das musst ihr haben und rennt
dahin und was weil} ich. Das mag ich nicht. Ich mag, wenn das wirklich sachlich dargestellt

wird, objektiv, soweit man das halt objektiv darstellen kann, aber nicht zu Gbertrieben. Das
Ubertriebene macht es fur mich kaputt.

[00:08:19]

I: Okay, das I6st dann einfach ein Misstrauen aus.
[00:08:22]

B2: Genau, ja.

[00:08:23]

I: Und welche Eigenschaften machen Influencer*innen deiner Meinung nach glaubwirdig
und authentisch? Lass dir ruhig Zeit.

[00:08:44]

B2: (...) Ich wiirde sagen, wenn sie eine ruhige Art haben, nicht zu laute Art, aber doch
naturlich Produkte auch gut verkaufen kénnen. Das heil3t, die brauchen nattrlich ein
gewisses Verkaufstalent, aber ich wiirde sagen, wenn sie mir das Produkt ruhig riberbringen
mit einer gewissen sachlichen Art, dann wirde ich es viel eher kaufen, als wenn einer jetzt
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vielleicht lauter ist und ihr misst es kaufen und sehr, wie gesagt, das Ubertrieben darstellt.
Aggressiv auch ware eine negative Eigenschaft in dem Bezug.

[00:09:27]

I: Okay, das heil3t eher so dezent. Und wurdest du sagen, dass dich, also was héltst du
generell von so kleinen Mikro-Influencern im Vergleich zu grof3en Influencern? Macht das
irgendwas hinsichtlich Vertrauen? Vertraust du denen mehr, weniger?

[00:09:48]

B2: Ich wurde sagen, kleineren Influencern vertraut man grundsatzlich weniger, einfach weil
sie eine kleinere Reichweite haben. Ich denke mir oft, wenn sie eine groRe Reichweite
haben, dann sind sie schon in diesem Bereich etabliert. Das heil3t, die kennen sich aus, die
sind schon lange dabei. Kleinere Influencer sind halt noch nicht so lange dabei. Also ich
muss ehrlich gestehen, ich hatte jetzt nicht so viel zu tun mit kleineren Influencern.

[00:10:14]

I: Okay, verstehe. Kannst du ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin deine
Kaufentscheidung beeinflusst hat?

[00:10:30]

B2: Also ein Influencer hat mich auf jeden Fall fir meine Kaufentscheidung beeinflusst. Ich
habe Laufschuhe vor einem Jahr kaufen wollen und zufalligerweise hat dann ein Influencer,
dem ich folge, Laufschuhe vorgestellt, wie bereits erwahnt, der, der 6fter Marathon lauft und
ich habe mir, er hat das Produkt gut prasentiert, hat ein Video dazu gemacht extra, hat das,
beziehungsweise hat das in einem Laufvideo verpackt, das heif’t er hat seinen Tag
beschrieben und hat das dann da drin verpackt, das heil3t es war jetzt nicht nur
zugeschnitten auf dieses Produkt, sondern man hat ihm das geglaubt, er ist im Alltag, er geht
laufen dann und auf einmal hat er dann die Laufschuhe vorgestellt. Dann habe ich selber ein
bisschen recherchiert, habe nachgeschaut, was kénnen die Schuhe so, wie ist es auch
preislich, gibt es andere Bewertungen dazu und habe mich dazu entschieden, die Schuhe zu
kaufen und habe sie tatsachlich tber einen Link von ihm bestellt. Das heif3t, er wird
wahrscheinlich dann daflr auch etwas bekommen, Prozente, wie auch immer. Aber man
muss auch ehrlich sagen, ich habe dann Prozente dafir bekommen. Also ich habe einen
Code von ihm dann eingegeben. Ich habe dann eine Verbilligung von 20 Prozent
bekommen, glaube ich war das.

[00:11:55]

I: Okay, das heif3t Win-Win-Situation sozusagen. Genau, ja. Sehr cool. Dann gehen wir
weiter zu Block 3 sozusagen, wo es um virale Produkthypes geht und den damit
verbundenen Konsumdruck. Hast du schon einmal ein Produkt gekauft, weil es viral auf
Social Media war? Wenn ja, welches und warum?

[00:12:28]

B2: Ja, ich habe schon mal ein Produkt gekauft, was im Hype war. Das Produkt war ein, ich
weild jetzt nicht genau, wie man das nennt, aber es war ein Zwiebelschneider. Ich weil3 nicht,
wie man das genau nennt, aber auf jeden Fall kann man die Zwiebel reingeben und damit
leicht schneiden. Und das Produkt kannte ich davor nicht. Und auf einmal habe ich jedes
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zweite Video um das Produkt gehandelt. Und dann habe ich mir irgendwann gedacht, das
muss ich mir auch zulegen. Vor allem eben, weil es nicht einer nur prasentiert hat, sondern
sehr viele. Und ich dachte mir, okay, ich mag nicht, wenn ich Zwiebel handisch schneide. Ich
finde es mihsam. Und dann dachte ich mir, ja, ist viel einfacher. Und wenn das so viele
vermarkten, verkaufen, benutzen, dann muss ich das auch haben.

[00:13:21]

I: So ein Multizerkleinerer.
[00:13:22]

B2: Genau, Multizerkleiner.

[00:13:23]

I: Okay. Und warst du dann mit deiner Kaufentscheidung zufrieden?
[00:13:29]

B2: Ja, sehr zufrieden. Also da muss man ehrlich sagen, hat sich das schon was gebracht,
dass man geinfluenced wurde, sage ich mal, weil das hat mir auch im personlichen Leben
was gebracht. Also ich habe mir beim Zwiebelschneiden leichter getan. Also es heif3t nicht
immer, wenn das Produkt von dem Influencer verkauft wird oder allgemein auf Social Media
beworben wird, dass es schlecht ist. Sondern in dem Fall war es wirklich sehr hilfreich beim
Kochen.

[00:13:56]
I: Okay. Empfindest du sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind?
[00:14:03]

B2: Ich personlich nicht, nein, weil ich mich davon ein bisschen rausnehme. Also wenn ich
beim Zwiebelschneider das 6fter sehe, dann schaue ich mir das trotzdem nochmal an und
denke mir nicht, boah, das muss ich sofort haben. Und an sich ist es jetzt nicht bei so vielen
Produkten der Fall, auch wenn ich das auf Social Media sehe, dass ich gleich hergehe und
das Produkt kaufe.

[00:14:24]

I: Okay, verstehe. Also du hast quasi auch schon mal bewusst auf ein Produkt verzichtet,
das viral ging, weil du es wirklich nicht gebraucht hast, oder wie?

[00:14:47]

B2: Genau, genau. Ich will das ziemlich bewusst angehen, dass ich mich nicht beeinflussen
lasse fur Produkte, die ich gar nicht brauche. Natirlich jetzt den Zwiebelschneider, man kann
auch argumentieren, das hatte ich in meinem Leben nicht gebraucht, aber das hat mir mein
Leben erleichtert. Und deswegen bin ich auch im Nachhinein froh, dass ich den gekauft
habe. Und bei gewissen Produkten wirde ich das in Zukunft auch genauso machen, aber
naturlich bewusst. Also ich will nicht, dass ich Produkt nach Produkt bestelle, ohne dass ich
Uberhaupt weil3, was bestelle ich da, nur weil es gerade im Hype ist oder nur weil es ein
Influencer bewirbt.
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[00:15:25]

I: Ja, klar, verstandlich. Und wie sehr beeinflussen dich Meinungen oder Reaktionen von
Freunden oder deinem Bekanntenkreis auf Social Media deine Entscheidung, etwas zu
kaufen?

[00:15:39]

B2: Also ich denke, wenn ich ein Produkt bei Freunden sehe, dann wirde ich mir ist es
sowas, als ob das ein Influencer fur mich bewerben wirde, wenn nicht sogar. Weil den
Freund kenne ich, dem vertraue ich. Und wenn ich das bei ihm sehe, dann denke ich mir,
okay, das konnte ich auch gebrauchen oder vielleicht rede ich mal mit ihm daruber und der
wird das sicher im Positiven bewerben. Das heildt, ich denke, dass man dadurch weitere
Produkte kaufen kann oder beeinflusst werden kann.

[00:16:12]

I: Okay. Und erlebst du manchmal das Gefuihl, etwas zu verpassen, also FOMO, wenn du
nicht bei bestimmten Trends mitmachst?

[00:16:26]

B2: Eventuell schon, wenn der Trend Uberall zu sehen ist. Also dann denkt man sich
wahrscheinlich unterbewusst auch, boah, ich verpasse was oder irgendwann denkt man
sich, okay, das Produkt muss ich dann auch haben. Aber grundsatzlich, wie gesagt,

versuche ich das bewusst anzugehen und ich denke mir dann immer einfach meinen Teil
dazu, ich brauche das nicht und fertig.

[00:16:48]

I: Okay, das heil}t, ein bewusster Konsument sozusagen.

B2: Genau, ja.

I: Gut, dann habe ich das richtig verstanden, dass die Hauptkanale, die du nutzt, TikTok und
Facebook sind. Du verhaltst dich moderat in den sozialen Medien und dich mehr Videos
bzw. Bewegtbild-Content catcht. Und auch eben, was die Werbeform angeht, sind Videos flir
dich einfach ansprechender. Influencern folgst du nicht vielen und wenn, dann bewusst
Influencern, die glaubwurdig und authentisch riberkommen und dass du auch mal quasi in
die Falle getappt bist, ein Produkt zu kaufen, weil es viral gegangen ist, aber es flr dich auch
im Endeffekt wirklich einen Nutzen gehabt hat.

[00:17:38]

B2: Genau, ja.

[00:17:39]

I: Sehr gut. Ja, dann, wenn es nichts hinzuzufiigen gibt oder hast du irgendwas, was du noch
hinzufugen kénntest oder was wichtig ware fur die Untersuchung deiner Meinung nach?
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[00:17:52]

B2: Ich wirde sagen, es ist sehr relevant, darauf zu schauen. Ich finde gut die Arbeit, die ihr
leistet, dass ihr das untersucht und dass ihr in die Richtung untersucht, weil Social Media ist
ja ein wichtiger Bestandteil unseres Lebens, das beeinflusst jeden mittlerweile, jeder hat es,
jeder benutzt es. Wenn vielleicht, wie du vorhin erwahnt hast, diese zwei Stunden, die ich
habe, vielleicht noch eher unter dem Durchschnitt sind. Die meisten sind dann sechs, sieben,
acht Stunden auf diesen Plattformen und da lasst man sich naturlich eher beeinflussen als
mit diesen zwei Stunden, weil wenn du langer da drin bist, dann bist du mehr gecatcht, dann
bist du auch mehr in dieser Welt und dann gehst du vielleicht eher in den Hype mit. Wenn ich
mir meinen Freundeskreis anschaue, dann gibt es da schon Leute, die sich beeinflussen
lassen, die auch sehr vielen Influencern folgen. Das heif3t, da muss man schon ein gewisses
Bewusstsein schaffen, dass man bewusst konsumiert, nicht gleich glaubt, was der eine oder
andere sagt, sondern selber recherchiert das ist in diesem Thema das Wichtigste, finde ich.

[00:19:17]

I: Vielen Dank auf jeden Fall fiir deinen Einwurf, ist sehr wichtig, was du da alles gesagt und
erwahnt hast. Ich bedanke mich flir das tolle Interview und das offene Gesprach und
wulnsche dir noch einen schonen Tag.

[00:19:37]

B2: Danke, danke, danke fiirs Gesprach und ebenso einen schénen Tag.
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Anhang 3.3.: B3

[00:00:02]

I: So, hallo und danke dir erstmal, dass du dir heute Zeit genommen hast fiir das Interview.
Es geht, wie du weifdt, um den Einfluss von Social Media Marketing auf das
Konsumverhalten der Gen Z in Wien. Das Interview wird ca. 35 bis 40 Minuten dauern und
alles, was du sagst, bleibt anonym und wird nur im Rahmen der Masterarbeit verwendet. Ich
wirde das Gesprach gerne zur besseren Aufwertung audioaufzeichnen. Passt das fir dich?

B3: Das ist in Ordnung, ja.

I: Sehr gut. Dann fangen wir auch schon mal an mit der ersten Frage. Welche Social Media
Plattform nutzt du am haufigsten und warum?

B3: Also am haufigsten nutze ich TikTok und Instagram. TikTok eigentlich jeden Tag, einfach
weil der Algorithmus alles so gut durchlauft und auf meine Interessen perfekt abgestimmt ist.
Ich flhle mich dort irgendwie abgeholt. Durch lustige Videos, Trends, Produktempfehlungen
ist das fur mich wie als ob ich meinen Alltag da sehe. Und Instagram nutze ich eher, um
einfach mit meinen Freunden, Freundinnen in Kontakt zu bleiben, um Storys zu schauen,
mich inspirieren zu lassen, zum Beispiel fir Outfits, Reisen oder Rezepte. Ich finde Insta halt
... hat halt eher diesen asthetischen Content, wahrend TikTok eher fiir die Unterhaltung ist.
Also ich nutze am haufigsten, also beides aus unterschiedlichen Grinden, aber TikTok ist
bei mir definitiv die Nummer eins.

[00:01:38]
I: Okay, gut zu wissen. Wie viel Zeit verbringst du taglich auf Social Media?

B3: Also wenn ich ehrlich bin, sind es bestimmt so um die drei bis vier Stunden am Tag,
manchmal auch mehr, wenn ich zum Beispiel abends langer am Handy hange, im Bett zum
Beispiel. TikTok ist dabei ein echter Zeitfresser, also da merkt man gar nicht, wie schnell
eine Stunde vergeht, weil man so von diesem Algorithmus gefesselt ist. Auf Instagram
schaue ich mir Uber den Tag verteilt immer wieder rein, einfach um. in der U-Bahn die Zeit
verstreichen zu lassen oder in den Lernpausen auch. Also ja, ein bisschen viel
wahrscheinlich, aber ich wirde schon sagen, dass das bei vielen aus meinem Umfeld
ahnlich ist.

[00:02:35]

I: Okay, okay, verstehe. Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine
Aufmerksamkeit? Sind es dann eher so Videos, Fotos oder Stories?

B3: Gute Frage. Also bei mir sind es definitiv Videos. Vor allem eher kiirzere, kreativere
Videos, die catchen mich einfach am schnellsten. Besonders wenn ich zum Beispiel in der
ersten Sekunde was Interessantes sehe und wenn der Vibe cool ist. Also coole Musik
benutzt wird oder ein cooler Schnitt, wenn es humorvoll ist. Reels und TikToks funktionieren
bei mir besser als reine Fotos oder lange Texte. Also wie zum Beispiel drei Produkte, die
mein Leben verandert haben. Oder du brauchst das, wenn du XYZ machst. Also Stories
schaue ich auch gerne, aber die sind eher so nebenbei. Also Videos ziehen meine
Aufmerksamkeit am starksten an. Vor allem, wenn sie gut gemacht sind und authentisch
wirken.
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[00:03:37]

I: Gut zu wissen. Eben auf Social Media gibt es ja verschiedene Arten von Werbung. wie
bereits erwahnt, Videos, Bilder oder Storys. Gibt es eine dieser Werbeformen, die dich
besonders anspricht oder die dich schon mal zum Kauf angeregt hat? Warum oder warum
nicht?

B3: Ja, also das Thema Werbung auf Social Media ist bei mir ein bisschen zwiegespalten.
Ich merke schon, dass ich sie bewusst wahrnehme, auch wenn sie als Sponsor
gekennzeichnet ist. Vor allem find ich es gut wenn sie jetzt nicht direkt wie Werbung wirken,
sondern wie ein ehrlicher Tipp oder ein Erfahrungsbericht. Zum Beispiel, ich habe dieses
Produkt ausprobiert, weil oder wusstet ihr das? Ich bin da total empfanglich fur so Lifehack-
artige Videos.

[00:04:38]

B3: Ich erinnere mich zum Beispiel an ein Video, in dem eine Creatorin ganz authentisch
ihre Abendroutine gezeigt hat. Und da war ein bestimmtes Hauptpflegeprodukt dabei. Ich
habe das dann echt gegoogelt und mir ein paar Tage spater bestellt. Also ja, ich bin definitiv
schon zum Kauf auch angeregt worden. Wenn die Werbung vor allem gut verpackt war und
nicht sehr nach Kauf mich geschrien hat. Also Bildwerbung oder klassische Foto-Ads scrolle
ich oft eher weg, da fehlt mir irgendwie das Warum. Bei Videos habe ich das Geflhl, ich
verstehe das Produkt besser, sehe es im Einsatz und flhle mich eher angesprochen. Storys
funktionieren bei mir auch, vor allem bei Influencerinnen, denen ich vertraue. Wenn da zum
Beispiel ein Rabattcode ist und das Produkt gut erklart wird, klicke ich schon mal drauf. Am
starksten wirken auf mich Reale-Formate, weil sie einfach emotionaler sind, personlich und
irgendwie greifbarer.

[00:05:38]

I: Danke. Ja, verstehe dich. Wie empfindest du den Unterschied zwischen TikTok-Videos
und statischen Instagram-Bildern in Bezug auf deinen Konsum? Was findest du
ansprechender und wieso?

B3: Ja also, wie soll ich sagen, TikTok-Videos sprechen mich glaube ich viel starker an als
statische Instagram-Bilder. TikTok ist irgendwie viel dynamischer. Ich sehe das Produkt in
Bewegung, oft in einem echten Kontext, mit echten Reaktionen bzw. kleinen Tutorials. Das
macht es fiir mich nachbarer und glaubwirdiger. Also wenn jemand zum Beispiel zeigt, wie
eine Jeans sitzt, wie ein Lippenstift in verschiedenen Lichtverhaltnissen aussieht oder wie
man ein Produkt verwendet, dann fiihle ich mich wirklich besser informiert und auch
abgeholt.

[00:06:43]

B3: Bei Instagram-Bildern fehlt mir oft genau das. Also klar sehe ich asthetisch aus und ich
mag schéne Bilder, aber es wirkt haufig eher inszeniert. Man merkt, dass da viel Retusche
und Planung dahinter steckt und das lasst mich schneller an der Echtheit zweifeln. Also ob
das Produkt wirklich so gut ist oder einfach nur hiibsch dargestellt wurde. Dazu kommt, dass
TikTok einen Storytelling-Aspekt hat. Also jemand erzahlt etwas, nimmt dich wirklich mit,
macht vielleicht einen Trend draus. Das bleibt bei mir eher hangen. Bilder sind eher so ein
kurzer Scroll-Moment. Also ja, ganz klar, TikTok-Videos finde ich viel ansprechender. Sie
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I6sen bei mir einfach 6fter den Impuls aus, mich mehr zu informieren oder auszuprobieren,
wenn wir jetzt bei dem Thema sind.

[00:07:48]

I: Danke auf jeden Fall fir deine ausfuhrliche Antwort. Dann kommen wir auch schon zum
zweiten Block sozusagen, wo es um Influencer-Marketing stark geht. Folgst du
Influencerinnen auf Social Media und wenn ja, warum?

B3: Ja, ich folge einigen Influencer und Influencerinnen, aber ausgewahlt und bewusst. Ich
wirde sagen, es sind vor allem Leute, mit denen ich mich identifizieren kann. Also vom Stil,
von den Werten oder weil sie einfach eine sympathische Ausstrahlung haben. Ich folge
ihnen, weil sie mir oft eine Inspiration geben. Zum Beispiel fur Outfits, Rezepte, fir
Hautpflege oder auch mal Einrichtungen. Eher um den Vibe, den sie vermitteln. Ich mag es,
wenn jemand ehrlich wirkt, wenn jemand Einblicke in den Alltag gibt.

[00:08:45]

B3: Es gibt aber auch Influencerinnen, denen ich folge, weil sie Insights tUber ein
spezifischen Bereich teilen. Zum Beispiel zur Nachhaltigkeit, fir Mental Health oder
Studientipps geben. Also fir mich ist es eine Mischung aus Unterhaltung, Inspiration und
manchmal auch so eine Art digitalen Freundeskreis. Aber ich muss ehrlich sagen, Wenn ich
das Gefuhl habe, jemand macht nur noch Werbung, dann entfolge ich auch schnell wieder.
Ich merke da relativ schnell, wenn es nur ums Verkaufen geht und das térnt mich ab.

I: Ja, verstandlich, nattrlich. Inwiefern beeinflussen dich denn Empfehlungen oder
beworbene Produkte dann von Influencerinnen?

B3: Also ehrlich gesagt, ja, wenn ich die Person glaubwirdig finde. Wenn mir jemand sagt,
dem ich folge und den ich sympathisch finde, ein Produkt empfiehlt und dabei erklart, warum
es ihr gefallt und wie es im Alltag funktioniert, dann bin ich schon oft neugierig, ja so ist es
nicht.

[00:09:48]

B3: Ich glaube, es liegt daran, dass es sich weniger nach klassischer Werbung anfiihlt,
sondern eher wie ein Tipp von einer Freundin. Also besonders bei Themen wie Hauptpflege,
Mode oder auch Erndhrung hére ich da echt gerne hin. Es gab schon 6&fter Situationen, in
denen ich ein Produkt erstmal gegoogelt, auf meine Wunschliste gesetzt oder sogar direkt
gekauft habe, weil ich es in einem glaubwiirdigen Kontext gesehen habe. Zum Beispiel, ich
verwende das schon seit Monaten oder ich war anfangs skeptisch, aber. Also, ich muss aber
ehrlich sagen, ich bin mittlerweile auch ein bisschen vorsichtiger geworden. Wenn jemand
standig alles ganz toll findet und oder innerhalb kirzester Zeit komplett andere Produkte
unbedingt empfiehlt, dann werde ich skeptisch. Dann denke ich mir, okay, wie viel steckt da
wirklich dahinter?

I: Verstandlich.

[00:10:45]
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B3: Also Empfehlungen beeinflussen mich schon, kann ich nicht abstreiten so, aber nur,
wenn ich das Gefiihl habe, dass da wirklich personliche Erfahrung dahinter steckt und nicht
einfach ein bezahlter Spot.

I: Interessant. Sehr spannend. Welche Eigenschaften machen Influencerinnen denn fir dich?
glaubwiirdig und authentisch?

B3: Also fur mich sind Influencerinnen glaubwirdig und authentisch, wenn sie ein paar
bestimmte Dinge mitbringen. Ganz Basic einfach, Ehrlichkeit und Transparenz. Also wenn
jemand ganz offen sagt, das Produkt wurde mir geschickt, aber ich teste es gerade selbst
und gebe euch ein ehrliches Feedback. Das wirkt direkt sympathisch flr mich. Oder wenn
auch mal was kritisch angesprochen wird. Zum Beispiel, ich habe es ausprobiert, aber fir
mich hat es nicht funktioniert. Solche ehrlichen Meinungen machen den Unterschied. Dann,
ja, was gibt es noch. Also wenn jemand Uber einen l&ngeren Zeitraum &hnliche Werte und
ahnliche Themen vertritt.

[00:11:47]

B3: Also zum Beispiel nicht heute Naturkosmetik und morgen irgendein Billigprodukt aus
China. Dann glaube ich auch eher, dass da echte Uberzeugung dahinter steckt. passt das
Produkt Gberhaupt zu der Person und zu ihrem Stil. Dann finde ich es auch cool wenn man
einfach Einblicke ins echte Leben gibt. Also wenn nicht alles perfekt ist, wenn man auch mal
ungeschminkt ist, Chaos zeigt oder einfach ehrlich tUber eigene Zweifel spricht. Das wirkt fir
mich super menschlich. Ich folge niemandem, der Hochglanz-Content liefert. Ich brauche ein
bisschen Realness. Cool finde ich es auch wenn man mit der Community sich austauscht,
finde ich sehr sympathisch, wenn Influencerinnen wirklich auf Kommentare eingehen oder
regelmafig Fragen beantworten. Das gibt mir das Geflihl, dass sie ihre Community ernst
nehmen.

[00:12:55]
I: Ja, klar.

B3: Und halt dass man einfach nicht ganze Zeit mit Werbung Uberflutet wird. Nur Werbung
Werbung Werbung. Also wenn jetzt jedes zweite Posting ein Ad ist, dann finde ich das no,
abschreckend. Wenn Werbung selten kommt und gut integriert ist, glaube ich eher, dass sie
wirklich dahinter stehen.

I: Ja, ist auf jeden Fall nachvollziehbar, deine Antwort. Und danke auch fiir deine
ausflhrlichen Punkte. Kannst du ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin deine
Kaufentscheidung beeinflusst hat?

[00:13:56]

B3: Also ich folge einer Influencerin auf TikTok die sehr viel zu Skincare macht, also so
Hautpflegeroutinen erklart und Produkte testet. Sie hat vor ein paar Monaten von einem so
einem Niacinamid Serum gesprochen, von einer eher unbekannten Marke, die sie aber
schon langer verwendet. Sie hat gezeigt, wie es sich auf der Haut anfiihlt, wie sich ihre Haut
verandert hat dies und das und auch erklart, warum der Wirkstoff gut bei Unreinheiten ist.
nicht einfach nur gesagt hat, kauf das, sondern auch ein paar Alternativen aufgezeigt hat und
die Unterschiede erklart hat. Man hat ihr wirklich abgenommen, dass sie das Produkt selbst
nutzt und nicht einfach Werbung dafir macht. Ich habe das Serum dann wirklich ausprobiert,
zuerst Uberlegt, dann gegoogelt, Rezensionen gelesen und ein paar Tage spater wirklich
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bestellt. Und ich benutze es immer noch. Sehr gut, immerhin. Also ja, das ganze Beispiel, sie
hat meine Entscheidung total beeinflusst, aber eben auf eine angenehme, ehrliche,
sympathische Art.

[00:14:53]
I: Okay, und es hat sich auch im Endeffekt was gebracht.

B3: Genau, ja. Sehr gut.

I: Na, dann kommen wir zum letzten Block. Und zwar geht es hier um virale Produkt-Hypes
und eben den Konsumdruck, der damit verbunden ist. Da ware meine erste Frage. Hast du
schon mal ein Produkt gekauft, weil es viral war auf Social Media? Wenn ja, welches und
warum?

B3: Oh ja, da muss ich ehrlich gestehen, das ist mir tatsachlich mehr als einmal passiert.
Also ein Beispiel, das mir sofort einfallt, ist der Dyson Airwrap. Ich habe ihn zwar nicht sofort
gekauft, weil er echt teuer ist, aber durch TikTok-Videos wurde ich mega neugierig wird ich
sagen. Es gab so viele Clips mit Vorher-Nachher-Looks, Styling-Tipps, Vergleiche und alle
meinten, das sei der Game-Changer fir Haare.

[00:15:44]
I: Oh ja, habe ich auch.

B3: Ja, irgendwann war ich dann so Uberzeugt, dass ich mir ihn dann mit einem Rabatt zu
Weihnachten gegdnnt habe. Also ein anderes gunstiges Beispiel oder glnstigeres Beispiel,
sage ich mal, war der Lipgloss von NYX, den ich in so vielen TikTok Videos gesehen habe.
Also alle haben den gehypt und ich dachte irgendwann, okay, ich probiere ihn jetzt einfach.
Ich war in der Drogerie, habe ihn gesehen und gekauft. Einfach, weil ich das Gefuhl hatte,
jeder hat den gerade. Okay, ja.

[00:16:40]

I: Ja, sicher, wenn man das auf TikTok vor allem Uberall auf der For You sieht, dann kann
man da schon.

B3: Genau, dann kommt man da nicht unter um.

I: Das stimmt. Und empfindest du sozialen Druck, Produkte zu verkaufen, die gerade im
Trend sind? Warum und warum nicht?

B3: Ja, also. Ehrlich gesagt, zumindest phasenweise. Ich wurde nicht sagen, dass ich
standig das Geflihl habe, unbedingt alles mitmachen zu missen. Aber bei bestimmten
Trends spiele ich definitiv so einen leichten inneren Druck. Zum Beispiel, wenn ich auf
TikTok oder Instagram sehe, dass ein bestimmtes Produkt tberall auftaucht und wirklich
jeder in den Kommentaren schwarmt, wie toll es ist oder wie es das Leben verandert hat.

[00:17:37]
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B3: Also gerade wenn man sieht, dass auch Freundinnen oder Leute, denen man folgt, das
Produkt verwenden, kommt so ein unterschwelliger Vergleich dazu. Man will irgendwie nicht
hinten nach sein. Also man denkt, man will nicht etwas verpassen.

I: Ja, verstandlich.

B3: Aber ich glaube, je alter ich werde, desto bewusster wird mir das. Ich versuche
mittlerweile, mich nicht mehr so stark davon treiben zu lassen, sondern eher das zu
hinterfragen. Also brauche ich das wirklich oder will ich das nur, weil es gerade in ist.
Trotzdem. Ja, ein gewisser sozialer Konsumdruck ist auf Social Media definitiv splrbar.

[00:18:36]

I: Okay, verstandlich. Ja, sicher. Ich meine, mit dem Alter kommt auch so eine bestimmte,
also man wird, glaube ich, bewusster. Die Medienkompetenz steigert sich und alles. Und
man weil} ja selbst irgendwo, dass man beeinflusst wird, will sich irgendwo nicht
eingestehen.

B3: Genau.

I: Aber immerhin versuchst du es, ja. Wie sehr beeinflussen die Meinungen oder Reaktionen
deiner Freundin oder Bekannten auf Social Media deine Entscheidung, etwas zu kaufen?

B3: Ja, wie soll ich das sagen, vielleicht auf eine andere Art als bei Influencerinnen jetzt so.
Wenn ich sehe, dass Freundinnen oder Bekannte ein Produkt posten oder in ihren Storys
zeigen, dann wirkt das oft noch glaubwiirdiger auf mich, weil ich sie ja personlich kenne und
weil3, wie sie sonst so ticken. Da denke ich mir 6fter, okay, wenn er, sie das gut findet, dann
ist vielleicht wirklich was dran.

[00:19:36]

B3: Gerade bei Produkten, bei denen ich mir unsicher bin, zum Beispiel ein neues
Restaurant, ein Hautpflegeprodukt oder etwas Teureres, ist es total hilfreich, wenn jemand
aus meinem Umfeld schon Erfahrung damit gemacht hat. Das ist dann fast wie eine
personliche Empfehlung fir mich. Andererseits muss ich sagen, wenn ich sehe, dass alle
gerade dasselbe posten, zum Beispiel eine virale Tasche oder ein Getrank oder irgendwas
aus einer Limited Edition zum Beispiel, dann kann das schon Druck erzeugen. Nicht
unbedingt, dass ich es sofort kaufe, aber ich denke dann 6fter dartiber nach, einfach weil es
Uberall auftaucht. Also die Meinungen meiner Freundinnen auf Social Media beeinflussen
mich schon. Aber etwas subtiler. Also es flihlt sich eher an wie ein, okay, das kénnte ich
auch mal ausprobieren. Nicht wie Werbung. Aber es schiebt meine Kaufentscheidung oft in
eine bestimmte Richtung.

[00:20:37]

I: Klar, ja. Erlebst du manchmal das Gefiihl, etwas zu verpassen, wie zum Beispiel FOMO,
was du auch vorhin angesprochen hast, wenn du nicht bei bestimmten Trends mitmachst?

B3: Ja (...) leider schon. Ich wiirde sagen, FOMO ist schon da, ja schon irgendwo.
Besonders auf TikTok. Also man sieht einfach standig neue Trends. Sei es bei
Beautyprodukten, bei Fashion, Food oder sogar bei Events und Reisen. Und wenn man
dann merkt, dass alle daruber reden, sei es online oder auch im echten Leben, dann kommt
schon manchmal das Gefiihl auf. Vielleicht verpasse ich gerade etwas Cooles. Vor allem,
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wenn man zum Beispiel das Produkt nicht ausprobiert hat oder nicht dabei war. Wenn es alle
schon kennen oder nutzen. Man fihlt sich manchmal wirklich ein bisschen auf3en vor.

[00:21:32]

B3: Es ist kein super starkes Geflihl, aber so ein innerer Impuls, wie ich sollte auch dabei
sein, ist auf jeden Fall da. Was ich auch spannend finde, FOMO ftritt bei mir starker auf, wenn
es um Trendprodukte mit Limitierung geht. Zum Beispiel. Ein Drop, der nur kurz verflgbar ist
oder eine Special Edition. Dann denke ich mir, wenn ich es jetzt nicht kaufe, gibt es das
vielleicht nie wieder. Und das alleine reicht manchmal schon, wenn ich es in den Warenkorb
lege. Also ich versuche damit bewusster umzugehen. Aber ja, FOMO ist fur mich definitiv ein
Ding, also nicht etwas was einfach an mir vorbeigeht so. Social Media weil} halt genau, wie
es einen triggert.

[00:22:27]

I: Ja, das stimmt. Das ist so. Na gut, dann kommen wir mal zum Ruckblick. Habe ich das
richtig verstanden, dass du am starksten auf Videoinhalte reagierst? Vor allem auf TikTok,
weil sie eben fur dich greifbarer sind, unterhaltsamer sind und auch glaubwdirdiger wirken als
statische Bilder. Und dass dich Influencerinnen dann besonders beeinflussen, wenn sie
authentisch, ehrlich und konsistent in ihren Inhalten sind. Also jetzt nicht nur Werbung
machen, sondern eben auch echte Einblicke geben. Richtig?

B3: Ja, genau.

I: Okay. Auflerdem hast du eben erzahlt, dass du schon mehrfach Produkte gekauft hast,
weil sie viral waren oder von Influencerinnen empfohlen wurden. Zum Beispiel ein Skincare-
Produkt oder eben der NYX Lipgloss und dass du dabei auch oft FOMO verspdrst,
besonders wenn alle in deinem Umfeld das Produkt kennen oder dartiber sprechen.

B3: Genau, ja.

I: Und zuletzt eben die Meinungen von Freundinnen auf Social Media beeinflussen dich
auch, weil sie fir dich oft noch glaubwurdiger wirken als eine Werbung auf Social Media und
dass du dich manchmal unter Druck gesetzt fiihlst, wenn du zum Beispiel einen wenn ein
Hype jetzt allgegenwartig ist.

B3: Ja, voll.
[00:23:36]

I: Okay. Das heifdt, es passt so fiir dich und gibt es irgendwas, was du noch erganzen oder
klarstellen mochtest?

B3: Also vielleicht die ein oder andere Sache noch, die mir wahrend des Gesprachs
aufgefallen ist. Ich finde, dass Social-Media-Werbung mittlerweile so subtil geworden ist,
dass man manchmal gar nicht mehr merkt, dass man beeinflusst wurde. Also nicht immer
geht es um offensichtliche Ads. Oft ist es eher ein Gefiihl, dass man ein Produkt plétzlich
uberall sieht oder dass man das Gefuhl hat, man braucht etwas, ohne genau zu wissen,
wieso. Und gerade bei Gen Z, also bei uns, verschwimmen die Grenzen zwischen Content
und Werbung extrem. Man konsumiert ja standig Inhalte, die unterhalten oder inspirieren
oder eben auch beeinflussen. Das macht es viel schwerer, Werbung kritisch zu reflektieren.
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[00:24:32]

I: Danke flr dein Feedback. Ich muss auch ehrlich sagen, das Thema lag mir auch am
Herzen, weil ich auch irgendwo Teil dieser Community bin, wie wir alle auch. Und ich fand es
auch beim Schreiben sehr, sehr spannend, auch die ganzen Studien zu lesen und das alles
nochmal ins Bewusstsein zu rufen. Deswegen bedanke ich mich bei dir natirlich auch

herzlich. Erstens fur das Interview, hat mir richtig viel Spall gemacht. Und jetzt auch zuletzt
naturlich fir deine Meinung dazu.

B3: Oh, danke dir. Es hat richtig Spal® gemacht.
B3: Danke, es hat auch mir richtig Spal gemacht. Vielen Dank, schénen Tag noch.

I: Danke, ebenso.
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Anhang 3.4.: B4

[00:00:00]

I: Ja, hallo. Danke dir erstmal, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Es geht,
wie du weildt, um den Einfluss von Social Media Marketing auf das Konsumverhalten der
Gen Z in Wien. Das Interview wird circa 35 bis 40 Minuten dauern und alles, was du sagst,
bleibt anonym und wird nur im Rahmen der Masterarbeit verwendet. Ich wirde das
Gesprach audioaufzeichnen. Zur besseren Auswertung. Wenn das fir dich passt, dann
legen wir auch los.

B4: Ja Klar, passt fir mich.
[00:00:40]

I: Also die erste Frage ware, welche Social Media Plattformen nutzt du am haufigsten und
warum?

B4: Also ich muss ehrlich sagen (...) ich nutze am haufigsten TikTok. auf Platz 1 und
Instagram auf Platz 2. Das sind die, wo ich einfach regelmaRig reinschaue. Ich habe auch
einen Facebook-Account, ich habe auch Snapchat, aber die zwei sind wirklich meine Top-
Kanéle. Aus denen hole ich mir Inspiration oder wenn ich irgendwie was brauche, wenn ich
irgendwie irgendwelche Tipps brauche, schaue ich meistens auf TikTok. Instagram ist dann
mehr so, wenn ich irgendwie die Stories von Personen verfolge. Also Instagram schaue ich
mir auch meistens Stories an, als jetzt wirklich durch die Beitrage durch. Und ja, das sind die
zwei haufigsten, die ich nutze. Warum? Ja, wie gesagt, weil sie mir einfach Inspiration
bieten. Ich mich irgendwie austoben kann. Ich erstelle auch selbst irgendwo Content und das
macht mir auch einfach richtig Spaf3. Dafur halt mehr eben auf TikTok. Also TikTok ist so die
Plattform, wo ich mich am wohlsten fiihle.

[00:01:47]

I: Okay, gut zu wissen. Danke fiir deine ausfihrliche Antwort. Wie viel Zeit verbringst du
taglich auf Social Media?

B4: Boah, wenn ich ehrlich bin, ist es immer unterschiedlich, weil ich weif3, ich verbringe

schon einiges an Zeit auf Social Media. Trotzdem bin ich ein sehr bewusster Mensch. Also
ich versuche, wenn ich merke, ich war jetzt zu viel auf Social Media unterwegs, schaffe ich
es auch gut, mein Handy einfach abzulegen und gar nicht mehr irgendwie reinzuschauen.

[00:02:40]

B4: Finf Stunden, manchmal auch sechs. Hangt davon ab, ob ich mir auf YouTube
irgendwas anschaue. YouTube ist auch so eine Plattform, wo ich teilweise auch unterwegs
bin, mir eben Videos anschaue. Das dauert dann natirlich auch etwas langer und dadurch
erhoht sich auch die Bildschirmzeit und alles. Aber insgesamt bin ich schon an manchen
Tagen mehr auf Social Media unterwegs. An den anderen, wenn ich merke, so hey. das war
jetzt zu viel, schaue ich dann, dass ich bewusst eben darauf verzichte und weniger in den
sozialen Netzwerken unterwegs bin. Ist wie gesagt immer unterschiedlich.
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I: Okay, Dankeschon. Dann gehen wir mal riber zu den Social Media Marketing Formaten.
Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine Aufmerksamkeit? Seien es jetzt
Videos, Fotos oder Story?

[00:03:42]

B4: Ja.. es sind definitiv Videos. Vor allem eben diese kurzen Videos, diese unpolierten
Videos, sage ich jetzt einmal. Also wirklich so authentischer Content ist einfach das, was
mich catcht, wenn ich Content sehe, der irgendwie, weif3 ich nicht, eine Alltagssituation
beschreibt. Also es gibt auch aus den unterschiedlichsten Sparten Videos, die ich mir gerne
anschaue. Es gibt beispielsweise oft Videos von einer Mama von drei Jungs, die halt ihren
Alltag mitfilmt, ob es jetzt Putzen ist, sie die Jungs anzieht oder etc. Und das ist einfach so
ein Content. Ich habe noch keine Kinder, aber irgendwie macht der Spal zuzuschauen, weil
es sind einfach so Alltagssituationen. Dann putzt sie, dann kocht sie. Und auch wenn das
Video dann drei Minuten geht und auch wenn ich es jetzt in zweifacher Geschwindigkeit
sozusagen anschaue, ich mag solche Videos einfach.

[00:04:46]

B4: Also wirklich so authentisch, nicht irgendwie. wo man jetzt unbedingt vor der Kamera
sitzt und man so richtig merkt, das ist eine Werbung. Weil ich schaue mir auch gerne Videos
an, wo Produkte empfohlen werden. Die missen aber authentisch sein. Also ich drehe auch
selbst Videos und ich schaue da wirklich immer, dass es nicht so dieses lahme, typisch
Werbung-Video ist, sondern dass man merkt, dass die Produkte wirklich von Herzen
kommen. Und genau das ist auch der Content, der mich dann catcht wiederum. Ansonsten
schaue ich mir eben auch gern Storys an. Wie gesagt, wenn ich auf Instagram unterwegs
bin, schaue ich kaum nach Beitragen. Ich schaue mir mehr Storys an. Und da kénnen es
natirlich auch gern Videos oder auch statische Postings sein.

[00:05:36]

B4: Videos sind halt wirklich dann die, die meine Aufmerksamkeit am meisten catchen, wo
ich auch langer dranbleibe, als es ein Foto ist. Ein Foto schaue ich mir ein, zwei Sekunden
an und bin dann auch weg. Genau, wirde ich sagen Platz 1 definitiv Videos und Fotos. Ja, je
nachdem eben, ob das jetzt ein typisches Werbebild ist oder ob das jetzt doch was
Interessantes ist, wo halt auch vielleicht ein Produkt eben fotografiert worden ist mit einer
Info. Dann ist es nattrlich auch etwas, was ich mir gern anschaue.

I: Okay, super. Danke fur die ausfihrliche Antwort. Dann gehen wir auch riiber zur nachsten
Frage. Auf Social Media gibt es ja verschiedene Arten von Werbung, zum Beispiel Videos,
Bilder oder Storys. Gibt es eine dieser Werbeformen, die dich besonders anspricht oder die
dich schon mal zum Kauf angeregt hat? Warum und warum nicht?

[00:06:29]

B4: Oh (...) ja, also ich muss da ehrlich sagen, ich bin da sehr empfindlich. Was heif3t
empfindlich? Aber sehr anfallig ist das richtige Wort dafir. Ich versuche naturlich auch
immer, bevor ich mir irgendwas kaufe, mich auf den verschiedensten Kanélen zu
informieren. Das heilt jetzt eben TikTok ist wirklich so eine Plattform, wo ich mir gerne Infos
einhole. Das ist flr mich wie so eine Rezensionsplattform geworden. Ich schaue mir das
Video an. Ich lese mir dann die Kommentare durch, weil ich da vielleicht auch mehr Infos
zum Produkt bekomme. Ja, ich bin auf jeden Fall anfallig fir sowas und das hat mich auch
schon des Ofteren zum Kauf angeregt. Social Media Werbung an sich, ja, kann auch sehr,
sehr gut sein und kann auch des Ofteren vorkommen, weil es ist ja oft so, weif ich nicht, ich
nehme jetzt als Beispiel ein Wimpernserum, was ich mir letztens holen wollte.
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[00:07:34]

B4: Auf den verschiedensten sozialen Netzwerken darlber informiert. Habe dann auf, weil®
ich nicht, ich glaube, das war Instagram, eine Anzeige dazu bekommen zwischen meinen
Storys. Und dann war das fir mich so dieser letzte Punkt, wo ich mir gedacht habe, ach
komm, ich bestelle es mir jetzt. Und es war sogar, da war sogar ein Rabattcode dazu. Also
wahrscheinlich habe ich eben diese Werbung bekommen, weil es jetzt auch einen
Rabattcode dazu gibt. Ansonsten hatte ich es wahrscheinlich schon auch mitbekommen,
wenn ich wieder auf die Homepage gegangen ware. Aber das war dann wirklich so der
entscheidende Zeitpunkt, wo ich dann den Kauf tatsachlich getatigt habe. Also ja, es spricht
mich auf jeden Fall an. Was mich nicht anspricht, ist so wirklich diese Werbung, die so in
Hochglanz einfach dargestellt wird. Das sind die Vorteile und keine Ahnung was.

[00:08:34]

B4: Das ist etwas, was mich dann eher abschreckt. Vor allem, wenn es ein richtig
unauthentisches Video ist. Weil beim statischen Post, finde ich, kann man nicht so viel falsch
machen. Man platziert das Produkt. Da gibt es vielleicht irgendwie rundherum noch Infos,
wie am Beispiel vom Wimpernserum mit einem Rabattcode. Aber wenn es ein
unauthentisches Video ist, dann schreckt mich das eher ab. Wenn es ein authentisches
Video ist, Ja, aber wenn ich merke, das ist wirklich nur Werbung gerade, dann schreckt mich
das auch ab. Also je nachdem. Ich finde, Authentizitat ist ein wichtiger Faktor, damit ich was
wirklich kaufe.

[00:09:30]

I: Okay, danke. Ja, da verstehe ich dich komplett. Wie empfindest du denn den Unterschied
zwischen TikTok-Videos und statischen Instagram-Bildern in Bezug auf deinen Konsum?
Was findest du ansprechender und wieso? Hast du jetzt eh circa beantwortet.

B4: Ja, genau. Also fir mich gibt es da schon einen Riesenunterschied. Jetzt nicht unbedingt
zwischen statisch? statisch und Bewegtbild. Es geht mehr darum, dass es einfach
authentisch sein soll. Also wenn es ein Bild-Post ist, dann kann der auch gerne gut und
qualitativ sein, mit guten Infos aufbereitet, also jetzt nicht irgendwie das als Nummer 1
Produkt und es gibt kein besseres Verkaufen, sondern einfach so, was sind die Benefits, was
habe ich als Kunde davon, das finde ich immer ganz cool und eben beim Bewegtbild soll es
auch irgendwo eine gute Qualitat sein, aber vielleicht nicht zu gut, also nicht mit irgendeiner,
Kamera, die jetzt super, super ist. Es kann auch gern die iPhone-Kamera sein. Es soll nur
wirklich, was ich ansprechend finde, ist so eine Alltagssituation.

[00:10:31]

B4: Oder irgendwie so ein Problem, was mit dem Produkt geldst worden ist. Das ist auch
etwas, was mich dann tatsachlich anspricht. Also, dass die Produkt eine Lésung flr
irgendwas ist. Ist ja auch typisch Marketing irgendwo. Aber trotzdem soll es einfach
authentisch sein. Und ja, oft fehlt das halt einfach bei typischen Werbevideos. Da schaut
man wirklich darauf, dass das Produkt das Heiligste ist und alles. Aber es ist dann einfach
auch nicht authentisch. Und da finde ich TikTok einen Ticken besser, weil es einfach diesen
Storytelling-Aspekt hat. Also wenn jetzt irgendwer was erzahlt, es nimmt dich mit, es catcht
dich einfach. Es wird vielleicht auch ein Trend. Also einer macht das, dann machen es
irgendwie 50.000 weitere. Da gibt es Beispiele aus den verschiedensten Bereichen.
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[00:11:27]

B4: Also ich schaue mir auch gern so Food-Videos an oder Videos, wie man einfach so eine
gesunde, ausgewogene Ernahrung hinbekommt. Und da gibt es gerade eben so einen Trend
zu, wie man Kefir gut zubereitet. Kefir hat ja viele. auch fur den Magen-Darm-Trakt mit vielen
guten Bakterien. Und das geht gerade einfach voll durch die Decke. Und ich habe Kefir
schon mal gekauft, es hat mir nicht geschmeckt. Aber das hat mich jetzt dazu gebracht, dass
ich wieder zum Supermarkt renne und mir Kefir kaufe, obwohl ich genau weil3, es schmeckt
mir nicht. Aber durch diese ganzen Videos habe ich einfach diesen Drang, eben Kéafer
wieder zu kaufen und das so zuzubereiten, wie es die meisten halt einfach zubereiten.

I: Okay, zu dem Thema kommen wir dann nachher auch. Nachste Frage: Folgst du
Influencerinnen auf Social Media? Also jetzt geht es um das Thema Influencer-Marketing.
Und wenn ja, warum?

[00:12:35]

B4: Ja klar, ich habe da meine Influencerinnen, denen ich schon seit Jahren folge. Teilweise
kommen auch neue dazu, die mussen mich dann halt wirklich catchen. Es muss halt wirklich
irgendwas sein, was mich tatsachlich interessiert. Sei es jetzt Outfits oder eben eine
gesunde Erndhrung oder Content im Bereich Beauty. Also ich folge da schon einigen und
das sind halt einfach auch. mit denen ich mich identifizieren kann, wie gesagt, in diesen
Bereichen und die mir auch Inspiration geben in den verschiedensten Bereichen, wie gesagt.
Und ja, es sind auch meistens Influencerinnen, die eben authentisch sind, weil wenn ich
merke, okay, bei der wirkt einfach nichts ehrlich und die macht das nur fir das Geld, dann
neigt mir, also, Dann gehe ich eher weg und das neigt mich einfach ab und ich entfolge
denen.

[00:13:48]

B4: Ja, also in verschiedensten Bereichen, muss ich ehrlich sagen, folge ich da
Influencerinnen. Aber aus dem Hauptaspekt, dass sie einfach authentisch sein sollen.

I: Okay, verstehe. Inwiefern beeinflussen dich denn Empfehlungen oder beworbene Produkte
von Influencerinnen?

B4: Ja, um ehrlich zu sein, schon. Wer hatte es gedacht (...) Also ich habe ja erwahnt, dass
ich schon anfallig bin. Es mussen dafur aber nicht mal gro3e Influencerinnen sein oder die
Influencerinnen, denen ich folge. Wie gesagt, ich bin mehr auf TikTok unterwegs und da
schlagt es dir Videos von verschiedenen Personen vor. Und darunter eben auch Personen,
denen du nicht folgst. Und wenn es dann eine Person ist, die ich authentisch finde, die
gerade irgendwas bewirbt, keine Ahnung, was ich mir eh schon holen wollte. Oder sie spricht
ein Problem an, wo ich mir meistens denke, okay, das hatte ich eigentlich nicht, aber jetzt
habe ich das Problem.

[00:14:48]

B4: Dann ist es schon auch etwas, was mich dann beeinflusst, das Produkt zu kaufen. ist es
jetzt nicht so der ausschlaggebende Punkt, also wenn ich ein Video von einer sehe, dann
suche ich noch nach weiteren Videos, suche nach Rezensionen auf Google, also ich bin jetzt
nicht so leichtsinnig, dass ich mir denke, 100% das kaufe ich mir, nur durch ein Video, eben
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so ist es nicht, aber doch sicher auf jeden Fall, also mich beeinflussen schon Empfehlungen
und wie gesagt, alles mit so einer gewissen Vorsicht, sage ich jetzt mal, weil wenn man eben
nur davon redet, wie toll es ist und alles und jemand das auf Ach und Krach verkaufen
mochte, da werde ich natirlich eher skeptisch, aber ansonsten, ja, wenn ich das Gefuhl
habe, okay, das Produkt ist wirklich gut, damit kann ich was anfangen, Dann catcht mich das
und dann wurde ich das Produkt auch kaufen, natirlich, ja.

[00:15:59]

I: Okay, sehr gut. Danke fur deine ausfuhrliche Antwort. Welche Eigenschaften machen denn
Influencerin fur dich glaubwirdig und authentisch? Du hast das Wort authentisch oft benutzt.
Jetzt kdnnen wir auch gerne mal daruber reden, was fur Eigenschaften es deiner Meinung
sind.

B4: Wow, dariber habe ich tatsachlich kaum nachgedacht. Ich muss ehrlich sagen, es ist
dann mehr irgendwie so ein Geflhl, ein Vibe, den mir der oder die Influencerin gibt. Wenn
ich weil}, dass alle Videos oder alles an Content von der Influencerin nur aus Werbung
besteht, dann macht mich das skeptisch. Also ich finde es, ich verstehe nattrlich, dass
Influencerinnen auch Werbung machen, das ist deren Job. Ich finde, es soll aber keine
Uberflutung von Werbung sein. Wenn ja dazwischen mal eben Videos sind aus dem Alltag,
irgendwelche Vlogs oder irgendwas, dann finde ich das immer richtig cool, weil es eine
Abwechslung bringt.

[00:17:11]

B4: Es konnen natirlich auch unterschwellige Videos sein, wenn es irgendwie ein Get
Ready With Me ist und sie ein Produkt fur die Lippen, benutzt und das im Endeffekt eine
Werbung ist, finde ich es nicht schlimm, weil wenn mir das Produkt im Endeffekt gefallt an
ihr, dann wurde ich das sogar kaufen oder ich kaufe ihr das einfach ab. Also ja, wie gesagt,
keine Uberflutung an Werbung. Was ich auch immer ganz cool finde, ist, wenn Influencer mit
der Community interagieren, dass sie einfach so nahbar sind. Und man nicht nur das Gefuhl
hat irgendwie, okay, die postet nur Videos, aber hat kaum so eine Community gebildet, weil
sie auch nicht auf haufige Fragen antwortet. Das finde ich dann auch immer unsympathisch.
Und genau, einfach Transparenz, wenn man ein Produkt wirbt, das man vielleicht auch eben
erwahnt.

[00:18:11]

B4: Das und das hat mir jetzt nicht so gefallen, aber ansonsten finde ich das Produkt super.
Wenn es jetzt irgendwas ist, was mich nicht so stort, dann finde ich das auch immer voll
authentisch. Also wie gesagt, wenn man jetzt nicht nur von Positiven redet, egal ob ich es
mir im Endeffekt kaufe oder nicht. Ich habe es im Hinterkopf, dass die Influencerin
authentisch und ehrlich ist, weil sie eben nicht nur die positiven Aspekte anspricht, sondern
auch die negativen.

I: Okay, perfekt. Da habe ich auf jeden Fall schon mal einen Einblick davon. Kannst du
vielleicht auch mal ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin deine Kaufentscheidung
beeinflusst hat? Du hast es schon vorweggenommen, aber gibt es sonst ein Beispiel
irgendwie aus dem Alltag?

B4: Oh ja, da gibt es tatsachlich sehr viele. Ich muss mal kurz Uberlegen.

[00:19:07]
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B4: Ein Produkt, bei dem ich echt lang gebraucht habe, aber diese Influencerin es in mir
getriggert hat, war ein teures Parfum. Ich hatte das schon immer irgendwie so im Blickfeld,
sage ich jetzt mal, aber es war mir einfach zu teuer. Und dann war ich im Duty-Free-Shop,
habe daran gerochen, es hat mir richtig, richtig gut gefallen. Aber wie gesagt, war mir
trotzdem irgendwie zu teuer. Dann, Klassiker, bekam ich irgendwie nur noch Videos von dem
Produkt auf meiner For-You-Page auf TikTok. Eine, die eben voll davon geschwarmt hat und
gesagt hat, das ist der Sommerduft. Ich wollte sowieso eben einen Sommerduft haben. Und
habe echt lange damit gekédmpft, war dann wieder in einem Store und habe wieder dran
gerochen, bis ich es mir letztendlich dann bestellt habe.

[00:20:06]

B4: Also ja, sie hat das echt authentisch ribergebracht und war hin und weg von dem
Produkt. Das war ubrigens auch ein Kauf, den sie selbst getatigt hat, weil ich weil}, dass
diese Marke mit wenig Influencern arbeitet und wenn dann nur mit gro3en und das war eher
so eine Mikro-Influencerin, wirde ich sagen, die eben das Produkt sehr authentisch
geworben hat und die auch meine Kaufentscheidung in gewisser Art und Weise beeinflusst
hat, ja. Spannend.

I: Ich hoffe, das Parfum gefallt dir immer noch. Genau, dann kommen wir mal zum Thema
virale Produkthypes und Konsumdruck. Hast du schon mal ein Produkt gekauft, weil es viral
auf Social Media war? Wenn ja, welches und warum? Du hast es schon mal
vorweggenommen mit dem Kefir. Gibt es sonst irgendwie aus einer anderen Sparte, sage ich
jetzt mal, ein Produkt, was dich zum Kauf angeregt hat?

[00:21:06]

B4: Ja bestimmt oh ja. Also ich finde auch so Videos von, weif} ich nicht, wenn jetzt
irgendwas auf beim Action total gehypt ist, sei es jetzt irgendwie irgendein Geschirr, dann hat
mich das auch oft zum Kauf angeregt. Oder generell so schone asthetische Glaser, wo man
sich einen Kaffee macht, da schmeckt der Kaffee auch viel besser. Das waren auch so
Produkte, die mich eben angeregt haben. Aber ansonsten, Oh ja, aus dem Beauty-Bereich
auf jeden Fall. Das war so ein Blush, der war tUberall auf meiner For-You-Page. Ist von
Selena Gomez, von Rare Beauty, also aus ihrer eigenen Marke sozusagen. Und das war
generell so eine Zeit, wo Blush extrem im Trend wieder war. Und ich habe es wirklich Gberall
gesehen. Also die verschiedensten Farben und wie das aufgetragen worden ist und wie gut
und pigmentiert es ist.

[00:22:19]

B4: Und das ist der Blush flir den Sommer. Und das war auf jeden Fall so ein Produkt, das
ich mir geholt habe, weil es viral auf Social Media war.

I: Okay, das heif3t, du empfindest auch irgendwo den sozialen Ist es so, Produkte zu kaufen,
die gerade im Trend sind? Warum ist es so und warum ist es nicht so bei dir?

B4: Jein, also ich bin wie gesagt schon, also ich lasse mich ja beeinflussen, aber ich bin
trotzdem dessen auch bewusst. Es gab zum Beispiel auch ein Produkt fir die Lippen von der
Marke NYX, so ein Lipstain, was du dir auf die Lippen gibst und das ist wie so ein Tattoo
quasi und da bildet sich so eine Schicht und das nimmst du ab. Und ich habe da wirklich
tagelang Uberlegt, soll ich es mir holen, soll ich es mir nicht holen.
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[00:23:10]

B4: Im Endeffekt habe ich es mir nicht geholt, weil ich genau wusste, das ist ein Produkt, das
werde ich einmal austesten und dann wahrscheinlich echt nicht mehr verwenden, weil ich
genau weil}, dass ich meine Produkte habe, die ich oft nutze. Und ja, das ist einfach eine
einmalige Geschichte sein wird. Und ich habe das trotzdem uberall auf meiner For-You-Page
gesehen, auf TikTok meistens. Trotzdem habe ich es mir nicht geholt. Aber ja, es gibt
natlrlich auch Produkte, wo ich so einen inneren Druck verspire. Das war vor Jahren, als
der Dyson Airwrap zum Beispiel rausgekommen ist, war ich auch eine der Ersten, die es mir
geholt hat, weil ich es einfach Uberall gesehen habe auf TikTok. Und es hat so schéne
Ergebnisse erzielt, dass ich mir gedacht habe, jetzt muss ich mir das unbedingt holen.

[00:24:02]

B4: Tatsachlich, also es ist jetzt vier, funf Jahre her und ich mag das Produkt noch immer
sehr, sehr gern. Aber das ist so ein Produkt, wo ich irgendwie so sozialen Druck empfunden
habe, weil es die ganzen Madels oder Frauen mit schonen Haaren beworben haben und ich
auch solche Haare haben wollte. Und ja, also der soziale Konsumdruck ist auf Social Media
definitiv da und auch spurbar. Und genau.

I: Okay, vielen Dank fur deine Antwort. Wie sehr beeinflussen denn Meinungen oder
Reaktionen von Freundinnen und Bekannten auf Social Media deine Entscheidung etwas zu
kaufen?

B4: Tatsachlich ziemlich stark wirde ich schon sagen ja. Ich muss aber ehrlich sagen, bei
mir ist es Andersrum, ich beeinflusse eher die Kaufentscheidung von den Menschen um
mich herum. Ich weif3 nicht, deswegen habe ich auch irgendwo mit Social Media
angefangen, weil ich oft zu héren bekommen habe, dass ich so diesen Influencer-Touch
habe.

[00:25:12]

B4: Also mich fragen oft Personen in meinem Umfeld, welche Produkte ich trage oder was
ich da gekauft habe oder ich erzahle ihnen irgendwas und dann kaufen sie es mir tatsachlich
nach. Aber naturlich ist es auch the other way around. Also eine Person, die ich gern
beeinflusse und die mich gern beeinflusst, ist zum Beispiel meine Schwester. Also wenn sie
ein Produkt hat, ich weil3 nicht. Sie inspiriert mich, ich inspiriere sie und da kaufe ich mir das
auch gerne nach. Also trotzdem informiere ich mich selber tber das Produkt und lese
Rezensionen, weil nur weil es irgendwas fUr sie ist, hei3t es nicht gleich, dass es auch ein
gutes Produkt flr mich ist. Aber klar, also ich wiirde sagen, dass die Meinungen meiner
Freundin oder Bekannten mich beeinflussen. wahrscheinlich um einen Ticken mehr
beeinflusse.

[00:26:15]
I: Ah, okay, das heif3t, du bist so die Influencerin in deinem Kreis. Verstehe.
B4: Ja, genau.

I: Und erlebst du manchmal das Geflihl, etwas zu verpassen, also FOMO, wenn du nicht bei
bestimmten Trends mitmachst?

B4: Ja, tatsachlich schon wenn ich dartiber nachdenke. Eben wie dieses Beispiel mit dem
Kefir. Wie gesagt, ich weil}, dass ich Kefir nicht mag. Es war aber jetzt ein neuer Trend mit
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Kefir, den man mit, weil} ich nicht, Erdbeer, mit plrierten Erdbeer mischt oder Blaubeeren.
Und da habe ich mir gedacht, okay, vielleicht kann ich dem irgendwie noch eine Chance
geben. Ich sehe das uberall. Ich will ein Teil davon sein irgendwo. bin so, dass ich auf meine
Ernahrung achte und ich finde die Eigenschaften von Kefir auch richtig gut. Und dadurch
eben, dass ich auch selber Videos drehe, versuche ich auch immer irgendwie am Puls der
Zeit zu sein und meiner Community, sage ich jetzt mal, den neuesten Trend mitzugeben.

[00:27:25]

B4: Von dem her ... Ja, verspure ich schon eher FOMO. Das ist etwas, was sich ehrlich
gesagt erst die letzten Jahre gebildet hat. Vorher war das eher weniger so. Also klar hatte ich
irgendwo FOMO gespurt, aber nicht so stark wie jetzt. Ich finde das ehrlich gesagt auch
etwas schade, weil trotz dessen, dass ich TikTok-Videos sehe, mdchte ich mich naturlich
irgendwo auch zurtckhalten und sagen. Und eine Grenze fur mich ziehen. Und ja, das habe
ich auch. Ich wirde jetzt nicht sagen, dass ich wirklich voll das Konsumopfer bin und alles,
was auf Social Media gerade Trend ist, mitmache. Das auf keinen Fall. Ich finde, es muss
schon auch zu mir passen. Und genau, das versuche ich auf jeden Fall zu verfolgen.

[00:28:20]

I: Okay, sehr gut. Vielen Dank auf jeden Fall. Du hast mir richtig ausfihrliche Antworten
gegeben, mit denen ich was anfangen kann. Und genau, ich habe auch von dir eben
mitbekommen, dass du viel Wert auf Authentizitat legst, dir diese authentischen Videos
wichtig sind. Du eher auf Videoinhalte reagierst, aber wenn es jetzt eben ein gutes statisches
Foto ist, dass es auch deine Aufmerksamkeit erlangt und dass du auf jeden Fall auch oft
Produkte erworben hast, die du tUber Social Media oder Social Media Werbung gesehen hast
und dass du versuchst, bewusst damit umzugehen, aber auch oft auf Trends reinfallst, sage
ich jetzt mal, oder oft Videos kaufst, weil sie gerade eben ein Trend sind, weil du vielleicht
auch FOMO verspurst und Sonstiges. Das ist mal so das Zusammengefasste, richtig?

B4: Ja, genau, richtig. Also ist schon relativ gut zusammengefasst.
[00:29:27]

I: Gibt es denn etwas, was du hinzufiigen mdéchtest oder das deiner Meinung nach relevant
fur die Untersuchung ist?

B4: Um ehrlich zu sein, habe ich schon alles erwdhnt, was wichtig ware. Also, wie gesagt,
nochmal zum Abschluss (...) man wird einfach Uberflutet von Content auf Social Media und
man wird auch oft so ein Konsumopfer. Aber ich finde, es ist einfach wichtig, so eine Grenze
fur sich zu ziehen. Sicher gibt es da auch Sachen, die einen catchen, wo man sich denkt,
konnte ich ausprobieren. Aber sich einfach immer die Frage zu stellen. Braucht man das
wirklich? Oder nutzt man das dann einfach ein, zwei Mal? Oder macht man das nur, weil
man den Trend mitmachen mdchte? Vor allem eben bei Produkten finde ich es immer
schade.

[00:30:19]

B4: Wenn es jetzt irgendwie, weil} ich nicht, ein neuer Foodspot ist in Wien, den man

unbedingt austesten mdchte, weil es gerade jeder macht. Ich weil3 nicht, ich denke jetzt da
an Cinnamon, wo mit den bekannten Zimtschnecken. Dann probierst du es halt einmal aus
und fertig. Was so Produkte angeht, man sammelt und sammelt und sammelt Produkte, die
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man vielleicht ein, zweimal nutzt und das war es dann. Und das finde ich dann schon richtig
schade.

I: Also einfach so ein gesundes Konsumverhalten haben und irgendwo auch die Grenze fur
sich zu ziehen. Sehr gut. Danke fiir deine abschlieRenden Worte. Hat richtig Spal® gemacht
und das, was du angesprochen hast, ist natlrlich auch richtig wichtig. Also sollte auf jeden
Fall beobachtet werden und ja, vielen, vielen Dank auf jeden Fall.

B4: Ja, danke dir auch. Ciao.
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Anhang 3.5.: BS

[00:00:00]

I: Ja, hallo N. Vielen lieben Dank, dass du dir heute Zeit fiir das Interview nimmst. Wie
gesagt, es geht um meine Masterarbeit, in der ich untersuche, wie quasi Social Media
Marketing das Konsumverhalten der Gen Z in Wien beeinflusst. Das Gesprach wird circa 30
bis 45 Minuten dauern. Je nachdem wird anonym ausgewertet und mit deiner Erlaubnis
aufgezeichnet. Ist es fir dich auch okay?

B5: Ja, klar, super. Ich freue mich sogar drauf. Ich glaube, dass das Thema voll meins ist,
mich direkt betrifft, sage ich jetzt mal so. Bin auf jeden Fall sehr, sehr gespannt. Nachdem
ich mich auch teilweise mit dem Thema auseinandersetze und irgendwo auch direkt
konfrontiert bin, bin ich wirklich gespannt auf die Fragen.

[00:00:58]

I: Ja, perfekt. Dann freue ich mich naturlich, die passende Kandidatin gefunden zu haben.
Fangen wir mal an, ganz basic, welche Social Media Plattform nutzt du am haufigsten und
warum?

B5: Also am meisten bin ich auf Instagram und TikTok unterwegs. Ist flr mich eher wie so
ein Moodboard, wurde ich jetzt sagen. Also ich folge auch vielen Creatorinnen, Brands, aber
auch so Vintage-Stores und speichere mir immer gerne, was mir da gefallt, was mir
Inspiration gibt. Also ich hole mir da wirklich sehr, sehr viel Inspo fur Outfits, Shootings, aber
auch Interior. Vor allem nachdem es mich irgendwo Also ich studiere Mode und Style und
arbeite auch eben als Stylistin und deswegen hilft es mir schon sehr. Also das sind so die
Plattformen, wo ich mir wirklich Inspiration hole. TikTok auch, aber ist mehr quasi in dieser
ganzen Entertainment-Schiene, wirde ich jetzt sagen.

[00:02:07]

B5: Also da lasse ich mich berieseln, aber gleichzeitig ist es auch mega informativ, finde ich.
Ich sehe da Beauty-Hacks, neue Produkte, Meinungen, aber auch Hauls. Also mir ist es
auch immer wichtig und ich finde es immer authentisch, wenn so Produkte live getestet
werden. Naturlich, ja, manche machen es fir Werbung, manche machen es halt in real life.
Das ist fur mich einfach so die neue Review-Plattform, sage ich jetzt mal, fir so Produkte,
die ich mir zulegen will. Und ja, deswegen funktionieren fir mich beide Plattformen. aber
unterschiedlich naturlich, also Instagram mehr in dieser asthetischen Schiene und TikTok
einfach so dieser wilde Feed, sag ich jetzt mal, wo man nie weil}, was auf einen zukommt,
aber es einfach mega spannend ist und man leider auch zu viel Zeit darin verbringt.

[00:02:58]

I: Ja, das kenne ich, gesprochen von Zeit. Wie viel Zeit verbringst du so taglich auf Social
Media?

B5: Oh (...) das ist schwer zu sagen (...) Ich track das jetzt nicht. Ich weil® nur zum Beispiel,
wenn ich merke, an einem Tag habe ich viel zu viel Zeit auf meinem Handy verbracht oder
generell auf Social Media, weif} ich, dass es zu viel war. Aber im Schnitt, weild ich nicht, vier
Stunden, manchmal auch mehr, je nachdem. Irgendwo verlangt es meinen Job auch. Und
besonders, wenn ich frei habe, nehme ich mir die Zeit. Ich mache halt auch viel Content
selbst, also Storys, Outfitposts und Reels. Also ich habe jetzt zwar keine Community oder so,
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aber ich mag das einfach zu teilen, was ich mir quasi Neues dazu geholt habe, was ich finde,
das im Trend ist.

[00:03:54]

B5: Mache ich einfach so ein paar Fotos davon. Und ja, gleichzeitig schaue ich naturlich
auch, was andere machen. Also ja, ich verbringe manchmal schon viel Zeit, aber weil es
auch Teil meines Lifestyles ist, wirde ich Jetzt mal sagen.

I: Ja, vollig verstandlich, klar. Dann gehen wir mal gleich ruber zu Block 1, wirde ich sagen.
Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine Aufmerksamkeit? Fotos, Videos
oder Stories?

B5: Na es ist ehrlich gesagt immer unterschiedlich. Also mal sind es wirklich diese
asthetischen Videos und Reels. wo der Sound einfach passt, wo das Ganze drumherum
einfach schon ist. Also ich bin total anfallig fir diese schnellen, visuellen, ansprechenden
Inhalte, wo es halt einfach in den ersten Sekunden funkt sag ich jetzt mal so. Also es muss
mich wirklich in den ersten Sekunden ansprechen. Zum Beispiel, weil} ich nicht, Ouffits.

[00:05:01]

B5: Keine Ahnung, wenn jetzt irgendwie ein Video ist mit, hey, ich muss in die Stadt oder ich
gehe einen Kaffee trinken, ich gehe shoppen, ich habe einen Termin hier und da und wir
suchen uns jetzt ein Outfit gemeinsam. Das sind so Videos, die sofort irgendwie meine
Aufmerksamkeit catchen, weil ich so diesen ganzen Prozess irgendwie mitfihle von, okay,
man hat ein T-Shirt oder man hat eine Hose und dann andert man sie doch, weil es doch
nicht passt. Und ich liebe solche Videos einfach, da bleibe ich voll hangen. Dann auch so
Get-Ready-With-Me's also zahlt auch drunter, aber auch Get-Ready-With-Me’s mit dem
Schminken. Oder wenn irgendwer seine Skincare-Routine zeigt. Also wenn es einfach schén
gefilmt ist, aber nicht zu, weil ich nicht, zugestellt.

[00:05:49]

B5: Was auch gut funktioniert, sind so Vorher-Nachher-Transformationen. Keine Ahnung,
man hat einen Schlabberlook an und dann ... beim Bombenoutfit, irgendwie sowas. Also ja,
insgesamt wurde ich sagen, liebe ich es einfach, wenn der Content personlich wirkt, nicht so
poliert, sondern wie wenn mir gerade eine Freundin was zeigen wurde oder ich mit ihr
gerade facetimen wirde. Das ist, finde ich, schon so ein guter Punkt, wo ich sage, okay, das
wirkt fr mich wirklich authentisch.

I: Ja, verstehe ich. Gibt es da ein bestimmtes Werbeformat? Also du hast jetzt auch viel
quasi Videos angesprochen, aber gibt es ein Werbeformat, das dich schon mal wirklich zum
Kauf angeregt hat und welches ist es eher? Sind es dann doch eher Videos oder doch eher
Fotos?

[00:06:53]

B5: Ja, leider oft sogar. Also besonders so TikTok-Videos, eben wenn es Reviews dazu gibt.
Ich bin jetzt keine, die sich manchmal vielleicht, also aber in den seltenen Fallen, die sich
sofort ein Produkt holt, wenn es auf dem Markt ist. Ich schaue mir gerne Reviews an und
TikTok ist da mega schnell. Also schaue ich mir gerne so Produktvideos an oder Reviews zu
bestimmten Sachen einfach. Zum Beispiel, weif} ich nicht, was fallt mir da spontan ein?
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I: Lasst dir Zeit. Also wir haben gar keinen Stress.

B5: Ja, zum Beispiel so ein Glow-Filter-Primer fir den Sommer jetzt. Ist neu rausgekommen
und irgendwie hat den geflihlt jeder. Ich war mir aber trotzdem nicht sicher, weil es nicht
glnstig ist und ich habe da einfach auf Reviews gewartet. Und nachdem es wirklich bei allen
Madels gut ausgeschaut hat und einfach ein richtiges Sommerprodukt ist, was den schénen
Glow verteilt.

[00:07:52]

B5: habe ich mir gedacht, okay, ja, ich will das jetzt auch testen. Es gab auch einen
Rabattcode dazu, was auch richtig praktisch war. Und ja, also was bei mir sonst gar nicht
funktioniert, sind eher so klassische Werbeanzeigen, wirklich so von vor zehn Jahren. Das
funktioniert bei mir einfach nicht. AuRer es ist ein Produkt, was ich sowieso schon wollte und
ich kriege eine Anzeige davon. keine Ahnung, ich nehme jetzt wieder diesen Glow-Filter,
okay, dann sehe ich so eine Fotoanzeige davon mit einem Code, okay, dann sicher greife ich
zu. So, ich sehe, okay, Douglas hat das jetzt gepostet und die haben gerade 25 Prozent,
sicher. Also so ist es nicht. Aber ansonsten, ja. Wenn ich merke, dass das voll Werbung ist,
scrolle ich oft weiter. Auch bei Videos. Aber wenn es irgendwie eingebettet ist, im
personlichen Kontext, dann holt mich das schon, ja, ab.

[00:08:43]

I: Und wie empfindest du denn den Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen
Instagram-Bildern beispielsweise?

B5: Also ganz ehrlich, ich kaufe eher tber TikTok. Also gesprochen von diesen ganzen
Reviews eben, wenn ich sehe, okay, voll authentisches Video, dann Kaufe ich es eher, weil
ich es auf TikTok gesehen habe, wirde ich jetzt sagen. Wie gesagt, Instagram ist jetzt nicht
ausgeschlossen, weil naturlich, wenn ich jetzt ein cooles Foto von einer sehe und die
markiert die Produkte, suche ich mir das Produkt raus und kaufe es mir. Oder eben, wenn
ich eine Anzeige kriege, ja, Douglas hat gerade 25% und ich wusste, okay, da wollte ich mir
sowieso was holen, dann gehe ich auf die Douglas-App und bestelle mir das.

[00:09:43]

B5: Und das Ding ist einfach, TikTok hat, finde ich, so eine wie heif3t das, erzahlerisch, so
Storytelling-Ebene. Also wenn ich sehe, dass jemand es live ausprobiert, also live, bléd
gesprochen, aber direkt ausprobiert, erklart, wie es aufgetragen wird, wie es wirkt, ob es gut
oder schlecht ist, das ist fur mich personlich viel iberzeugender. Und ja, oft sind es halt
Leute, die jetzt nicht im perfekten Licht stehen, sondern einfach sie selbst sind, relatable
wirken und ja. Auf Instagram, also in Instagram-Stories ist mir das manchmal zugestellt. Also
da weil} ich einfach, okay, das ist 100% Werbung und TikTok ist da einfach viel direkter und
menschlicher. Einfach glaubwirdiger, finde ich, um mich da zu Gberzeugen, dass ich
irgendwas kaufe.

[00:10:39]

I: Okay, okay. Vielen Dank fur deine ausfuhrlichen Antworten. Dann gehen wir mal gleich
weiter zu Block Zwei, wo es rund um Influencer-Marketing geht. Danke, dass du mir diese
Uberleitung immer einfach machst. Du hast gerade auch von Creatoren gesprochen, bei
denen du zum Beispiel Produkte siehst, die die Produkte markieren und dass du dann
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vielleicht auch mal drauf gehst und was kaufst. Fangen wir mal wieder ganz basic an. Du
folgst Influencerinnen, hast du auch schon am Anfang erwahnt. Warum eigentlich? Also
warum folgst du? Aus welcher Motivation? Was bringt dich dazu, denen zu folgen?

B5: Ja, also wie gesagt, ich folge einigen, einfach weil ich ihren Style oder weil} ich nicht,
ihre Art und Weise zu sprechen, sage ich jetzt mal, oder Perspektiven spannend finde. Fur
mich sind, also es klingt vielleicht schrag, aber doch fur mich sind Influencerinnen schon
sowas wie digitale Freundinnen wie man’s auch im Studium gelernt hat.

[00:11:37]

B5: Die nehmen ja einen auch mit, die begleiten einen durch den Alltag und bei manchen
freue ich mich auch wirklich, so die Stories zu sehen, einfach weil es sich so echt anflhilt.
Und ich finde, das ist auch mittlerweile gar nicht schrag, sowas, weil ja, die machen halt auch
ihren Job und manche machen den gut, manche machen den eher nicht gut. Ja, ich habe
einfach das Geflhl, ich ... Kennen sie, obwohl ich das naturlich nicht tue. Aber durch das,
was sie halt preisgeben, was sie prasentieren, ist es halt flir mich einfach so greifbar. Also
ich mag es einfach, wenn irgendwer nahbar ist, nicht so perfekt. Ich habe lieber Leute mit
Ecken und Kanten, sage ich jetzt mal, als so Hochglanz-Influencerinnen. Und das sind
teilweise wirklich dann so Influencerinnen im Mikro.. und Makrobereich, also Mega-
Influencerinnen sind halt sicher von denen, wo ich mir auch ganz viel inspo, vor allem was
Fashion angeht. Aber dass ich mir wirklich denke, so okay, es ist wie so eine digitale
Freundin, ist bei Mega-Influencerinnen einfach nicht mehr der Fall, weil sie halt, ja, es ist
nicht mehr dasselbe, wie sie mal waren. Und manchmal entfolge ich ihnen auch einfach, weil
ich da keinen Mehrwert fur mich sehe. Ja, wenn ich merke, dass Person einfach abseits von
Werbung auch echt Mehrwert bietet, zum Beispiel Styling-Tipps oder Alltagseinblicke, dann
bleibe ich schon dran. Weil mir ist schon bewusst, dass Influencerinnen auch Werbung
machen muissen. Das ist deren Job, aber es kommt, finde ich, immer darauf an, wie man das
ruberbringt.

[00:13:23]

I: Ja, hast du sehr schdn gesagt. Dann ware meine zweite Frage. Inwiefern beeinflussen dich
die Empfehlungen dieser Leute oder den Influencerinnen, denen du folgst, deinen digitalen
Freundinnen, sage ich jetzt mal?

B5: Ja, doch, ziemlich stark, ehrlich gesagt, auch wenn ich es manchmal nicht mochte. Also
wenn zum Beispiel jemand, dem ich vertraue, etwas empfiehlt, also eine Influencerin, wie
gesagt, mit den ganzen Kriterien, die ich benannt habe. dann gebe ich dem Produkt schon
eine Chance. Also zumindest in meinem Kopf. Ich speichere es flr mich, schaue nach, lese
Reviews und meistens ist es dann sowieso so, dass ich gefuhlt nur noch Videos von dem
bestimmten Produkt bekomme, weil ja der Algorithmus gemerkt hat, okay, das interessiert
mich. Und vor allem, auch wenn ich gerade auf der Suche bin nach so einem Produkt, wird
das gleich gekauft. Ich erinnere mich zum Beispiel jetzt an so ein Glow-Ol fiir den Kérper.

[00:14:22]

B5: Schon wieder irgendwas mit Glow. Aber das ist halt momentan einfach im Trend. Von
Sol de Janeiro. Also habe ich bei einer gesehen. Fand ich spannend. Okay, habe es
abgespeichert. Habe dann Videos eben davon gesehen. Und es war sowieso etwas, was ich

mir gern fur den Sommer zulegen wirde, weil ich es einfach schon finde, wenn du gebraunt
bist und dann deine Haut glanzt. Man kennt es einfach.

I: Ja, kenne ich sehr gut.
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B5: Ja, dann zack, wird das gekauft. Also ich habe das einfach in meinem Kopf
abgespeichert, habe es dann auch oft aufgetragen gesehen. Es gibt zum Beispiel oft
Produkte, die ich erst durch TikTok-Creatorinnen oder Influencerinnen entdeckt habe. Da
war viel dabei, was ich nicht in den Laden so gesehen hatte oder auch vielleicht nie in einem
Laden gekauft hatte oder nicht beachtet hatte.

[00:15:16]

B5: Ich sage jetzt mal so, ich gehe super gerne in den DM-Shoppen und bin auch irgendwie
in dieser Bubble mit Food-Trends auf TikTok, die gut fir den Darm sind oder so. Ja, ich hatte
die Produkte sonst nie gekauft, aber durch das, dass ich okay, diesen Background habe,
diesen Gut fir den Magen-Darm-Trakt, dann kaufe ich es mir halt auch.

I: Okay, verstehe. Gut zu wissen. Du hast schon ein paar Punkte genannt, aber was macht
Influencerinnen fur dich glaubwirdig? Was ist so das Erste, was dir einfallt?

B5: Auf jeden Fall Transparenz, wirde ich sagen, ist das Erste, was mir einfallt. Also, wenn
eine gleich erwahnt, hey, also, wie gesagt, das ist mir schon bewusst und ich mag es auch
nicht, wenn ein Video gleich anfangt mit, ja, das ist Werbung, aber wenn irgendwo erwahnt
wird, ja, Leute, das ist Werbung, vielleicht nicht direkt am Anfang, aber ich stehe dahinter,
dann fuhle ich mich auch irgendwo ernst genommen.

[00:16:33]

B5: Wenn das jetzt zigmal vorkommt, dann denke ich mir auch irgendwann, okay, gleiche
Masche. Oder wenn auch ein Produkt nicht funktioniert und das ehrlich angesprochen wird,
das ist fur mich auch 100% authentisch. Es gibt zum Beispiel eine Influencerin, die mir
gerade einfallt, die hat ein Paket von Red Bull zugeschickt bekommen. um die neue Sorte
auszuprobieren. Ich habe das schon ein paar Mal bei ihr gesehen, dass sie gerne Red Bull
trinkt. Und dann hat sie eben gekostet und war so, okay, das ist zwar nicht meins, aber fur
irgendwen, der, weil} ich nicht, die und die Geschmacksrichtung mag, wird das sicher was
sein. Und ich finde, das ist einfach so authentisch, weil ... Weil} ich nicht. Es hat fiir sie nicht
funktioniert, aber fir andere funktioniert das vielleicht. Und das gibt mir einfach so das
Geflhl, okay, ihr kann ich vertrauen.

[00:17:35]

B5: Also wenn man nicht jedes Produkt lobt, sondern auch kritisch bleibt, wenn man das
Geflhl hat, okay, da steckt eine echte Personlichkeit dahinter in dem Account und nicht nur
ein durchgeplanter Feed, die alles schon redet.

I: Vielen, vielen Dank. Ich glaube, ich habe tatsachlich die gleiche Influencerin gesehen, weil
ich mich voll daran erinnern kann, jetzt wo du es erwahnst. Fand ich personlich auch mega
authentisch. Also ich glaube, da sind wir voll auf einer Wellenlange. Ja, du hast es schon
teilweise angesprochen, dass du quasi, also meine nachste Frage ware, ob du ein Beispiel
hast fir eine konkrete Kaufentscheidung. Eben den Glowfilter schon erwahnt. Was waren
sonst so Formate fur dich einfach, die deine Kaufentscheidung beeinflussen?

[00:18:38]

B5: Ja... also wie gesagt, vielleicht so Vorher-Nachher-Effekte. Einfach wenn ich sehe, okay,
vorher sah die Haut so aus, nachher sah die Haut so aus und das bringt mich dazu quasi,
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das Produkt zu kaufen. Ja, also mir fallt jetzt sonst nichts ein, ehrlich gesagt, auf3er dieser
Glow-Filter spontan.

I: Ja, gar kein Problem. Also ist vollkommen in Ordnung naturlich. Du hast sowieso schon
einige Beispiele geliefert, die mir naturlich helfen, das Ganze einzuordnen. Dann wirde ich
sagen, rutschen wir weiter zu Block Nummer 3. Da geht es um virale Produkttypes und
Konsumdruck. Dann fange ich auch schon mit der ersten Frage an. Hast du schon mal ein
Produkt gekauft, weil es viral war?

B5: Ja (...). Ich glaube, das gehdrt irgendwie bei mir dazu. Klingt vielleicht bléd, aber (...) Ja,
man sieht es stadndig, man will mitreden, man will wissen, was der Hype ist, ob es wirklich
wert ist.

[00:19:48]

B5: Also ich muss fur mich immer am Puls der Zeit irgendwie bleiben. Und ja, wie gesagt, ich
bin jetzt keine, die direkt auf irgendwas anspringt, aber ich méchte trotzdem irgendwie diese
ganzen Fashion-Trends, sage ich jetzt mal, mitmachen und wissen, okay, lohnt sich das
Uberhaupt? Es gibt oft Trends, die ... Vielleicht einen Monat cool sind und dann eben nicht.
Und genau das will ich irgendwie auch fir mich austesten. Und ja, also schon. Es gibt schon
Produkte, die ich mir auf jeden Fall gekauft habe, weil sie viral waren.

[00:20:30]

B5: Also momentan fallt mir ein, dieser Ibiza-Look flir den Sommer ist total im Trend.
Beispielsweise also alles rund um Pailletten etc. Habe ich mir gekauft, aber finde ich auch
tatsachlich cxsool. Also ich weif3 nicht, ob das jetzt irgendwas ist, was nur den Sommer im
Trend sein wird. Aber ich habe es probiert, mir hat es gefallen und war eben viral. Und
deswegen habe ich es mir auch zugelegt.

I: Okay. Und empfindest du dabei manchmal auch so einen sozialen Druck sozusagen, die
Produkte zu kaufen?

B5: Naja, schon irgendwie. Also vorallem, wenn ich sehe, dass alle anderen das schon
getragen oder getestet haben und rundum irgendwas dazu posten, fihle ich mich dann
schon so, okay, bin ich jetzt hinten nach? Warum habe ich das noch nicht oder soll ich mir
das uberhaupt zulegen?

[00:21:28]

B5: Also ich finde, es ist so ein subtiler Druck, weil man denkt, man ist nur drinnen, wenn
man auch mitmacht. Oft erwische ich mich dabei und versuche mich auch zurtickzuhalten.
Also so ist es nicht. Ich habe schon das Bewusstsein dafur. Aber gerade in meiner Bubble,
wo es rund um Mode, Beauty und auch Asthetik geht, ist es schon krass so, dass Konsum
irgendwo auch Teil von dem ist. Es fuhlt sich manchmal so an, als wéare der Feed, egal ob
Instagram oder TikTok, so ein Schaufenster, in dem man sich ... irgendwo auch behaupten
mdchte. Ja, wirde ich schon sagen.

I: Okay, sehr spannend. Also ich verstehe es naturlich total. Vor allem, wenn man in der

Bubble ist, ist es wirklich schwer, sich manchmal zuriickzuhalten, weil man da nattrlich auch
alles mitmachen mdchte etc. Wie beeinflusst denn dein Umfeld? Deine Kaufentscheidung
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wirde mich jetzt interessieren. Also einfach Bekanntenkreis, auch Freundinnen. Jetzt mal
weg von Influencerinnen vielleicht.

[00:22:27]

B5: Ja, schon auch stark. Also ich habe viele Freundinnen, die in der gleichen Bubble sind
wie ich, die im Modebereich sind, auch Kommilitoninnen. Wenn ich etwas an denen sehe,
was ich selbst auch feiere, was irgendwo auch meinem Stil entspricht, dann fuhlt es sich fir
mich noch mal naher und echter an, wenn ich das so sagen kann. Ich weil jetzt nicht, ob es
Druck in mir ausldst, aber vielleicht ja auch irgendwo so dieser subtile Druck.

[00:23:23]

B5: Also es frustriert mich jetzt nicht, wenn ich irgendwie was nicht haben kann, was die
anderen haben. Aber natirlich, also beeinflussen schon, aber auf eine gesunde Art und
Weise, wiirde ich sagen. Und wir leihen uns auch oft viel gegenseitig, was das Ganze
naturlich auch erleichtert.

I: Okay, sehr gut zu wissen. Du weildt ja bestimmt, was FOMO heilit. Fear of Missing Out.
Und erlebst du manchmal das Geflhl, etwas zu verpassen, wenn du zum Beispiel
bestimmten Trends nicht hinterher rennst?

B5: Ja, schon. Also nicht immer, nattrlich. Weil jetzt nicht alles, was ich irgendwie auf Social
Media sehe, auch etwas ist, wo ich mich zu 100% damit identifizieren kann, aber sicher, also
den Fall habe ich schon manchmal, wenn ich jetzt sehe, okay, alle reden Uber das Produkt,
irgendwie alle haben es und das ist das Produkt fur die und die Jahreszeit, also doch, habe
ich schon, vor allem eben bei neuen Produkten oder neuen Modetrends und ja, ich finde,

[00:24:49]

B5: Wenn man mit dem spielt, dass man, keine Ahnung, dass das Produkt oder der Code
zum Beispiel nur 24 Stunden guiltig ist, dann habe ich auch manchmal so das Geflhl, dass
ich so Impulskaufe tatige und vielleicht auch manchmal das Produkt zurtickschicke. Aber
dadurch, dass es nur 24 Stunden gultig war, denke ich mir, okay, greife ich dazu, vielleicht
habe ich die Chance irgendwie nicht mehr. Manchmal gebe ich das Produkt dann auch
einfach zurick, weil ich merke, okay, es war nicht meins. Es war einfach nur ein Impulskauf.
Und ich finde bzw. ich hoffe, sowas mehr auch unter Kontrolle halten zu missen.

[00:25:41]

I: Ja, ja, kenne ich. Kenne ich zu gut. Ja, vielen, vielen Dank auf jeden Fall. Wenn ich das
richtig verstanden habe, dann reagierst du besonders auf visuelle, persdnliche, asthetische
Inhalte. Vor allem aber in Form von Videos. Also du Iasst dich gerne inspirieren. Hast du
deine Bubble auf Instagram, aber auch auf TikTok. Vertraust eher ehrlichen Creatorinnen
und fuhlst dich von denen mehr abgeholt. Auch von viralen Trends, sage ich jetzt mal, lasst
du dich teilweise schon unter Druck setzen. Stimmt das alles?

B5: Ja, voll und ganz hast du getroffen. Also das beschreibt ziemlich gut. Ich bin jemand, der
von sowas einfach angesprochen wird und Social Media effektiv nutzt.

I: Sehr, sehr gut. Ja, méchtest du noch irgendwas erganzen?
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B5: Eigentlich ist alles klar.

I: Super.

B5: Mir hat das Interview echt sehr viel Spall gemacht und ich konnte mich dadurch auch
richtig gut reflektieren, habe ich das Geflhl. Ich glaube, ich muss echt mal ein bisschen
bewusster mit dem Ganzen umgehen. Ich weil} nicht warum, aber das hat sich gerade
angeflihlt wie so eine Therapiestunde. Danke auf jeden Fall und sonst habe ich keine
Fragen.

I: Okay, super, danke dir. Vielen, vielen lieben Dank. Ich fand es auch richtig spannend, dir
zuzuhdren. und glaube, dass es auch richtig hilfreich ist fir meine Arbeit. Danke dir.

B5: Danke.
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Anhang 3.6.: B6

[00:00:00]

I: Ja, hallo, danke, dass du dir heute Zeit nimmst. Wie gesagt, es geht um den Einfluss von
Social Media Marketing auf das Konsumverhalten der Gen Z. Das Gesprach wird so circa 30
bis 45 Minuten dauern. Es bleibt nattrlich auch alles anonym. Und ich hoffe natirlich, dass
du auch damit verstanden bist.

B6: Ja, voll. Ich finde das Thema spannend, muss ich ehrlich sagen. Auch weil ich kritisch
damit umgehe und oft darliber nachdenke, wie viel Werbung mir eigentlich online gezeigt
wird oder mit der ich konfrontiert werde. Und ja, ich bin gespannt, worauf wir heute kommen.

I: Sehr schoén, das freut mich naturlich, dass du dem auch offen gegenliberstehst quasi und
ja, dann wirde ich auch gleich einsteigen. Meine erste Frage ware, welche Social Media
Plattformen nutzt du am haufigsten und warum?

[00:01:08]

B6: Also hauptsachlich bin ich auf Reddit, Instagram, bisschen YouTube, TikTok habe ich
zwar. Aber ich nutze es kaum, um ehrlich zu sein. Ich finde, es geht mir einfach alles ein
bisschen zu schnell. Es ist einfach chaotisch. Und da ist mir Reddit ehrlich gesagt am
liebsten, weil ich da eher Inhalte finde, die mich auch wirklich interessieren. Also ich komme
ja eher aus dem technischen Bereich und das sind halt eher so technische Themen oder
neue Entwicklungen. Keine Ahnung, im Bereich Energie oder auch, keine Ahnung, lustige
Sachen, sage ich jetzt mal, aus der Community. Also da flhle ich mich ehrlich gesagt am
wohlsten. Und ja, Instagram nutze ich dann eher, wenn ich visuelle Inspiration brauche. Vor
allem eben so in Themen Architektur, Urban Design oder halt auch Lifestyle. Und YouTube
dann eher fiur so langere Inhalte, wirde ich sagen.

[00:02:22]

B6: Also Tutorials, Reviews oder auch spannende Dokus, die ich mir nebenbei anschaue.
Also ich mag eher Plattformen, wo ich aktiv was lernen kann oder mitnehmen kann. Und
TikTok ist mir einfach zu sehr. Wie soll ich sagen? Reizlberflutung. Also mir fehlt irgendwie
oft der Kontext. Sicher ist es auch manchmal lustig, aber bin ich eher weniger aktiv.

I: Okay, mal eine andere Perspektive, ehrlich gesagt, als sonst. Finde ich auch sehr, sehr
spannend. Wie viel Zeit verbringst du denn taglich auf Social Media?

[00:03:39]

B6: Oh, wenn ich ehrlich bin. So zwei bis drei Stunden. Es kann manchmal auch mehr sein,
wenn ich mir Dokus anschaue. Da ist oft meine Bildschirmzeit einfach deutlich héher. Aber
es ist ehrlich gesagt ziemlich verteilt. Also morgens in der U-Bahn ein bisschen, dann kurz in
den Pausen oder auch abends vorm Schlafen gehen, wenn ich auf der Couch liege.

B6: Also ich versuche schon bewusster mit dem Konsum umzugehen, auch zum Beispiel mit
so Screen Time Limits, also ich habe da quasi so eine App, die, weil} ich nicht, wenn ich
jetzt, ich habe so drei Voucher und wenn ich dann quasi einmal zu viel in eine App reingehe,
fragt es mich, ob ich da sicher, ob ich mir sicher bin und ob das wirklich so wichtig ist. Und
ich muss ehrlich sagen, da ziehe ich mich dann auch etwas zurtick. Also weil es einfach

141



ziemlich leicht ist, sich da zu verlieren. Und meistens scrollt man nur durch Content, der
einen eigentlich gar nicht interessiert, sage ich jetzt mal so.

[00:04:36]

I: Ah ja, ich weild schon, wovon du sprichst. Kommt mir auf jeden Fall sehr bekannt vor. Aber
cool, dass du versuchst, das irgendwo auch zu tracken naturlich. Ja gut, dann wurde ich
auch sagen, gehen wir gleich zu Block 1. Da geht es eben mehr um Social Media Marketing
Formate generell. Und meine erste Frage ware, welche Inhalte auf Social Media wecken
besonders deine Aufmerksamkeit?

B6: Uh, da muss ich tberlegen. Also worauf ich total springe und dass meine
Aufmerksamkeit sofort hat, sind so richtig gut gemachte Reels oder auch so Posts, wo man
weiterswiped quasi, wo es mehrere Bilder gibt und es einfach informativ ist. Also vor allem,
wenn es eben um den Bereich Technik geht, Design oder auch so Zukunftsthemen. Es muss
schon hochwertig gemacht sein. Also nicht dieses typische, weil ich nicht, Influencer-
Gelaber, sage ich jetzt mal. Also wenn ich jetzt sehe, dass jemand ein Produkt
auseinanderbaut und erklart, wie es funktioniert, da bleibe ich dann schon hangen.

[00:05:43]

B6: Also ich bin jemand, der sich einfach gern tiefer mit Dingen auseinandersetzt. Was ich
aber nicht ausstehen kann, sind so (ibertriebene Effekte und Ubergénge. Oder nervige
Musik, so schrille Musik oder Fake-Stimmen, diese ganzen Voice-Overs, die einfach so nicht
echt wirken. Also sobald ich merke einfach, dass jemand nur Klicks erzeugen will, bin ich
sowieso raus. Sicher habe ich da auch meine Creator, denen ich folge und bei denen es
einfach so der Job ist. Also da hat man sich einfach schon dran gewoéhnt, sage ich jetzt mal.
Also ja, wenn man eine gute Abwechslung bringt, dann geht es eigentlich.

I: Okay, dann gibt es eigentlich so Werbeformate, die dich schon mal zum Kauf angeregt
haben?

[00:06:50]

B6: Also ich kann mich so an zwei, drei Falle maximal erinnern. Einmal war so ein
Fairphone, die habe ich zuerst in so einem Video gesehen auf YouTube Dann wurde mir
auch quasi auf Instagram, glaube ich war das, Werbung angezeigt und was mich da halt
angesprochen hat, war generell das Visuelle. Also wenn eine Werbung gut gemacht ist,
naturlich bleibt man dann hangen und schaut sich das an und Uberlegt sich quasi das auch
zu kaufen. einfach das Design, dieser modulare Aufbau und auch Punkte Nachhaltigkeit.
Das waren so alles Punkte, die mir wichtig sind. Aber das war schon auch ein Prozess. Also
ich habe jetzt nicht einfach auf die Werbung geklickt und habe mir das Produkt gekauft. Ich
habe schon mehrere Quellen gecheckt, habe gecheckt, okay, ist die Seite Uberhaupt
irgendwie vertrauenswurdig und genau. Reddit-Kommentare viel gelesen und dann habe ich
es mir erst gekauft.

[00:07:57]

B6: Also Werbung funktioniert bei mir nur, wenn sie wirklich mein Interesse weckt. Wenn es
bei mir irgendwo im Hinterkopf war, dass ich das auch wirklich kaufen méchte und nicht nur,
weil ich es jetzt sehe, springe ich darauf auf. Also bei mir persénlich gar nicht der Fall. Und
ja. Wenn es einfach auf so einem echten Bedurfnis von mir aufbaut und ich weil3, hey, das
wollte ich mir sowieso schon holen, dann ist es schon eher etwas, was meine
Aufmerksamkeit naturlich weckt, wirde ich schon sagen.
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I: Danke flr deine ausflihrliche Antwort. Und wie empfindest du denn zum Beispiel den
Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen Instagram-Bildern oder auch Instagram-
Videos, wenn du jetzt nicht so viel auf TikTok unterwegs bist, in Bezug auf deinen
Kundendrucken beispielsweise?

[00:09:36]

B6: Ja, TikTok ist fir mich eher wie so ein, weil ich nicht, Supermarkt (...). Es ist schon
unterhaltsam, keine Frage. Also ich bin jetzt auch nicht voll der Instagram-Gegner. Aber die
Frage ist einfach, wie viel davon bleibt bei mir dann wirklich hangen. Und das ist meistens
nicht so der Fall, wirde ich jetzt sagen.

B6: Es geht einfach alles viel zu schnell und man wird standig irgendwie weitergeschubst
und hat den Drang weiterzugehen. Instagram ist da fir mich schon strukturierter. Also wenn
ich irgendwie einen Post speichere, habe ich auch quasi meine Unterteilungen und das
schaue ich mir dann vielleicht wirklich auch spater nochmal an. Und ich habe das Gefiihl, auf
Instagram treffe ich bewusstere Entscheidungen. Und TikTok ist wie Fastfood. Ja, schmeckt
gut, aber ist oft irgendwie ohne bestimmte Nahrwerte, wenn ich das jetzt irgendwie so eine
Metapher packen kénnte.

[00:10:43]

I: Das hast du gut gesagt tatsachlich. Okay, ich verstehe schon, was du meinst. Na gut, dann
gehen wir auch weiter zu Influencer-Marketing. Also du hast auch Content Creator
angesprochen. Und da wirde mich einfach mal irgendwie rundum interessieren. Folgst du
Influencerinnen auf Social Media? Und wenn ja, warum?

B6: Ja, schon. Also jetzt nicht aktiv irgendwie im klassischen Sinne. Also ich folge schon
Creatoren, die Experten in ihrem Bereich sind. Sei es jetzt irgendwie im Tech-Bereich oder
Tech-YouTuber oder irgendwie so. Influencer im Mobilitdtssektor oder auch Leute, die
irgendwie so die Open Source erklaren, aber ich meide Influencer, die irgendwie alle zwei
Tage eine neue Kooperation machen. Also ich bin schon auch ein modebewusster Mensch,
ich mag einen coolen Style, aber schauen wir da eher irgendwie von Basic-Leuten etwas ab,
bevor ich mir jetzt irgendwie von Influencern etwas Um ehrlich zu sein, weil es ja alles
ziemlich gestellt wirkt und ja, ich will einfach echte Inhalte und irgendwie keine
Dauerwerbesendung.

[00:11:42]

I: Ah ja, okay, habe ich schon mal einen Einblick dartiber. Dann werden dich wahrscheinlich
auch Empfehlungen weniger beeinflussen, aber ich stelle dir trotzdem mal die Frage,
inwiefern beeinflussen dich Empfehlungen oder beworbene Produkte von Influencerinnen.

B6: Ja. Es ist jetzt nicht so, dass ich mich komplett davon abschotte. Ich wurde sagen, es
beeinflusst mich vielleicht schon indirekt. Also wenn mir jemand, den ich irgendwie auch im
fachlichen Bereich respektiere, also der wirklich einen Mehrwert bietet und ein Produkt
empfiehlt oder irgendwie ein Tool, eine Software, ein Notebook, dann hére ich schon auch
gern genauer hin. Ich Uberprife naturlich alles nochmal, also Reviews oder auf Reddit etc.
Aber ich wirde mich definitiv nicht als Impulskaufer betrachten. Ich will schon nachvollziehen
konnen, warum mein Produkt gut ist, ob es irgendwie Alternativen gibt, wie das Preis-
Leistungs-Vergleich oder das Preis-Leistungs-Verhaltnis ist. Und ja, denke mir oft so, okay.
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[00:12:44]

B6: Danke fiir den Tipp. So, ich habe es jetzt irgendwie gespeichert, wenn ich es interessant
finde, aber ich informiere mich jetzt trotzdem selbst.

I: Ah ja, okay, verstehe. Dann sag mal, welche Eigenschaften machen Influencerinnen fir
dich glaubwirdig und authentisch, dass du jetzt wirklich dartiber nachdenkst, so, okay, ja,
wie du gesagt hast, danke fur den Tipp. Ich schaue es mir trotzdem selber an, aber ich Zieh
die Person in Betracht oder respektiere sie, so wie du es gesagt hast.

B6: Muss ich Uberlegen. Also es ist mehr so eine Gefuhlssache, um ehrlich zu sein. Aber
grob hatte ich jetzt gesagt Transparenz. Also wenn jemand irgendwie klar sagt, hey, das ist
ein ... der gesponsert worden ist oder ein Produkt, das gesponsert worden ist, aber trotzdem
irgendwie kritisch bleibt, also sich das Produkt wirklich genau anschaut und ob das mit
seinen Vor- und Nachteilen, dann hat er bei mir schon eher gewonnen.

[00:13:53]

B6: Also ich bin da schon sehr, sehr kritisch und habe einfach so ein Gefuhl dafir, ob
irgendwie authentisch ist oder nicht, ob es mich wirklich interessiert oder nicht. Aber ich finde
es halt einfach wichtig, dass jemand nicht standig irgendwie neue Marken bewirbt, sondern
auch einer Marke vielleicht treu bleibt. Also wenn man von einem Anbieter wirklich Uberzeugt
ist, aber jetzt auch nicht irgendwie nur positiv redet, egal was sie rausbringt, sondern
trotzdem auch kritisch bleibt. einfach so ein bisschen Treue zeigen zu den eigenen Werten
und Themen, die man sonst so aufbringt und wo es nicht nur ums Geld geht. Also ich
vertraue schon Leuten, die jetzt nicht versuchen, mir irgendwas aufzuschwatzen, sondern
mich mitnehmen auf ihre Reise, sage ich jetzt mal, weil Manche lernen ja auch selbst dazu
und ich finde es ja auch cool, dass es irgendwo auch so gewisse Produkttester gibt, die dir
das Produkt vorzeigen. Es ist natirlich was anderes, als wenn du es nur auf einer Werbung
siehst. Aber ja, also genau.

[00:14:59]

I: Ja, okay, okay, alles gut. Die Antwort hat mir schon gereicht. Kannst du mir vielleicht
irgendwie ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin oder ein Influencer deine
Kaufentscheidung tatsachlich beeinflusst hat? Also jetzt abgesehen von Social Media
Marketing, wenn du jetzt irgendwie eine Werbung siehst, aber wenn es jetzt wirklich so
Creator sind, gibt es da fir dich irgendwie einen Moment, wo du zurliickdenken kannst und
weildt, okay. Das hast du wirklich auf Basis von deiner Empfehlung eines Influenceres oder
einer Influencerin gekauft?

[00:16:13]

B6: (...) Puh, sehr schwierig. Aber lass mich mal Gberlegen (...) Ich schaue mal gerade rund
um mich, ob ich da irgendwas finde. Ah ja, die Noise-Canceling-Kopfhdrer habe ich gekauft.
Da habe ich auch quasi, sicher hatte ich die schon im Blickfeld, aber da habe ich mal ein
YouTube-Video gesehen von einem Creator, keine Ahnung, wer das genau war. Aber die
Review hat fur mich echt gewirkt. Also er hat auch aufgezahlt, was die Nachteile davon sind.
Also auch Kritikpunkte genannt, was ich personlich super fand. Das hat mein Vertrauen
irgendwie nochmal gestarkt. Es war jetzt irgendwie kein Punkt fiir mich, wo ich mir denke,
okay, nein, ich will, das Produkt trotzdem nicht. Und dann habe ich es mir halt gekauft. Also
ich habe einfach Preise nochmal verglichen, Studentenleben und so. War auch im Geschaft,
habe das selber ausgetestet, aber ich wirde sagen, der Impuls, dann wirklich ins Geschaft
zu gehen, kam schon Uber diesen Creator. Also ich glaube, beziehungsweise das Produkt an
sich, dieses bestimmte Modell. Ich weil3 nicht, ob ich ohne dieses Video das Modell
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uberhaupt am Schirm gehabt hatte. Also das ist so einer der wenigen Momente, wo ich mich
tatsachlich beeinflussen hat lassen.

[00:17:17]

I: Ah ja, irgendwo findet man sich da auch beeinflusst von der ganzen Social Media Welt, so
sehr man wahrscheinlich auch versucht. Eben dem abzuweichen.

B6: Oh ja, ja, ja, klar.

I: Ja gut, dann gehen wir weiter zu Block Nummer 3. Da bin ich auch sehr gespannt auf
deine Antworten. Da geht es um virale Produkt-Hypes, beziehungsweise auch den damit
verbundenen Konsumdruck. Hast du schon mal ein Produkt gekauft, weil es eben viral auf
Social Media war? Also wirklich viral? echt oft gesehen und wenn das mal der Fall war,
kannst du dich vielleicht erinnern, welches Produkt es war und warum?

[00:18:18]

B6: Also in Richtung so Produkt, jetzt im technischen Sinne, weil das halt wirklich so mehr so
Sachen sind, die ich mir kaufe oder die mich interessieren oder halt auch im Modebereich.
Kann ich mich echt nicht daran erinnern. Also natirlich im Modebereich, man geht mit der
Mode mit, aber jetzt nicht, weil ein bestimmtes Produkt viral war. Ich glaube, das Einzige,
was noch irgendwie in die Richtung geht, war mal so ein veganer Snack. Also ich bin jetzt
nicht oft auf TikTok, aber irgendwie, ich weil} nicht auch, ob es am Algorithmus liegt, aber
irgendwie ging dieser Snack durch die Decke. Sonst hat man beim Spar bekommen. Ich
habe es probiert, weil ich da im Spar war und mir das Produkt dann naturlich aufgefallen ist.
Aber ja, war okay, aber jetzt nicht Gberragend.

[00:19:18]

B6: Also ja, ich habe auf jeden Fall dazugelernt, nur weil irgendwas tausendmal geteilt wird,
heil’t es nicht, dass es gut ist. So virale Produkte sind eh meistens total Uberbewertet. Also
ich kann mir echt nicht vorstellen, dass alles richtig gut immer ist. Meistens lebt das eh von
der Masse und nicht wirklich von der Qualitat.

I: Okay, spannend, spannend, dein Ansatz. Ja, also ich stelle die Fragen jetzt trotzdem.
Empfindest du sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind? Du hast es
gekauft, weil du es an der Theke gesehen hast, ja. Aber ist es so, dass du dir denkst, du
verspurst einen Druck?

[00:20:19]

B6: Boah, nicht wirklich. Also wirklich in meinem Fall kaum. Ich beobachte das eher, also bin
so ein stiller Beobachter. Klar, manchmal denke ich mir, okay, schon krass, wie viele Leute
irgendwie dasselbe Produkt plétzlich tragen oder denselben Schuh tragen. Aber ich sehe
mich da absolut nicht darin. Also ich verfolge da einfach meinen eigenen Ziel. Sicher
modebewusst bin ich oder technikaffin und da will man naturlich auch immer die neuesten
Produkte irgendwo austesten beziehungsweise man findet es halt spannend. Ich schaue mir
Reviews an, aber jetzt nicht, dass ich einen Druck verspulre, eben alles zu haben immer.
Also ich bin da eher jemand, der sich bewusst gegen Trends entscheidet einfach, weil ich
das Gefuhl haben will. selbst gewahlt zu haben, also selbstbestimmt gewahlt zu haben. Und
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ich glaube, das ist so ein kleiner Akt der Rebellion gegen diese Dauerbeschallung, die man
auf Social Media bekommt.

[00:21:37]

I: Okay, okay, spannend, in welche Richtung es bei dir geht. Dann gehen wir mal in die
Schiene, wie sehr dich vielleicht Meinungen oder Reaktionen von Freundinnen oder
Bekannten auf Social Media dazu anregen oder wie sie einfach ihre Meinung, deine
Entscheidung beeinflussen, etwas zu kaufen?

B6: Ich wurde sagen, nur wenn ich sowieso schon uberlege, also naturlich hat man im
Freundeskreis Personen, die irgendwo auch die gleichen Interessen teilen, dann hilft es
schon auch, Meinungen zu hdren. Aber wenn mir jetzt jemand was andrehen will, sei es Uber
Social Media oder privat, blockt mein Hirn eigentlich gleich ab. Also ich habe da so ein
eingebautes Abwehrsystem. Ja, wurde ich jetzt ehrlich gesagt nicht sagen. Also man tauscht
sich schon aus. Klar hat man auch im Freundes- oder Bekanntenkreis Personen, die
irgendwie eine Story posten, wenn sie irgendwas Neues dazu gekauft haben. Und ich denke
mir so, boah, interessant. Und irgendwann, wenn man sich trifft, unterhalt man sich tber das
Produkt. Und wenn ich dann ein gutes Geflihl dabei habe oder eh schon Interesse hatte,
dann kaufe ich es mir vielleicht auch.

[00:22:29]

B6: Und naturlich vertraue ich Freunden oder Bekannten mehr als jetzt irgendwie Content-
Creatoren. Das muss ich schon ehrlich sagen. Ja, das hat dann schon Einfluss. Und das ist
halt einfach glaubwiurdiger als jede Anzeige auf Social Media, meiner Meinung nach.

I: Okay, ja, voll. Ich kann total nachvollziehen, was du meinst. Dann gehen wir auch riber zur
fast letzten Frage. Erlebst du manchmal das Gefuhl, etwas zu verpassen? FOMO zum
Beispiel, also das Geflihl von FOMO, wenn du mal nicht bestimmten Trends mitmachen
mochtest? Ich glaube, ich kenne schon die Antwort.

[00:23:27]

B6: Ja, also weniger bei Produkten, aber vielleicht irgendwie so bei Events. Bei Events,
Festivals habe ich vielleicht dann eher irgendwie so das Gefihl, weil, weil} ich nicht,
Freunde, Bekannte da sind. Da ist das einzige Mal, wenn ich irgendwie FOMO spure
vielleicht, wenn man das so nennen kann. Aber das ist auch nicht Ubertrieben. Ja, sonst, wie
gesagt, produkttechnisch eigentlich kaum. Oder, ja, nee, eigentlich nicht.

[00:24:45]

I: Okay, okay, alles klar. Ja, okay, dann fasse ich nochmal kurz zusammen. Du nutzt Social
Media sehr gezielt, also du schatzt eher so hochwertigen, informativen Content, richtig gute
Reels haben deine Aufmerksamkeit, aber auch gute Karussellposts mit Info-Content findest
du cool und du Iasst dich immer dann beeinflussen, wenn du der Person vertraust, also egal,
ob es jetzt privat ist oder im Bekanntenkreis oder auch Content Creator. Also wenn
Fachwissen oder Authentizitat im Spiel sind, Trends hast du so irgendwie im Blick, also du
beobachtest sie, aber kaufst es nicht impulsiv, sondern vergleichst eher und analysierst. Ist
das richtig?
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B6: Ja, ziemlich genau. Also ich bin nicht komplett immun gegen Werbung, keine Ahnung,
ob das irgendwer ist, aber ich will einfach selbst entscheiden, also bewusst entscheiden und
ich will wissen, kaufe ich das nur, weil ich es brauche oder weil es mir gerade eingeredet
wird und das macht dann schon fiir mich so einen gro3en Unterschied, wirde ich sagen.

[00:25:41]

I: Alles klar. Dann gibt es noch etwas, was du gerne erganzen mochtest zum Abschluss?
B6: Ne, eigentlich nicht. Ich bin jetzt nicht so in der Bubble, aber ich glaube halt einfach,
dass Werbung vor allem auf Social Media so ein zweischneidiges Schwert ist. Es kann
vielleicht inspirieren irgendwo, aber auch manipulieren und deswegen finde ich es wichtig,
gerade bei jungen Leuten aufzuklaren, wie Werbung funktioniert, weil man wachst irgendwie
damit auf, aber sonst tut es halt keiner. Vor allem nicht in meinem Fachbereich, da wird das
Thema eigentlich kaum thematisiert und ich finde das schon wichtig.

I: Ja, auf jeden Fall, danke dir. Vielleicht ist es noch in meinem Studiengang anders, aber in
dem Technikbereich ist es vielleicht dann doch eine andere Art und Weise. Also deine
Sichtweise war echt bereichernd. Danke dir.

B6: Ja, gern geschehen. Viel Erfolg auf jeden Fall mit der Arbeit.

I: Danke, danke.
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Anhang 3.7.: B7

[00:00:00]

I: Hallo H, danke, dass du dir Zeit genommen hast flir mich. Wie gesagt, das Interview dauert
circa 30 bis 45 Minuten, je nachdem. Dient eben zu meiner Masterarbeit zum Thema
Einfluss von Social Media Marketing auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien. Ich
zeichne das Interview auf. Passt das auch so fir dich?

B7: Ja, danke dir fir die Einladung. Ja, voll ist voll in Ordnung. Ich bin auf jeden Fall
gespannt. Ich bin zwar nicht so aktiv auf Social Media, also schon, aber ich glaube, das
macht vielleicht meine Perspektive auch interessant.

I: Ja, bestimmt. Also ich versuche da natrlich auch einfach aus dieser Zielgruppe, also aus
der Gen-Z-Zielgruppe auch verschiedenste Einblicke zu gewinnen. Da ist es natlrlich umso
schoner, wenn es auch vielfaltig ist. beziehungsweise es darf auch vielfaltig sein. Ja, dann
fange ich gleich mal an mit ein paar Einstiegsfragen. Welche Social Media Plattform nutzt du
am haufigsten und warum?

[00:01:02]

B7: Also ich benutze hauptséachlich Instagram und auch Pinterest. Warum Instagram? weil
es einfach so viele Facetten hat, finde ich. Also ich schaue mir dort gerne Rezepte an, auch
so Einrichtungsideen, also alles rund um Interior, aber auch irgendwie Beauty-Tipps oder
Buchinspirationen. Und Pinterest ist flir mich eher so ein Moodboard. Also auf Pinterest
speichere ich richtig viel, wenn ich zum Beispiel auch so Ideen fiir Geschenke suche. Oder
auch vielleicht, was ich so anziehen kann. Auch fir Reisen, auch ganz viel. Und ja, TikTok,
ich muss ehrlich sagen, da taste ich mich erst jetzt so ein bisschen ran. Deswegen 6ffne ich
es kaum. Ich bin auch eher so die Ausnahme im Freundeskreis.

[00:02:12]

B7: Mir wird auch immer richtig viel zugeschickt von meinen Freundinnen, dass ich mir ein
paar Videos anschaue. Aber ja, ich finde, die Inhalte dort, einfach manchmal relativ laut und
ein bisschen uberfordernd. Ich weil3 nicht, ob es eben daran liegt, dass ich nicht so oft in die
App reinschaue. Also ich schaue schon rein, aber ich glaube, der Algorithmus passt sich ja
dann auch an. Und wenn der merkt, ich stehe eher auf ruhige Inhalte, dann passt er sich
vielleicht auch an. Aber ja, grundsatzlich eher Instagram und Pinterest. Aber mehr
Instagram.

[00:03:08]

I: Okay, okay, sehr cool. Ja, und wie viel Zeit verbringst du denn so taglich auf Social Media?
Hast du das mal getrackt oder weif3t du so circa?

B7: Oh, ich wirde sagen, das schwankt immer etwas. An Arbeitstagen vielleicht eine
Stunde. Also wirklich nicht so viel, weil ich da auch die Zeit irgendwie nicht dazu habe. Also
vielleicht irgendwie auf dem Weg zur Arbeit und dann zuriick. Und dann halt vielleicht noch
irgendwie am Abend ganz kurz. An Wochenenden kann es dann schon zwei, drei Stunden
sein, vier. Je nachdem, ob ich was unternehme oder irgendwie nur zu Hause bin. Aber ja, ich
bin da meistens. auch eine Stille, also ich like vielleicht was oder speichere es mir ab, aber
nicht, dass ich jetzt irgendwie kommentiere oder viel poste, wahrscheinlich ware ich dann
schon auch ein paar Minuten oder Stunden mehr, aber ja, ich habe, glaube ich, seit Gber
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einem Jahr keinen Beitrag mehr auf Instagram hochgeladen, also ich bin schon so aktiv,
dass ich sage, okay, ich schaue schon taglich in die App naturlich rein oder mehrmals am
Tag, aber jetzt nicht aktiv in dem Sinn, dass ich selber viel poste. Also ich nehme schon viele
Inhalte wahr, aber ja, genau.

[00:04:03]

I: Okay, okay, vielen Dank fur deine Antwort. Dann wiirde ich sagen, gehen wir auch gleich
zum Hauptteil beziehungsweise Block Nummer 1, wo es um Social Media Marketing
Formate generell geht. Das sagt dir was.

B7: Ja, ja, klar. Alles gut.

I: Dann wére meine erste Frage, welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine
Aufmerksamkeit? Sind das zum Beispiel eher Videos, Fotos oder Storys?

B7: Ich wurde eher sagen, ich bin so ein Typ, ich mag es ruhig und asthetisch irgendwo.
Also so schone wie schone Bilder einfach oder schone Grafiken, beruhigende Farben, nichts
Knalliges, auch so Kochvideos vielleicht ohne viel Musik oder viel Text und wenn dann eher
so ruhige Musik oder halt mit so einer ruhigen Stimme. Also ja, ich bleibe schon oft irgendwie
an Reels hangen, wenn sie so eine schone, ruhige Hintergrundmusik haben.

[00:05:18]

B7: Oder jemand eben auch ruhig was erklart. Zum Beispiel, weil} ich nicht, wie man sich
Kerzen selber macht oder Cremen. Oder wie man Hautpflegeprodukte kombiniert. Vielleicht
eben auch, weil es irgendwo, also ich studiere Pharmazie und es sind halt so Inhalte, die
mich interessieren. Und ja, die sollten naturlich schon auch eher im Ruhigen sein. Also ich
finde es schén, wenn ich einfach das Geflihl habe. in eine ruhige Welt einzutauchen. Man ist
irgendwie sowieso schon ziemlich Uberstimuliert. Ich wohne auch in Wien, also im Zentrum
Grof3stadt. Und da ist sowieso alles so laut und turbulent. Und irgendwie will ich dann, dass
das so fir mich irgendwo ein Riickzugsort ist. Also so lautes Gekreischen oder irgendwelche
Challenges. Das kippe ich schon sofort weg oder irgendwie so richtig laute, auffallige
Werbung mag ich jetzt auch nicht so. Also ich bin nicht komplett abgeneigt von Werbung,
aber sie soll einfach nicht laut sein.

[00:07:01]

I: Okay, ja, ja, ja, ich verstehe schon genau, was du meinst. Ja, also auf Social Media gibt es
ja verschiedene Arten von Werbung. Es gibt ja Videos eben, es gibt Bilder in Form von
Werbung oder auch Storys vielleicht. Gibt es eine dieser Werbeformen, die dich besonders
anspricht oder dich tatsachlich schon mal zum Kauf angeregt haben?

B7: Ja... das kommt schon vor. Also dadurch, dass ich mehr auf Instagram bin, wirde ich
jetzt sagen fast Storys. Also wenn sie gut irgendwie eingebettet sind. Weil} ich nicht, mir fallt
jetzt so eine Hautarztin ein, die ist auch ziemlich bekannt eigentlich tber alle Plattformen, der
folge ich. Sie hat mal so ein Serum empfohlen. das genau auf mein Beduirfnis eingegangen
ist, also Poren verfeinernd. Und das einfach ganz sachlich, ohne Druck und einfach so mit
einem richtig guten Hintergrundwissen, was ich auch so bestatigen konnte aus quasi dem,
was ich gelernt habe in meinem Studium. Und ich habe es mir dann nadher angeschaut und
auch tatsachlich gekauft. Also ich denke, bei mir geht es schon darum, der Person vertrauen
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zu kénnen. Vor allem was so Hautpflege angeht, nattrlich stehe ich dem kritischer
gegenuber, weil ich mich irgendwo auch mit dem Thema auskenne.

[00:08:03]

B7: Und wenn ich dann merke, okay, die Person erklart eigentlich voll den Blddsinn. Ich
meine, muss jetzt nicht sein, vielleicht ist es auch einfach anders, als ich es im Studium
gelernt habe. Aber dann ist es fur mich schon sehr unauthentisch. Aber wenn man es so
leise vermittelt, wirkt es einfach glaubwirdiger. Also dieses laute Anpreisen von Produkten
und oh mein Gott, das ist das Beste und das Einzige schreckt mich schon eher ab.

[00:09:08]

I: Aha ja, verstehe, was du meinst. Okay, da habe ich auf jeden Fall einen besseren Einblick.
Also eher Stories mit auch so einem ruhigen Ton.

B7: Ja, genau.

I: Okay, wie empfindest du den Unterschied jetzt zwischen TikTok-Videos oder statischen
Instagram-Bildern in Bezug auf deinen Konsum? Was findest du ansprechender und wieso?

B7: Also mit TikTok kann ich ehrlich gesagt nichts anfangen, also vielleicht noch nichts. Es
ist mir zu schnell, zu viele Eindriicke auf einmal. Ich flihle mich dann irgendwie eher
erschopft, als dass es mich beruhigt. Und Instagram Bilder sind fiir mich besser dosierbar.
Also ich weil} da einfach, ich kenne da mein Limit, wirde ich jetzt sagen. Aber ich merke
schon, dass manchmal durch Reels oder Storys ich auch zum Kauf animiert werde. Also vor
allem, wenn das Produkt gleich verlinkt, also es interessiert mich, es ist auch gleich verlinkt.
Bestenfalls gibt es einen Rabattcode. Muss ich nicht viel tun. Kann gleich auf das Produkt
klicken, ohne dass ich jetzt selber aus der App rausgehe und google. Und naturlich ist es
dann schon etwas, was mich eher zum Kauf anreizt, weil es einfach so schnell geht. Aber ja,
nicht bei allen. Also es gab schon sicher mal den Fall, ich habe jetzt nichts im Kopf.

[00:10:07]
I: Vielleicht kommt das irgendwie im Laufe des Gesprachs.

B7: (...) Ich speichere mir oft auch Produkte ab oder recherchiere sie spater, wenn sie
irgendwo mein Interesse geweckt haben. Und dann bestelle ich es vielleicht schon, ja.

I: Ja, verstehe schon, was du meinst. Okay, sehr gut. Dann wirde ich auch sagen, gehen wir
ruber zu Block 2. Da geht es rund um Influencer-Marketing. Und meine erste Frage ware,
folgst du Influencerinnen auf Social Media? Und wenn ja, warum?

B7: Ja, ja, sicher. Also ich folge schon Influencerinnen, aber auch sehr ausgewahit. Also
jetzt nicht irgendwie jeder x-beliebigen. Und schon eher Kleinaccounts. Und wenn grof3en
Accounts, dann halt wirklich welche, bei denen ich tGber Jahre einfach so ein Vertrauen
aufgebaut habe. Und halt eher so im Bereich Haut. Pflegeblicher oder auch gesunde
Rezepte. So richtig groRe Influencerinnen interessieren mich eher weniger.

[00:11:22]
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B7: Ich finde es spannender, wenn jemand Wissen teilt oder persdnliche Erfahrungen, ohne
dass es irgendwie gleich wie Werbung aussieht. Also ich weif} nicht, ob das einfach etwas
ist, was mich weil es mich im Berufsalltag auch begleitet, weil ich mit verschiedenen Kunden
zu tun habe oder auch durch mein Studium. Da war halt wirklich so, okay, von denen kann
ich was lernen, die vermitteln Inhalte vielleicht auch verstandlicher. Und deswegen bin ich
denen gefolgt und bin auch ehrlich gesagt bei den meisten hangen geblieben. Also ich folge
denen heute noch, obwohl ich quasi schon fertig bin mit dem Studium.

[00:12:36]

I: Spannend zu wissen. Und inwiefern beeinflussen dich denn Empfehlungen oder
beworbene Produkte von Influencerinnen?

B7: Ja, schon. Beeinflussen tun sie mich vielleicht schon, aber unterschwellig eher. Vielleicht
bin ich mir auch gar nicht richtig bewusst, inwiefern mein Konsum durch Social Media
beeinflusst wurde. Bis ich dann irgendwie vielleicht in meinem wahren Kopf sehe, okay,
stimmt, das habe ich mal bei der und der Influencerin gesehen. Ja, es ist echt schwierig zu
sagen. Ich mache mir halt meistens einfach Screenshots oder speichere irgendwas ab. Und
dann kaufe ich es mir vielleicht Wochen spater, wenn mir das irgendwie wieder in den Sinn
kommt. Also wenn ich jetzt Uberlege, es gab so ein Kollagenpulver. Irgendwie kam ich damit
ins Gesprach mit einer Freundin und dann habe ich halt von einem Influencer gesehen, dem
ich auch vertraue, dass der halt ein bestimmtes Kollagenpulver einnimmt. Aber es war jetzt
nicht irgendwie etwas, was ich ... unbedingt haben wollte. Ich wollte es schon haben, aber
jetzt nicht so unbedingt, dass ich mir denke, okay, bestelle ich mir sofort.

[00:13:36]

B7: Und dann habe ich es Wochen spater aber schon gekauft. Also es passiert jetzt nicht
irgendwie aus dem Impuls heraus, sondern eher nach langerem Uberlegen, ja.

[00:14:38]

I: Okay, okay, vielen Dank flr deine ausfuhrliche Antwort. Es ist sehr spannend zu wissen.
Dann wuirde mich interessieren, aus deiner Perspektive, welche Eigenschaften machen denn
Influencerinnen fir dich glaubwirdig und auch authentisch?

B7: Also flr mich ist Authentizitat das A und O. Das merkt man irgendwie auch durch die
Kamera und auch durch die Stimmlage und alles. Wenn jemand sagt, ich habe das Produkt
selbst ausprobiert, hier sind die Vor- und Nachteile, dann ist es fur mich ehrlich. Ja, es muss
vielleicht nicht bei jedem Produkt immer auch einen Nachteil geben, das ist mir schon
bewusst.

[00:15:44]

B7: Aber wenn ich jetzt sehe, ein Influencer hat ein Paket zugeschickt bekommen und
erzahlt gleich, wie gut das Produkt ist, dann ist es flr mich unauthentisch, weil hey, du hast
das Produkt gerade erst bekommen, teste es doch mal aus, bevor du irgendwas sagst. Und
auch so bei Cremen zum Beispiel, du kannst an einer Creme nicht an einem Tag merken, ob
sie gut oder schlecht ist. Sicher hat die Creme einen bestimmten Effekt, aber ob sie wirklich
gut ist, das kannst du erst Wochen spater sagen und dann Also da denke ich mir sofort,
okay, nein, Bullshit, also glaube ich nicht. Ja, Transparenz ist auch sehr wichtig. Also ich
mdchte natlrlich auch wissen, wenn etwas bezahlt ist. Vollkommen verstandlich, ich vertraue
Leuten. die nicht jeden Tag etwas anderes auch bewerben. Also heute ist die Creme oder
das Produkt gut.
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[00:16:53]

B7: Ich rede jetzt nur von Cremes, aber das ist halt das, was ich am meisten in meinen Feed
bekomme. Und morgen ist es die andere. Sowas finde ich total unauthentisch und einfach
nicht glaubwurdig. Und ja, vielleicht auch einfach so Influencer, die sich auf ein bestimmtes
Thema konzentrieren und nicht irgendwie all over the top sind und jedes Thema behandeln
und mit jedem Hype mitgehen. Das finde ich jetzt auch nicht so cool.

I: Alles klar. Vielen, vielen Dank. Kannst du vielleicht irgendein Beispiel nennen, bei dem
eine Influencerin deine Kaufentscheidung tatsachlich beeinflusst hat? Du hast jetzt mal das
Kollagenpulver. Aber gibt es irgendwas, wo du dir wirklich denkst, okay, das hast du wirklich
nach ihrer Empfehlung gekauft? Vielleicht hattest du es schon irgendwie vorher im Kopf,
aber als sie es empfohlen hat, empfandest du es als authentisch, glaubwirdig und hast es
dann gekauft.

[00:18:00]

B7: Ja, also gab es sicherl, aber ... doch jetzt fallt mir ein, so eine Influencerin, die hat ein
Buch vorgestellt. Ich habe sowieso ein neues Buch gesucht und genau, hat ein bisschen
einfach Uber das Buch erzahlt, worum es geht und ich fand es spannend und habe es dann
auch bestellt. Also das war jetzt flr mich nicht irgendwie Promo oder Werbung grofR3artig,
sondern es hat einfach so als Herzensempfehlung gewirkt und deswegen habe ich es dann
auch sofort bestellt. Und genau, war fir mich auch irgendwie kein Kauf, den ich bereue oder
so. Also, ja. Und seitdem muss ich ehrlich sagen, vertraue ich ihren Empfehlungen auch
mehr, weil ich von dieser Empfehlung von ihr nicht enttduscht worden bin. Und ich glaube,
wenn sie jetzt irgendwie das nachste Buch promoten wirde, Wirde ich es mir eventuell
wiederholen, einfach weil ich nicht enttduscht worden bin.

[00:19:09]

I: Ah ja, das Geflhl kenne ich. Okay, dann gehen wir auch weiter zu Block 3, wo es rund um
virale Produkttypes geht und Konsumdruck. Hast du schon mal ein Produkt gekauft, weil es
viral auf Social Media war? Und wenn ja, welches und warum?

B7: Puh, jetzt nicht direkt, aber ich habe mich schon ertappt, wie ich Gber ein Produkt
nachdenke, das jetzt plétzlich Gberall auftaucht. Zum Beispiel den Dyson Airwrap. Ich bin
generell so, ich mag es einfach, wenn es schnell im Bad geht. Einfach so ein Gefuhl
gegeben, okay, es geht schnell, es geht auch morgens schnell. Du hast eine schéne Frisur,
man schaut in finf Minuten wirklich gepflegt aus und man muss sich nicht immer die Haare
zusammenbinden. Und ja, gekauft habe ich ihn aber nicht, weil mir der Preis schon zu hoch
war, um ehrlich zu sein.

[00:20:11]

B7: Und ja, habe mir dann, glaube ich, so ein Dupe davon aber geholt, was ich auch auf
Social Media gesehen habe. Ich glaube, Instagram war das. Also das war einfach so eine
Alternative, eine gunstige Alternative. Aber das Gefuhl, etwas zu verpassen, hatte ich schon.
Also sicher hatte ich mir dann die Alternative geholt. Ich war auch zufrieden damit. Aber oft
habe ich im Hinterkopf, okay, ist das Original vielleicht trotzdem irgendwie nicht zu toppen,
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weil ich das Produkt, also den Dyson Airwrap trotzdem jetzt noch uUberall sehe. Von dem her,
ja, schwierig zu sagen, um ehrlich zu sein.

[00:21:13]

I: Oh ja, das kenne ich. Ja, es ist tatsachlich schwierig, irgendwie zu unterscheiden, von wo
dieser Druck jetzt kommt. Dann gehe ich auch gleich zur nachsten Frage. Also empfindest

du sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind? Und warum und warum

nicht?

B7: Naja, jetzt nicht arg stark. Aber unterschwellig spurt man das schon. Also ich glaube
nicht, dass man dem komplett entweichen kann. Zum Beispiel bei dem Airwrap oder auch
bei Pflegeprodukten. Wenn es Uberall irgendwie heil’t, das brauchst du, um das und das
Problem zu I6sen, da fragt man sich irgendwann, okay, fehlt das vielleicht in meiner Routine,
um dieses Problem zu l16sen? Vielleicht ist es genau der Step, der mir fehlt. Ich reflektiere
das dann aber auch und versuche naturlich, irgendwo rational zu bleiben und springe nicht
auf jeden Trend. Aber es ist schon so, dass ich mich irgendwie innerlich frage, wiirde ich das
auch kaufen, wenn ich es nicht zehnmal gesehen hatte? Weil} ich nicht. Ja, echt schwierig
Zu sagen.

[00:22:13]

B7: Ich glaube, je 6fter man es sieht, umso mehr rutscht es ins Bewusstsein und umso mehr
hat man dann den Drang, das tatsachlich zu kaufen und diesen Druck irgendwo, weil man
sich denkt, okay, ja, vielleicht fehlt mir genau das. Ja, jetzt werde ich so driiber nachdenken.

[00:23:02]

I: Okay, schon. Also freut mich natirlich auch, dass sich unser Interview auch zum
Nachdenken anregt. Dann switchen wir mal riber. Wie sehr beeinflussen dich Meinungen
von Freundinnen oder Bekannten auf Social Media, deine Entscheidung, etwas zu kaufen?
Also dass du vielleicht bei einer Bekannten irgendwas siehst oder bei einer Freundin, die
vielleicht Social Media 6fter nutzt und aktiver in den Storys ist oder in ihren Beitragen. Eine
Person, der du wirklich nahe bist. Wie empfindest du hier den Konsumdruck?

B7: Also ich wiirde schon sagen, wenn jetzt eine Freundin oder eine Bekannte ein Produkt
lobt, mir davon erzahlt oder halt ja auch auf Social Media irgendwie das postet, dann hat das
schon Einfluss. Aber ich muss die Person dann halt wirklich auch gut kennen und weif}, dass
sie ehrlich ist. Also es muss schon eine Person sein, die mir wirklich nahe steht. Also wenn
es jetzt irgendwie eine Bekannte ist, dann eher weniger. Aber eine richtig gute Freundin, mit
der ich mich auch ofter austausche, die kdnnte mich schon auch beeinflussen. Also ich kaufe
selten etwas, nur weil es mir auf Instagram oft begegnet. AuRer es kommt vielleicht auch
zusatzlich aus dem privaten Umfeld. Also man unterhalt sich und vielleicht hat eine Freundin
schon das Produkt ausgetestet und sagt, ja, so the hype is real.

[00:24:07]

B7: Also das Produkt, und ist nicht umsonst gehypt, dann hole ich mir das schon. Ja,
definitiv.

I: Spannend, danke dir auf jeden Fall. Und erlebst du manchmal das Gefuhl, etwas zu
verpassen, also FOMO, wenn du bei bestimmten Trends nicht mitmachst?
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B7: Ja... Ich weil} jetzt nicht, ob es bei Produkten ist, auller eben es kommt so aus dem
Freundeskreis und die Freundin sagt, hey, der Hype ist real, dann verspure ich vielleicht
schon FOMO. Jetzt nicht so, dass es mich voll fertig macht, aber ich wirde sagen, FOMO
verspure ich eher, wenn es jetzt irgendwie um Erlebnisse geht, mehr als jetzt bei Produkten.
Also wenn jetzt irgendwie alle Freunde auf einem Konzert waren oder vielleicht auch in
einem neuen Café, ein neues Café ausgetestet haben. Das ist dann schon so ein Trigger fur
mich, als jetzt irgendwie ein virales Serum.

[00:24:55]

B7: Weil da bin ich schon so, okay, ich habe ein Serum zu Hause, es funktioniert fliir mich
gut, brauche ich nicht. Aber sowas bin ich dann schon so. Also FOMO in Bezug auf Produkte
kenne ich naturlich auch. Zum Beispiel, wenn jetzt irgendwas limitiert ist oder so. Wenn es
jetzt irgendwie heilt, ja, ist nur heute erhaltlich. Ach, da kann ich leider auch irgendwie
anfallig auf sowas reagieren, obwohl ich mich echt oft versuche zurlickzuhalten. Aber wie
gesagt, es muss dann schon noch etwas sein, was ich schon langer haben wollte, es mir
vielleicht zu teuer war, aber der Rabattcode gilt irgendwie nur 24 Stunden. Und ja, dann
entscheide ich halt innerhalb dieser 24 Stunden und kaufe es halt. Jetzt nicht bei jedem
Produkt, aber wenn es irgendwas ist, was ich schon langer wollte, dann doch eher, ja.

[00:25:55]

I: Ah ja. Da bist du dich auch dabei, okay. Ja gut, dann vielen, vielen Dank. Also ich gehe
nochmal rtickblickend durch Uber das Gesagte. Du konsumierst Social Media eher ruhig und
bist schon auch reflektiert, also eher zurlickhaltend natrlich, was so Posts angeht, auch
Kaufe lasst sich jetzt. aber trotzdem irgendwo subtil beeinflussen, vor allem wenn es ehrlich
ist, unaufdringliche Werbung, auch wenn es zum Beispiel von Freunden nochmal bestatigt
wird. Stimmt das so?

B7: Ja, genau. Also ich mag einfach Inhalte, die irgendwo einen Mehrwert bieten. Also wie
gesagt, es soll fur mich auch lehrreich sein mit Tipps und Wissen und echten Erfahrungen.
Aber wenn es mir zu kommerziell wird, dann schalte ich eigentlich gleich ab. Aber ganz
immun warde ich nicht sagen. Also ich bin sicher nicht ganz immun, ja.

[00:26:47]

I: Okay, danke dir. Mochtest du noch irgendwas hinzufiigen?

B7: Nein, eigentlich nicht. Also grundsatzlich wirklich sehr, sehr spannendes Thema. Finde
ich interessant irgendwie, sich damit auseinanderzusetzen, weil es doch einen Grofteil auch
des Lebens beeinflusst. Also danke, dass ich Teil des Interviews sein durfte. Und ja, sonst
hatte ich nichts hinzuzufugen.

I: Okay, alles klar. Vielen, vielen Dank. War ein sehr wertvolles Gesprach auch fiir mich. Ich
habe eine super Perspektive von dir bekommen. Und ja, dann wiinsche ich dir noch einen
schénen Tag.

B7: Ja, gerne. Danke winsche ich dir auch. Viel Erfolg.

I: Danke, danke.
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Anhang 3.8.: B8

[00:00:00]

I: So, hallo, liebe (...). Ja, danke erstmal, dass du teilgenommen hast, dass du dir Zeit
genommen hast. Wie gesagt, das Interview dauert so circa 30 Minuten, kann auch 45
Minuten dauern, je nachdem. Ich werde es aufzeichnen, damit ich spater nichts vergesse,
das transkribieren kann fur mich. Ich hoffe, das ist okay fur dich.

B8: Ja, klar, Uberhaupt kein Problem. Auch spannend, mal Giber meinen Konsumverhalten
tatsachlich nachzudenken.

I: Na dann bin ich froh, dass das eben mein Anlass ist fuir uns beide. Ich finde es auch richtig
spannend, von dir zu horen. Und ich wurde dann auch sagen, steigen wir mal gleich ein mit
ein paar Aufwarmfragen. Welche Social Media Plattform nutzt du am haufigsten und warum?

[00:01:09]

B8: Hm, Also mein Hauptkanal ist definitiv Instagram, einfach weil es so vielfaltig ist. Ich
verfolge vielen Mami-Accounts, auch Kochseiten und ein paar Interior- und DIY-Profilen.
Also ich bin auch selbst Mama, deswegen finde ich solche Kanéle immer sehr inspirierend
und ich sehe mich da halt viel auf Instagram. Auch TikTok tats&chlich. Fur mich ist es einfach
so eine Mischung aus Unterhaltung, aber auch ganz viel Hilfe im Alltag. Einfach zu sehen,
wie kommen andere klar, wie handhaben das andere so. Vielleicht lasse ich mich eben
dadurch inspirieren, durch neue Rezeptideen. Und ja, TikTok habe ich zwar. Offne es auch.
Es ist mir ein bisschen schnelllebiger, also fiir so Content zwischendurch ja okay, aber wenn
ich mir wirklich auch Zeit nehme und Inspiration suchen will, dann eher Instagram. Und
Pinterest nutze ich sporadisch, weil ich konkrete Inspiration brauche, zum Beispiel, keine
Ahnung, Kinderzimmerdekoration oder irgendwie Weihnachtsbasteln oder sowas.

I: Ja, genau. Okay, alles klar, verstehe. Und wie viel Zeit verbringst du dann taglich auf
Social Media?

[00:02:26]

B8: Puh, also das kommt stark darauf an, an normalen Tagen, vielleicht zwei Stunden, drei
verteilt natlrlich, meistens aber abends. wenn der Kleine schlaft, manchmal aber auch mehr.
Also gerade am Wochenende, wenn ich entspannt auf der Couch liegen kann, da bin ich
aber auch sehr bewusst geworden. Also ich will nicht, dass ich mich komplett abdrifte
irgendwie. Ich mdchte auch die Zeit, die ich fur mich habe, sinnvoll nutzen, nicht nur auf
Social Media. Aber ja, ich setze mir da schon teilweise so ein Zeitlimit, sofern mdéglich, ja.

[00:03:43]

I: Okay, vielen, vielen Dank. Dann wirde ich auch sagen, gehen wir weiter zu Block 1, wo es
rund um Social Media Marketing Formate generell geht. Da wére meine erste Frage, welche
Inhalte auf Social Media wecken besonders deine Aufmerksamkeit? Videos, Fotos oder
Story. Was ist eher, was irgendwie deine Aufmerksamkeit catcht?
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B8: Also ich bin definitiv ein visueller Mensch. Schon gestaltete Bilder oder so kurze,
liebevoll gemachte Videos ziehen mich sofort an. Wenn es so schéne Farben hat, gute
Musik. Besonders sympathisch, sage ich jetzt mal, finde ich Accounts, die einfach echt sind.
Also wo nicht alles einfach perfekt aussieht und ein bisschen mehr Realitat gezeigt wird. Und
ich liebe es auch, so kleine Alltagsszenen zu sehen. Also da gibt es auch viel. Wo ich so
gern hangen bleibe, sind einfach so Videos, wo irgendwer ein komplettes Messy-Room
aufraumt und man einfach diesen Prozess sieht. Ich weil3 nicht, ich finde das einfach so
spannend. Aber auch so schéne Essensbilder oder Inspiration fiir Kinderaktivitaten. Ja,
sowas finde ich immer richtig cool. Was mich eher nervt, sind vielleicht so eher schrille
Werbungen oder irgendwie Uberinszenierte Accounts, wo alles nur nach Hochglanz aussieht.
Ja, sicher ist vielleicht schon anzusehen, aber da drifte ich eher ab, als dass es irgendwie
meine Aufmerksamkeit catcht.

[00:04:58]

I: Okay, verstehe. Ja, auf Social Media gibt es ja verschiedene Arten von Werbung, zum
Beispiel eben Videos, Bilder oder auch Storys. Gibt es eine dieser Werbeformen, die dich
besonders anspricht oder die dich sogar schon mal zum Kauf angeregt hat? Warum und
warum nicht?

B8: Ich muss mal kurz Uberlegen, weil so macht man sich eigentlich selten Gedanken
daruber. Ja, doch, tatsachlich. Instagram-Stories, wenn ich es mir aussuchen kénnte, sind
eher die, wo ich mich jetzt dabei erwische, irgendwie, dass sie mich zum Kauf anregen. Also,
wie gesagt, ich konsumiere halt auch viel Mami-Content und gerade wenn eine Mami, der ich
folge, ein Produkt zeigt, das sie wirklich nutzt und ihr auch den Alltag erleichtert hat und ich
kenne mein Kind, ich weil}, okay, wo es ansetzt, also was es vielleicht auch brauchen
koénnte. Keine Ahnung, wenn es jetzt zum Beispiel eine Tragehilfe ist oder irgendein
Spielzeug. Also ich habe, ja, das ist dann eher so irgendwie, wo ich mir denke, da bin ich
schon anfalliger fur sowas. Dann, was mir spontan einfallt, ist zum Beispiel so eine
Kosmetikmarke. Aber eine Bloggerin, die sie gezeigt hat, also ich glaube, das war so
Naturkosmetik. Also sie hat die Anwendung so echt und ohne Filter prasentiert, eben in einer
Story. Und mich hat das einfach voll angesprochen, weil es nicht wie Werbung gewirkt hat.
Werbung, das weil} ich, sie hat es auch als Anzeige eben nochmal, wie sagt man da, sie hat
es als Anzeige beschrieben, muss man ja markieren, aber ich mag auch Werbung, die sich
wie ein natlrlicher Tipp anfihlt. Das catcht mich einfach viel mehr als jetzt Werbeanzeigen.
Also ja, ich glaube, wenn ich eine Werbeform aussuchen misste, wie auch die Frage war,
dann Ja, Story-Formate, ja.

[00:07:16]

I: Okay, vielen, vielen Dank. Spannend zu wissen auf jeden Fall. Wie empfindest du denn
den Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen Instagram-Bildern beispielsweise in
Bezug auf deinen Konsum? Was findest du ansprechender und wieso?

B8: Also flr mich personlich sind TikTok-Videos Einfach oft hektisch, also es geht alles sehr
schnell. Sicher gibt es da auch Content, der mich auch catcht. Also wie gesagt, wenn es jetzt
so Videos sind, wo irgendwer aufrdumt etc. Aber ansonsten, ja, also gerade als Mama ist ...
Man hat ohnehin schon vielen Reizen am Tag ausgesetzt. Und da finde ich einfach so diese
Geschwindigkeit oft stressig. Oder wenn irgendwer laut ist oder so, das mag ich gar nicht.
Und auf Instagram kann ich es mir wenigstens irgendwie aussuchen, weil ich den Content
kriege von den Leuten, denen ich folge. Auf TikTok ist das nicht so. Also sicher gibt es da
auch nicht die For You, sondern die Ich-Folge-Seite oder so. Aber wenn wir mal ehrlich sind,
wenn man TikTok 6ffnet, kommt die For-You-Page meistens und sicher bleibt man da auch
hangen. Aber es ist so ein bisschen Uberstimulierend, wirde ich jetzt sagen. Und da finde ich
Instagram-Bilder oder Reels als viel angenehmer. Also sie geben mir eher die Moglichkeit,
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das, was ich auf Social Media konsumiere, auch bewusst zu konsumieren. Und ja, TikTok
hat halt einfach den Vorteil, dass man direkt eben nach Tutorials und Hacks suchen kann.

[00:09:15]

B8: Also das ist wirklich super, weil ich erwische mich auch oft dabei, wenn ich irgendwas
google, dann denke ich mir, okay, vielleicht gibt es auf TikTok irgendwas dazu und nutze
TikTok wie so ein Google-Feld. Ja, also. Wie gesagt, TikTok eher Gberstimulierend oder
wenn ich irgendwas Spezifisches suche, da finde ich die Suchfunktion etwas praktischer als
auf Instagram. Aber Instagram hat halt eher eben diesen Content, der mich persdnlich mehr
anspricht.

[00:10:31]

I: Okay, vielen, vielen Dank auf jeden Fall fur deine ausflhrliche Erlauterung dazu. Dann
wirde ich sagen, gehen wir auch weiter zu Block zwei, wo es um Influencer-Marketing geht.
Da ware meine erste Frage, folgst du Influencerinnen auf Social Media und wenn ja, warum
denn?

B8: Ja, sicher, also wie gesagt, Instagram auf jeden Fall, vielen jungen Mamis oder auch
erfahrenen Mamis naturlich, wenn ich merke, okay, da habe ich Dann kann ich was lernen.
Jungmamis einfach, weil es sich anfuhlt wie so eine Bubble. Also man weif so, irgendwie
macht man dasselbe durch. Ich bin auch mittlerweile schon sehr selektiv geworden. Also
folgt da eher kleinen Influencerinnen, also gerade Mamas, die eben aus ihrem Alltag ehrlich
berichten. Leute, bei denen ich sehe, die haben so einfach dhnliche Werte wie ich, erleben
bodenstandig, sind ehrlich mit ihrer Meinung, zeigen auch viel eben Realitat, weil es ist nicht
immer alles schén und einfach. Und ja, da habe ich das Gefunhl, bei kleineren Accounts ist
auch Werbung oft authentischer. Also da wirkt es einfach nicht so, als ob jede Woche ein
neues gesponnenes Produkt vor die Kamera gehalten wird. Und ja, das ist wieder das beste
Produkt. Man macht es nur, weil man viel Kohle kassiert. Also ich habe auch eine Freundin,
die quasi so eine Mikro-Influencerin ist. Und ich weild von ihr, dass vor allem als Mikro-
Influencerin oder als Mikro-Influencer kriegt man nicht immer das Geld dazu. Also es sind oft
so Deals, wo man einfach die Produkte zugeschickt bekommt. Dann kriegt man halt kein
Geld, sondern nur die Produkte. Und deswegen gehe ich davon aus, dass die Meinungen
auch irgendwo ehrlicher sind, weil kein Geld im Spiel ist. Und ja, deswegen lieber kleine
Influencerin. Es gibt naturlich auch grof3e Influencerinnen, denen ich schon langer folge. mit
denen ich gefuhlt auch aufgewachsen bin, die jetzt vielleicht auch Mamis geworden sind und
an denen lasse ich auch nicht los, sage ich jetzt mal. Die sind flr mich einfach vertraut. Aber
ansonsten wirde ich schon sagen, dass ich selektiver geworden bin als vor ein paar Jahren,
sage ich jetzt mal.

[00:12:29]

I: Okay, vielen, vielen Dank. Und inwiefern beeinflussen dich denn Empfehlungen oder
beworbene Produkte von Influencerinnen?

B8: Gute Frage. Ja, man will es sich irgendwie vielleicht nicht immer eingestehen.
Empfehlungen haben schon Einfluss, aber natirlich hinterfrage ich mittlerweile schon mehr.
Also ich muss naturlich auch schauen, dass ich bewusster konsumiere, vor allem auch was
meine meine Finanzen angeht. Ich habe ein kleines Kind, fir das ich zu sorgen habe und da
kann ich nicht einfach nur auf mich schauen und alles sofort nachkaufen, was mir vielleicht
gefallt. Also ja, friher habe ich schon schneller etwas gekauft, wenn ich es gesehen habe.
Heute denke ich mehr dariiber nach. Also ich, keine Ahnung, ob ich das wirklich brauche, ob
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das jetzt wirklich zu meinem Lebensstil auch passt. Aber ja klar, fur eine Mama ist das Kind
naturlich alles. Und wenn mir eine Mama, die ich sympathisch finde, eine neue Babycreme
empfiehlt, weil die wirklich sanft sein soll, weil die wirklich dies und das bekampft, dann
schaue ich mir das Produkt schon noch genauer an. So ist es nicht. Die Empfehlung ist dann
sozusagen der erste Impuls. Aber die endgiiltige Entscheidung im Endeffekt treffe ich
danach schon bewusst. Jetzt ohne, dass ich mich groRartig beeinflussen lasse, wenn man
das so sagen kann, weil natlrlich, man wird trotzdem beeinflusst, weil sonst wiirdest du ja
gar nicht auf das Produkt kommen vielleicht. Also ja, schwieriges Thema, aber ja, ich bin,
wirde ich schon sagen, also nicht komplett, oder wie fasse ich das jetzt zusammen? AulRen
vor, dass ich mir jetzt denke, nein, ich lasse mich tUberhaupt nicht beeinflussen.

[00:14:38]

I: Okay, alles klar. Ja, verstehe ich natirlich total. Kannst du mir vielleicht irgendwie
Eigenschaften nennen, die deiner Meinung nach Influencerinnen fir dich glaubwirdig und
authentisch machen?

B8: Ich weil nicht, es ist mehr so. So ein Gefuhl, was man hat, wahrend man das Video
vielleicht ansieht. Ob da irgendwie die Stimmlage so extrem hoch ist, wo man einfach merkt,
okay, das ist irgendwie so gestellt. So einfach so dieses Ubertriebene. Das finde ich einfach
unglaubwirdig. Aber ansonsten, welche Eigenschaften? Also wichtig ist fur mich auch
Transparenz. Also wenn jemand sagt, hey, ich teste das gerade und nicht irgendwie, ja, man
hat das Paket zugeschickt bekommen und behauptet sofort, dass es so gut ist. Oder wenn
man sagt, ja, ich wiirde daflir bezahlt oder es ist eine Anzeige, aber ich sage euch hier
meine ehrliche Meinung. Das finde ich immer richtig authentisch. Oder auch wenn eben
negative Aspekte nicht verschwiegen werden. Sowas finde ich auch immer richtig
sympathisch. Also Authentizitat spurt man, finde ich, einfach. Wie gesagt, es kann die
Stimmlage sein, es kdnnen Gestiken, Mimiken sein. Also wenn jemand irgendwie immer
perfekt gestylt ist, aber dann von einem Mama-Chaos-Produkt redet, das passt dann fir
mich irgendwie nicht zusammen. Es ist schwierig, ehrlich, aber sonst wurde ich wirklich
sagen, einfach diese Transparenz, dieses ehrliche Erscheinungsbild, ja.

I: Ja, okay, verstehe schon, was du meinst. Hast es auch gut erlautert. Kannst du mir
vielleicht ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin deine Kaufentscheidung beeinflusst
hat? Also wo du wirklich sagst, okay, ja, da wurde ich definitiv beeinflusst.

B8: Ja, bestimmt. Also ob ich mich jetzt an eine konkrete Situation so spontan erinnern
kann?

I: Lass dir Zeit, also wirklich kein Stress.
[00:17:43]

B8: Ja, ich habe durch eine 6sterreichische Influencerin, die auch etwas kleiner ist, eine
nachhaltige Windelmarke entdeckt. Also ich schaue halt einfach darauf, dass ich quasi was
zu Waschmitteln und alles angeht, also alles, was mein Kind halt bekommt, darauf achtet,
dass es irgendwo nachhaltig ist. Und sie hat da einfach die Vorteile, aber auch Nachteile
ehrlich genannt. Also natirlich, dass der Preis hoher ist. Also man muss schon, wenn man
darauf achtet, auch den Preis fir solche Produkte zahlen. Aber dadurch hatte ich halt einfach
das Vertrauen. Also vielleicht war es sogar einfach der Punkt, dass sie gesagt hat, der Preis
ist héher, aber (...) Das und das und das ist der Vorteil gegenliber Supermarktwindeln, also
herkdmmlichen. Und das hat irgendwie auch vielleicht mein Vertrauen gestarkt, weil wenn
ich so druber nachdenke, war das wirklich so dann der springende Punkt, wo ich gesagt
habe, okay, ich probiere das aus. Und ja, war im Endeffekt auch wirklich super zufrieden.

158



Und vielleicht hatte ich durch sie die Marke auch nie entdeckt, weil das war auch ein Laden,
wo ich jetzt nicht so oft vorbeischaue. Und ja, also definitiv.

[00:19:20]

I: Okay, ja, spannend zu wissen auf jeden Fall. Interessant, dass man dadurch auch
verschiedene Perspektiven gewinnt und alles. Also es ist nicht immer alles schlecht bei
Influencern. Es kann auf jeden Fall auch positiv sein, wie du berichtet hast.

B8: Ja, ja, definitiv. Also ich verabscheue dann jetzt nicht irgendwie alle Influencer und setze
sie alle eben quasi in eine Kiste. So ist es auf jeden Fall nicht.

[00:20:49]

I: Okay, und wirdest du sagen, dass vielleicht Influencerinnen deinen Eindruck oder deine
Gedanken uber eine bestimmte Marke oder ein Produkt beeinflussen? Weil du ja jetzt gesagt
hast, okay, Supermarktwindeln versus nachhaltige Windeln.

B8: Ja, in dem Fall. Wahrscheinlich schon. Doch schon, wirde ich jetzt so behaupten. Es
hangt immer sehr davon ab, wer die Empfehlung ausspricht nattrlich, wie sie gemacht wird.
Wenn eine Influencerin, der ich vertraue und die ich schon langer verfolge, ein Produkt
vorstellt, dann sehe ich die Marke irgendwie automatisch durch eine positivere Brille. Also ich
habe es dann irgendwie so im Hinterkopf, wenn ich das Produkt oder die Marke irgendwo im
Regal sehe. Es ist dann irgendwie so, als ware ich der Marke naher, weil ich auch die
Eigenschaften dahinter kenne, also von denen halt erzahlt wird, weil sie von jemandem
empfohlen wird, der jetzt nicht einfach nur eine anonyme Werbefigur ist im Fernsehen oder
was weil} ich.

[00:21:50]

B8: Aber was mir besonders auffallt, wenn jetzt eine Influencerin Uber eine Erfahrung spricht
oder auch Nachteile nennt oder das Produkt wirklich in den Alltag einbindet, zum Beispiel
auch zeigt, wie es im taglichen Gebrauch aussieht, dann steigert es schon meine Sympathie
fur die Marke enorm, also doch schon. Wie gesagt, ich habe es dann immer im Hinterkopf,
unabhéangig davon, ob ich das Produkt jetzt wirklich kaufe oder nicht. Und andersrum habe
ich auch schon erlebt, dass mein Eindruck von der Marke richtig gelitten hat, wenn
Influencerinnen richtig ... plump Werbung gemacht haben dafir, also unauthentisch und
gefuhlt, wie gesagt, jede Woche ein neues Produkt angepriesen haben. Dann habe ich eben
schnell das Gefuhl, okay, da ging es nur um Geld. Der Marke ging es auch nur um Geld oder
nur darum, dass eine grof3e Influencerin das Produkt wirbt. Und das Ubertragt sich dann
schon auch negativ auf die Marke selbst. Auch wenn das Produkt jetzt vielleicht gar nicht
schlecht ware, also muss ja nicht heil3en, aber einfach so dieser Aspekt der fehlenden
Authentizitat. Also ja, Empfehlungen sind schon stark naturlich, aber nur wenn sie auch
authentisch sind und wirklich zum Ziel passen. Und dann kann das schon auch nattrlich
meine Meinung zu einer Marke andern.
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[00:23:03]

I: Okay, vielen, vielen Dank. Das war auf jeden Fall sehr spannend zu erfahren. Wirklich
sehr, sehr gute Perspektive von dir. Danke dafiir. Dann mache ich auch gleich weiter zu,
also gehen wir weiter zu Block 3, wo es um virale Produkttypes und den damit verbundenen
Konsumdruck geht. Daflir meine erste Frage. Hast du schon einmal ein Produkt gekauft, weil
es viral auf Social Media war? Und wenn ja, welches und warum?

B8: Puh, ja, ich gestehe. Diese Scrunchies aus Seide, die angeblich eben die Haare
schonen sollen, habe ich Uberall auf TikTok gesehen, Instagram, aber auch in den Storys
eben. Und am Ende habe ich die bestellt und ehrlich gesagt, ja, sie sind schon angenehm.
Es ist jetzt nicht so, dass ich einen krassen, krassen Unterschied merke. Ja, es war wirklich
mehr so das Gefihl, irgendwie in meiner Bubble hatte die geflhlt jeder und jetzt méchte ich
es auch ausprobieren. Die waren jetzt auch nicht teuer oder so. Von dem her, ja, habe ich
mir gedacht, okay, mache ich mit.

[00:24:09]

I: Ah ja, okay, kenne ich. Ja, ich kenne die Scrunchies. Und empfindest du irgendwie so
einen sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind? Warum vielleicht auch
nicht?

B8: Ja und nein. Fruher, wie gesagt, mehr. Heute eher weniger. Ich finde, als Mutter
entwickelt man schon ein anderes Verhaltnis zu sowas. Man Uberlegt zweimal, dreimal,
viermal, ob man Geld fiir etwas ausgibt, nur weil es gerade vielleicht im Trend ist oder es
jeder hat, vor allem, wenn es auch ein teureres Produkt ist. Aber natirlich, manchmal
schleicht sich das Gefuhl trotzdem ein, vor allem eben bei Baby- oder Kinderprodukten. Da
wird einem irgendwie schon schnell suggeriert, wenn du das nicht hast, verpasst du was.
Oder irgendwie bist du eine schlechte Mutter, weil dein Kind das Produkt nicht génnt. Aber
es braucht vielleicht dein Kind auch nicht immer das Produkt. Also jedes Kind hat naturlich
auch andere Bedurfnisse, das ist mir schon klar. Also ich versuche dann schon eher bewusst
Abstand zu nehmen und auch auf mein Bauchgefiihl zu héren. Mhm, also doch, da bin ich
schon sehr, sehr vorsichtig, wurde ich sagen.

[00:25:08]

I: Ah ja, verstehe dich total. Und wie sehr beeinflussen dich denn Meinungen oder
Reaktionen zum Beispiel in deinem Umfeld von Freunden oder Bekannten, die auf Social
Media posten, deine Entscheidung etwas zu kaufen? Du hast auch von einer Freundin von
dir berichtet. Wie ist das generell so?

B8: Ja, schon mehr, als ich vielleicht manchmal zugeben mdchte. Also es ist dann schon so,
dass ich es im Hinterkopf habe und vielleicht sogar auch bestelle, einfach weil ich denen
natdrlich auch vertraue, meinen Freunden oder Personen in meinem Bekanntenkreis. Also
es ist dann schon so, dass ich das Produkt vielleicht auch nachgoogle, mir das naher
anschaue. Naturlich, wie gesagt, ich treffe schon Entscheidungen trotzdem bewusst, so ist
es nicht. Also es muss dann schon auch irgendwo zu meinem Leben passen, wirde ich
sagen.

[00:26:11]
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I: Okay, weil du auch den Punkt Nachhaltigkeit angesprochen hast. Wie wichtig ist denn dir
das Thema Nachhaltigkeit bei Produkten, die du Uber Social Media entdeckst
beispielsweise?

B8: Also friher vielleicht weniger, aber mittlerweile spielt Nachhaltigkeit schon eine grol3e
Rolle fiir mich. Ich glaube, besonders seitdem ich Mama geworden bin, man denkt plétzlich
viel weiter. Nicht nur Uber den eigenen Konsum, sondern auch daran, in welcher Welt das
eigene Kind einmal leben wird. Und wenn ich jetzt auf Social Media zum Beispiel ein Produkt
sehe, achte ich zuerst, also vielleicht nicht als allererstes, aber ich achte schon noch auf das
Thema Nachhaltigkeit und ob das Uberhaupt angesprochen wird. Also das ist jetzt, wenn ich
jetzt sage, ich habe Top 3 Kriterien, zahlt Nachhaltigkeit schon unter den Top 3. Also wenn
eine Marke irgendwie von sich aus transparent kommuniziert, wie sie produziert, welche
Materialien sie verwendet, welche Werte sie naturlich auch vertritt, dann macht das einfach
auf mich einen besseren Eindruck. Ich merke natirlich auch, dass ich mich eher mit Marken
verbunden flhle, die vielleicht auch nachhaltige Prinzipien vertreten. Plastikfreie Verpackung
oder Kleidung aus Bio-Baumwolle etc. Also wenn Influencerinnen solche Aspekte offen
ansprechen und nicht nur eben sagen, das Produkt ist super und es schaut gut aus, sondern
eben auch erklaren, warum. Zum Beispiel, ja, es ist umweltfreundlich, dann gewinnt es
schon eher mein Vertrauen.

[00:28:09]

B8: Andersrum bin ich auch sehr skeptisch, wenn ich merke, dass ein Produkt zwar gehypt
wird, aber eben keine Infos zur Herstellung, Arbeitsbedingungen, Umweltaspekte gegeben
werden, selbst wenn ich die irgendwie selber google. Also vielleicht spricht das die
Influencerin nicht an. Ja, vielleicht ist es irgendwie kein Punkt fiir sie, der super, super
wichtig ist. Jeder darf fur sich selbst entscheiden. Aber wenn ich dann eben das Produkt
google oder mich ndher damit auseinandersetze und dann eben nichts dazu finde, ja, dann
finde ich es jetzt nicht so nice. Also kurz gesagt, ja, es ist fir mich schon ein
Entscheidungskriterium geworden. Es ist, wie gesagt, nicht das Einzige, aber wenn ich die
Wahl zwischen Produkten habe, nehme ich schon bewusst eher das Nachhaltigere. Auch
wenn es vielleicht ein bisschen teurer ist. Manchmal ist es schon richtig schwer, weil, ja, die
coolen, schénen Produkte sind halt meistens auch nicht nachhaltig, um ehrlich zu sein. Aber
ja.

[00:29:03]

I: Okay, vielen, vielen Dank. Wow, das war auf jeden Fall sehr ausfiihrlich von dir. Erlebst du
vielleicht manchmal auch das Geflihl, etwas zu verpassen, wie FOMO, wenn du jetzt bei
bestimmten Trends vielleicht nicht mitmachst?

B8: Bei Produkten, ja, wie gesagt, wenn es jetzt irgendwie so Babyprodukte sind, die von
Mamis kommen, vielleicht eher. Aber ansonsten, nicht wirklich. Also wirklich nicht. Dass ich
mir denke, okay, ich spure jetzt voll FOMO. Also wenn es jetzt um irgendwas geht, wenn es
jetzt um mich geht, weil ich rede jetzt auch viel iber mein Kind, aber wenn es zu mich geht,
ja, ich weild nicht, zum Beispiel die Scrunchies, irgendwie hat die halt wirklich jeder, die war
nicht teuer, ja, dann habe ich vielleicht FOMO verspurt, wenn man das so sagen kann. Dann
habe ich es mir gekauft, aber auch, weil die eben gunstig waren. Aber wenn es um
Babyprodukte geht, dann schon eher. Und da halt auch, vielleicht wenn es teurere Produkte
sind, hat sich bei mir irgendwie echt ganz anders gewandelt.

[00:30:02]
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I: Okay, ja, verstehe ich natlrlich total. Also das Leben dreht sich dann in eine andere
Richtung. Es sind andere Sachen wichtig und da andert sich nattrlich auch die Meinung oder
die Entscheidungsfindung.

B8: Ja, genau.

[00:31:08]

I: Dann wirde ich mal zusammenfassen. Also wenn ich richtig verstanden habe, du nutzt
eher Instagram. Das aber bewusst, konsumierst vielleicht eher diese ruhigen Inhalte, 1asst
dich auch gern inspirieren, viel Mami-Content, aber reflektierst eben heute im Vergleich zu
damals viel mehr und triffst Entscheidungen bewusster.

B8: Ja genau, also ich bin immuner geworden, sage ich jetzt mal, nicht komplett immun,
aber immuner gegentber dem Social-Media-Einfluss. aber auch kritischer geworden. Ich will
mich nicht treiben lassen, sondern einfach bewusst entscheiden, was ich kaufe und was ich
lieber sein lasse.

[00:31:08]

I: Okay, gibt es irgendwas, was du noch hinzufigen méchtest?

B8: Ehrlich gesagt nicht. Also ich fand es wirklich richtig spannend, das Gesprach generell.
Und ja, vielleicht auch an die Mamis einfach nicht zu viel beeinflussen lassen. Ich weil3, dass
der Mamialltag stressig sein kann, nicht immer alles so gut lauft, wie es vielleicht dargestellt

wird. Und einfach sich nicht zu viel Druck zu machen.

I: Super Hinweis. Danke, danke dir. Und danke eben auch fir deine Offenheit. War ein sehr
angenehmes Gesprach.

B8: Sehr gern und viel, viel Erfolg bei deiner Masterarbeit. War ein wirklich sehr cooles
Thema ausgesucht.
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Anhang 3.9.: B9
[00:00:00]

I: Ja, hallo, danke, dass du bei dem Interview teilnimmst, dass du dir Zeit genommen hast.
Ja, das Interview wird so circa 30 bis, kann auch 45 Minuten dauern. Es geht eben um den
Einfluss von Social Media Marketing auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien. Und
genau, das Interview zeichne ich auf. Ich hoffe, das passt fur dich.

B9: Vielen Dank erstmal auch fur die Einladung, und ja klar, geht voll in Ordnung fir mich.
Bin auch gespannt einfach, wie die Fragen so werden.

I: Keine Angst, also ich glaube, du kannst auch mit den Fragen etwas anfangen. Dann starte
ich auch gleich mal mit der ersten, um uns ein bisschen aufzuwarmen. Welche Social Media
Plattformen nutzt du am haufigsten und warum?

[00:01:11]

B9: Ja, ich habe schon einige Social Media Plattformen auf meinem Handy, aber am
meisten nutze ich tatsachlich Instagram und TikTok. Aber da halt irgendwie auch so ein
bisschen unterschiedlich. Also Instagram ist fur mich wie so, da finde ich halt so diesen
asthetischen Content. Auch wenn ich so Inspiration suche, wie ich meine Bilder, shooten
kann oder irgendwie sowas. Also da halte ich persénlich auch mehr so schéne Momente,
Oultfits oder auch Reisen fest. Mehr halt im Fotoformat und kann da (...) irgendwie so ein
bisschen einfach mit meinen Stories kreativer, asthetischer sein. Die App ist fir mich so eine
Mischung aus Inspiration holen, aber irgendwie auch Selbstausdruck? Vielleicht nicht eben
so wie auf TikTok. Ich finde, der Content auf TikTok ist einfach so ein bisschen realer, wenn
man das so sagen kann. Also TikTok nutze ich dann eher, um abzuschalten, mich inspirieren
zu lassen.

[00:02:20]

B9: Ja, man sieht halt mehr irgendwie so echte Personlichkeiten, spontane Inhalte.
Instagram ist manchmal ein bisschen perfekter und kuratierter. Und TikTok ist da eher so
raw und direkt. Aber beide Plattformen gehdren auf jeden Fall, sage ich jetzt mal, zu meinen
Top-Plattformen, die ich so nutze. Und auch zu meinem Alltag dazu auf jeden Fall, ja.

I: Okay, super. Kannst du mir denn sagen, wie viel Zeit du taglich auf Social Media
verbringst, circa?

B9: Puh, also wenn ich ehrlich bin (...) sicher so drei bis vier Stunden am Tag, manchmal
sogar mehr, je nachdem, wenn ich Content erstelle und gerade irgendwie besonders aktiv
bin oder gerade so einen Schub habe, dann kann es auch mehr werden. Ich mache ja auch
selbst Social Media nebenbei, nicht hauptberuflich, aber ich mag es einfach so, asthetischen
Content zu posten.

[00:03:24]

B9: Und da kénnen es auch mal drei bis vier Posts pro Woche sein und versuche auch
natirlich regelmaRig Storys zu machen. Und (...) da schaue ich naturlich auch, dass es zu
meinem Stil passt, dass es halt einfach zu meiner Asthetik passt und alles. Und natiirlich
kann es dann auch Zeit in Anspruch nehmen. Manchmal dauert es ein paar Sekunden,
manchmal kann es schon einige Minuten dauern und so hauft sich das an. Ja, TikTok scrolle
ich eher in der U-Bahn durch, abends im Bett oder irgendwie so. Da vergeht die Zeit leider
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auch super schnell. Und ja, ich wiirde sagen, mindestens drei, vier, funf Stunden taglich bin
ich aktiv. Unabhangig davon, ob ich jetzt selbst konsumiere oder selbst Content produziere.
Auch Content zu konsumieren kann sehr viel Zeit in Anspruch nehmen, vor allem eben,
wenn man gezielt nach Inspiration sucht, wie in meinem Fall.

[00:04:25]

I: Okay, vielen Dank fur deine ausfuhrliche Antwort. Dann gehen wir auch direkt weiter zu
Block 1, wo es um Social Media Marketing Formate geht. Jetzt fangen wir quasi mit den
Hauptfragen an. Und da ware meine erste Frage. Welche Inhalte auf Social Media wecken
besonders deine Aufmerksamkeit? Sind es zum Beispiel Videos, Fotos oder Storys? Also
was wirdest du sagen, catcht dich einfach mehr?

B9: Ja, also schon ganz klar so kurze asthetische Videos. So Videos, wo ich gleich am
Anfang weil3, worum es geht, wo nicht so viel herumgetrddelt wird. Da bleibe ich sehr lang
hangen (...) Oder aber auch so kreative Bilder, vielleicht in so mehreren Slides. Also ich mag
so Karussell-Posts einfach. Also ich liebe es, wenn jemand irgendwie Storytelling in einem
Reel richtig schén aufbaut oder eben auch in einem Karussell-Post vielleicht.

[00:05:34]

B9: Sei es jetzt ein Day in my Life oder Irgendwie ein Outfit Change oder kleine Travel Vlogs
oder irgendwie, was oft auch ein Karussellpost ist, ist eben, dass verschiedene Foodspots
von irgendeinem bestimmten Ort, egal ob jetzt Wien oder Barcelona, in so einem Karussell
gezeigt werden mit so einer Bewertung. Und das sind schon oft so Inhalte, wo ich wirklich
stehen bleibe. Wie gesagt, bei Fotos muss es halt echt passen, es muss strukturiert sein. Da
muss das Setting besonders sein. Ich meine, je nachdem. Wenn es Instagram ist, muss es
schon schén aufbereitet sein. TikTok ist mir dann irgendwie egal. Es soll einfach stimmig
sein, zu mir passen. Und sonst TikTok eigentlich, wenn ich jetzt ein schdones Edit sehe und
mir denke, okay, das kann ich fir mich auch voll gut nutzen, dann bleibe ich schon hangen
und speichere das auch flir mich ab, so als Inspiration einfach.

[00:06:37]

I: Okay, verstehe. Dann gibt, also auf Social Media gibt es ja eben diese verschiedenen
Arten von Werbung, wie jetzt Video-Werbung, Bilder-Werbung, Story-Werbung. Gibt es eine
dieser Werbeformen, die dich besonders anspricht und dich sogar schon mal zu einem Kauf
angeregt hat. Also worauf springst du einfach eher?

B9: Ja. Also ich halte mich da auch gar nicht raus. Obwohl ich selbst weil3, wie Werbung
funktioniert, erwische ich mich auch selbst dabei, dass ich quasi auf Werbung reinfalle. Was
mich am meisten anspricht?

[00:07:22]

B9: TikTok-Videos, die halt einfach authentisch wirken und so die eigene Erfahrung einfach
hervorheben. Zum Beispiel irgendwie Unboxing oder First Impression. Wenn jemand einfach
zeigt, wie er oder sie ein Produkt wirklich nutzt und dazu irgendwie ehrliche Meinung gibt, da
bin ich schon sofort eigentlich ... interessiert, wenn mich das Produkt auch interessiert, also
wenn es auch was fur mich ist. Aber auf TikTok ist es meistens der Fall, weil der Algorithmus
halt wirklich super funktioniert. Da bin ich schon sehr anfallig darauf. Ich muss mal
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Uberlegen, was ich mir vielleicht zuletzt oder irgendwann gekauft habe. Das ist so krass,
dass es irgendwie so unterschwellig ist und man sich das gar nicht mehr merkt.

[00:08:19]

B9: Zum Beispiel so eine Tasche von Charles & Keith. Da habe ich so ein TikTok-Video
gesehen von einer, die so ein Outfit-Video gedreht hat. Und die Tasche war halt voll meins
und total stylisch, sehr vielfaltig kombinierbar. Ich war zu dem Zeitpunkt sowieso irgendwie
leicht so auf Taschensuche. Also nicht, dass ich jetzt wirklich aktiv gesucht habe, aber das
Video war fur mich halt einfach so ein Trigger.

[00:08:51]

B9: Und ja, es liegt vielleicht auch daran, wie sie es prasentiert hat. Also es war wirklich ein
sehr cooles Video, wo die Tasche voll im Fokus stand. Die Funktion, sage ich mal, also viele
Funktionen hat es jetzt nicht gehabt, aber trotzdem, es war sehr gut aufbereitet. Ich weil
nicht, ob ein Foto, also hatte auch naturlich meine Aufmerksamkeit gehabt, weil ich die
Tasche wirklich schon finde. Aber das Video war halt nochmal wirklich, Hat sich richtig cool
gemacht.

[00:09:45]

I: Ah, okay, ja, ich weil3, wovon du redest, leider geht mir oft genauso. Und wie empfindest
du denn den Unterschied zwischen zum Beispiel TikTok-Videos und statischen Instagram-
Bildern? Also einfach dieser Vergleich, TikTok ist ja auch mehr so eine videobasierte
Plattform, Instagram. Bild basiert eher, wobei das auch alles etwas verschwimmt. Aber wie
empfindest du den Unterschied in Bezug auf deinen Konsum? Was findest du
ansprechender und wieso? Du hast es gerade so leicht erlautert, aber ich mochte jetzt
nochmal quasi direkt, also ich mochte die Frage jetzt nochmal direkt stellen.

B9: Naja, TikTok ist fir mich einfach viel impulsiver. Es passiert zwar richtig viel, aber
dadurch, finde ich, ist man auch viel impulsiver. Wenn ich etwas sehe und es cool finde,
dann will ich es schon sofort haben. Also wie die Tasche, weil man weif} einfach, wenn
irgendwas auf TikTok viral geht, ist es sofort ausverkauft. Egal, ob es ein Riegel bei DM ist,
eine bestimmte Creme oder ein bestimmtes Parfum, es ist crazy. Und vor allem, wenn ich
eben sehe, wie das Produkt genutzt wird und dann wirklich mir tausende Clips angezeigt
werden, die bestatigen, die den Hype bestatigen, dann werde ich so anfallig flr sowas.

[00:10:49]

B9: Instagram ist dagegen immer so die Plattform, wo ich Uberlege, okay, passt das zu
meinem Stil? Ware das auch was fir meine Asthetik? Also da braucht es schon etwas
langer. Also da bin ich schon etwas reflektierter, wirde ich sagen. Aber TikTok I6st bei mir
einfach Scheil’e. schneller diesen spontanen Kaufimpuls aus, diesen Trigger, wahrend
Instagram irgendwie viel bewusster ist. Also da denke ich auch bewusster daruber nach, ob
ich mir jetzt was kaufen soll oder nicht. Sonst wiirde ich sagen, also ich schlielRe jetzt
Instagram nicht aus. Beides beeinflusst mich nur vielleicht auf eine andere Art und Weise.

[00:11:55]
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I: Okay, super. Vielen Dank fur deine ausfuhrliche Antwort. Hab mir auf jeden Fall ein Bild
machen konnen. Dann wirde ich auch sagen, gehen wir weiter zu Block Nummer zwei. Da
ware meine Frage, folgst du Influencerinnen auf Social Media und wenn ja, warum?

B9: Ja, naturlich. Also es gehdrt irgendwo auch dazu. Jetzt sage ich jetzt mal zu meinem
Lifestyle. Ich folge schon relativ vielen Influencerinnen, wenn ich so driiber nachdenke. Ich
habe namlich letztens so ein bisschen meine Followerliste angeschaut, also Leute, denen ich
folge. Und da waren wirklich mehr Influencerinnen als Leute, die ich so kenne. Vor allem im
Bereich Fashion, Beauty, Lifestyle, da gibt es ja mittlerweile auch richtig viele. Und ja, ich
finde es halt einfach cool, irgendwie ... neue Styling-ldeen zu sehen oder Inspiration flr ein
Produkt kann ich ja auch dann fur mich verwenden, quasi fir meine Videos. Ja, es ist jetzt
nicht so, dass ich wahllos folge, also ich achte schon darauf, dass es irgendwer ist, der
authentisch ist, mit dem ich mich identifizieren kann, auch irgendwie was die Werte irgendwo
angeht.

[00:13:00]

B9: Beziehungsweise denke ich mir halt einfach, ja, wenn es jetzt ein Fashion- und Beauty-
Account ist, dann soll es auch dabei bleiben. Ich finde, da haben die einen oder anderen
Themen irgendwie nicht zu suchen. Auf3er naturlich, man will halt Stellung nehmen flr ein
Thema, was einem besonders wichtig ist. Dann finde ich das natirlich auch authentisch.
Aber ja, also ich achte jetzt irgendwie nicht drauf. jemandem zu folgen, der nur die teuersten
Sachen zeigt, sondern eher andersrum, dass die Vibes stimmen, dass es irgendwie
authentisch ist, weil man kann sich nicht jede Woche eine neue teure Tasche leisten und bei
sowas, ich meine, ich finde es schén anzusehen und ich denke mir, wow, cool, was die
erreicht haben, aber ich méchte schon noch das Geflihl haben, eben die Person kdnnte
irgendwie auch meine Freundin sein, dann vertraue ich denen nattrlich auch mehr.

[00:13:51]

I: Okay, ich verstehe schon genau, was du meinst. Und inwiefern beeinflussen dich dann die
Empfehlungen oder beworbenen Produkte von den Influencerinnen?

B9: Also Empfehlungen sind bei mir schon so ein riesiger Faktor. Vor allem, wenn ich sehe,
dass jemand, dem ich vertraue, ich habe auch schon vorhin gesagt, ich muss ihm vertrauen,
irgendwie ein Produkt verwendet, gerade anwendet oder liebt und irgendwie zeigt, was es
mit einem gemacht hat, dann bin ich schon viel eher dazu geneigt, es mir vielleicht néher
anzuschauen oder es einfach auszuprobieren, zu kaufen. Aber ich merke auch sofort, wenn
irgendwas aufgesetzt ist. Ich weild nicht, bevor ich jetzt etwas professioneller Instagram
gemacht habe, habe ich es auch gemerkt natirlich. Aber vor allem jetzt erkenne ich
irgendwie einfach, wenn etwas aufgesetzt ist.

[00:14:49]

B9: Und sobald irgendwie etwas zu oft in die Kamera gehalten wird oder nur Rabattcodes
gepusht werden, dann schalte ich fir mich innerlich schon ab. Ich habe teilweise auch
manche Influencerinnen, deswegen bin ich denen entfolgt, weil es einfach too much war,
wirklich. Und ja, fur mich muss es echt wirken und es muss zu der Person passen. Und wenn
jetzt eine Mode-Influencerin irgendwie plétzlich Proteinpulver bewirbt, da bin ich dann auch
irgendwie so raus. Also klar, jeder ist irgendwie in einer eigenen Phase des Lebens. Aber
wenn ich dann irgendwie sehe, okay, dieses Proteinpulver habe ich schon bei zig anderen
Influencern gesehen und so zu ihrem Content passt das einfach nicht, dann schalte ich echt
sofort ab. Also es muss einfach zu der Person passen. Und dann ist die Empfehlung fir mich
auch echt.
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[00:15:46]

I: Okay, gesprochen von echt und Glaubwurdigkeit alles, komme ich zur nachsten Frage und
zwar, welche Eigenschaften machen Influencerinnen denn fiir dich glaubwiirdig und auch
authentisch?

B9: Naja, einfach diese Echtheit, einen eigenen Stil zu haben, eine eigene Linie zu fahren,
transparent zu sein und einfach so das Gefiihl haben, die Person ist echt. Ich finde es immer
super, wenn Influencerinnen klar sagen, ja, ich arbeite mit der Marke zusammen oder ich
habe eine Kooperation, weil ich sie wirklich cool finde. Es gibt auch viele, die sagen, das war
meine Traumkooperation. Dann weif} ich einfach, okay, die Person hat irgendwie darauf
hingearbeitet, diese Kooperation zu bekommen. Und es ist wirklich etwas, was die Person
liebt und womit sie sich identifizieren kann. Dann finde ich es schon richtig authentisch auch.
Ja, und wenn man nicht alles immer hochjubelt, sondern eben auch mal Kritik duert.

[00:16:49]

B9: Also ich habe das bei mir auch gemerkt, wenn ich irgendwie Storys drehe oder TikTok-
Videos, wenn ich auch Kritikpunkte angesprochen habe, dann kam das schon mal ganz
anders an und habe auch gutes Feedback bekommen. Ja, so was ich halt gar nicht leiden
kann, sind eben diese perfekten, wunderbaren Inszenierungen von Produkten. Also einfach,
wenn ich das Geflihl habe, man lebt nur von gesponserten Posts, dann verliere ich schon
auch auf das Interesse, muss ich ehrlich sagen. Also, ja. Man muss sich einfach selbst treu
bleiben, finde ich, als Influencer. Nicht stédndig irgendwie den Content &ndern. Es missen
nicht jetzt unbedingt private Inhalte sein, um echt zu wirken, aber vielleicht auch so
unperfekte Momente zu teilen, finde ich schon auch sehr, sehr glaubwirdig, ja.

[00:18:11]

I: Okay, vielen Dank fur deine Erlauterung. Habt mir auf jeden Fall ein gutes Bild davon
machen kdnnen. Kannst du mir vielleicht ein Beispiel nennen, bei dem eine Influencerin oder
ein Influencer deine Kaufentscheidung beeinflusst hat? Also wirklich vielleicht ein Influencer,
den du folgst oder vielleicht auch nicht. Vielleicht irgendwas, was du auf TikTok gesehen
hast. Du hast auch vorhin die Tasche angesprochen. Aber gibt es sonst irgendwie
irgendwas?

B9: Ich muss gerade Uberlegen (...) Also ich bin, ja doch, ich bin voll der Fan davon,
irgendwie auch kleine Brands zu unterstutzen. Und ich sehe mich auch immer zum Beispiel
im Urlaub, dass ich so kleine und Locals voll unterstiitzen mdchte, das ist irgendwie etwas,
was mir voll am Herzen liegt. Und da habe ich mal von einer Influencerin so ein Reel
gesehen, von einer, die eben Taschen selbst brandet. Also es sind Taschen, die sie kauft,
aber die sie dann irgendwie nach ihrem Stil personalisiert. Und sie hat so richtig schén
gezeigt, wie sie in ihrem Zimmer irgendwie das Ganze macht. Das hat mich irgendwie dann
voll Uberzeugt. Ich meine, die waren flr Handarbeit und dafur, dass sie es selber macht,
nicht teuer. Aber ja, ich habe sie mir dann halt gekauft und wahrscheinlich hatte ich ohne sie
von der Marke nie erfahren.

[00:19:11]
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B9: Also ich weil} auch, dass die, die diese Taschen quasi produziert hat, die Influencerin
angesprochen hat, ja, kann ich dir mal ein Sample schicken und wenn du es gut findest,
wirde ich mich freuen, wenn du es bewirbst. Und das war fur mich dann auch so, okay, die
Influencerin hatte auch einfach gar kein Video drehen kénnen, weil sie wahrscheinlich nichts
davon hat. Sie hat halt die Tasche bekommen. Und als grof3e Influencerin macht man das,
finde ich, kaum mehr. Also man geht nur auf Deals ein, wo man auch wirklich finanziell was
daftir bekommt. Und das war flr mich so real und so ehrlich. Und ja, dann habe ich ihr
einfach vertraut und war auch wirklich zufrieden. Also ich sehe die Tasche einfach. Habe sie
am Anfang schon oft getragen. Es ist halt eine sehr spezielle Tasche. Aber wenn ich sie
sehe, hat die fir mich einfach voll den Wert, weil sie so echt ist einfach und nicht irgendwie
durch einen krassen Hype gepusht worden ist.

[00:20:04]

I: Okay, verstehe, verstehe. Sehr schon auf jeden Fall auch die Story dahinter. Gesprochen
von Hypes kommen wir auch weiter zu Block Nummer 3, wo es um virale Produkthypes geht
und den damit verbundenen Konsumdruck. Da ware meine Frage, hast du schon mal ein
Produkt gekauft, weil es viral auf Social Media war? Wenn ja, welches? Und warum?

B9: Guilty... ja klar, oh mein Gott. Es waren sicher schon viele, also jetzt nicht, wo ich ... viele
Cremen, keine Ahnung, aus dem DM, aus dem Douglas oder so, die halt ein paar Euro
waren, aber so an sich war es ja, der Dyson Airwrap, also wirklich, ich habe mittlerweile auch
so viele in meinem Umfeld, die den haben und die den halt gekauft haben, weil sie es
irgendwo gesehen haben und einfach so diesen Blowout-Look, der so trendy war und ist.

[00:21:27]

B9: Und dann dachte ich mir irgendwann, okay, ich brauche das auch, um dieses Ergebnis
zu erzielen. Anders geht es nicht. Und ja, ich konnte dem Hype irgendwie nicht widerstehen.
Wobei ich auch wirklich sagen muss, ich bin sehr zufrieden damit. Also ich habe ihn schon
seit circa funf Jahren mittlerweile. Und wenn der kaputt gehen sollte, ich wiirde mir sofort
wieder einen neuen holen. Also keine Frage, ja.

[00:21:55]

I: Okay, okay, ja, habe ich schon des Ofteren gehért, das Beispiel mit dem Dyson Airwrap.
Empfindest du denn auch sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind?
Wie ist das so bei dir?

B9: Ich wurde jetzt nicht sagen Druck, dass ich mich wirklich schlecht fihle und unter Druck
gesetzt flhle, aber schon ein Gefiihl, dass man irgendwie dazugehdren méchte. Also ich
habe auch das mit dem Blowout angesprochen.

[00:22:23]

B9: Ich dachte, mit anderen Produkten kriege ich es nicht hin. Und alle haben den. Und jetzt
nicht, dass ich mich voll unter Druck gesetzt gefuhlt habe, aber ich wollte halt einfach
dazugehoren. Und gerade wenn man eben diesen Trend Uberall sieht, hat man irgendwie
das Bedurfnis, mitzumachen, mit der Masse zu schwimmen, was halt eigentlich echt blod ist,
aber ich glaube, wir leben einfach in der Gesellschaft und ja, mittlerweile reflektiere ich schon
mehr als friher, wirde ich sagen. Also ich habe einfach mehr so dieses Mindset entwickelt
fur mich, weil ich méchte auch nicht Gberkonsumieren. Das habe ich die letzten Jahre genug
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getan und jetzt achte ich schon darauf, dass ich wirklich zeitlose Produkte kaufe. Ich
Uberlege mir einfach, ob das Produkt zu mir passt, ob ich es nur kaufe, weil es alle haben
wollen. Und ja, das hat mir irgendwie geholfen, meinen Konsum etwas zu reduzieren.

[00:23:13]

I: Okay, okay. Und wie sehr beeinflussen dich dann Meinungen von Freundinnen oder
Bekannten auf Social Media? Also, wie sehr beeinflussen die Meinungen oder Reaktionen
von Freundinnen und Bekannten auf Social Media, deine Entscheidung, dann etwas wirklich
zu kaufen?

B9: Ofter the other way around. Ich glaube, ich bin eher die, die andere beeinflusst. Aber
klar, wenn ich jetzt irgendwie bei einer Freundin, unabhangig davon, ob in Real Life oder auf
Social Media, eine coole Tasche sehe, eine coole Jeans, irgendwas, eine coole
Sonnenbrille, dann frage ich nattrlich auch nach, hey, woher hast du die? Lohnt die sich?
Und dann vertraue ich natirlich auf ihre Meinung. Und das fuihlt sich flr mich auch echter an,
als we Ich weil} nicht, ob ich ohne dieses Video das Modell Gberhaupt am Schirm gehabt
hatte. Also das ist so einer der wenigen Momente, wo ich mich tatsachlich beeinflussen hat
lassen.nn es jetzt eine Influencerin empfiehlt. Da muss ich schon eher echt sagen, dass ich
da viel schneller handele und eher kaufe. Vor allem, nachdem ich nach ihren Erfahrungen
und alles frage, ich vertraue denen ja, dann kaufe ich schon schnell ein.

[00:24:03]

I: Alles klar, okay. Und erlebst du manchmal auch das Gefuhl, irgendwie was zu verpassen,
also FOMO, wenn du jetzt bestimmten Trends nicht mitmachst?

B9: Ja, FOMO. Also FOMO ist fir mich eben auch immer so verbunden mit so Druck. Druck
spure ich jetzt nicht, aber ja, dieses ... von Fear of Missing Out sicher. Also gerade auf
TikTok passiert das auch schnell. Wenn du wirklich nach jedem Video das gleiche Produkt
siehst, kommt einem schon irgendwie das Geflihl auf, als ob man hinterherhinken wiirde,
wenn man jetzt nicht dabei ist. Und ja, vielleicht ist es dann das Produkt, was deine Haut
andert oder was dir bei dem und dem Problem hilft. Aber ich versuche natrlich, mich davon
nicht groRartig stressen zu lassen. Ich sage mir immer 6fter, nur weil es alle haben, musst du
es nicht automatisch haben. Du Uberlebst es schon. Manchmal gebe ich mir sogar so zwei,
drei Tage und wenn ich nach zwei, drei Tagen nicht mehr Uber das Produkt nachdenke,
dann weil} ich, okay, ich brauche es wirklich nicht.

[00:26:01]

I: Okay, okay, ja, ich habe das auch tatsachlich mal mit dieser Methode probiert und es ist
gar nicht mal so schlecht. Also, passt, dann hatte ich auch alle Fragen. Jetzt rlickblickend,
wenn ich dich richtig verstanden habe, ist fir dich einfach so diese visuelle Prasentation auf
Social Media schon sehr wichtig. Du lasst dich schon von Empfehlungen beeinflussen, vor
allem eben, wenn sie authentisch wirken. Du empfindest manchmal schon FOMO bei
Trends, bist jetzt aber nicht so komplett unter Druck, reflektierst deutlich starker als friiher, ob
es wirklich Sinn ergibt, das zu kaufen oder nicht. Und ja, bist schon aber eher anfalliger,
oder? Fur die ganzen viralen Produkt-Hypes oder dass du etwas kaufst, weil du es auf Social
Media siehst. Vor allem wahrscheinlich, weil es auch verbunden ist mit deinem Job.

B9: Ja, definitiv. Also ich bin da bestimmt anfalliger vielleicht als andere. Einfach, weil ich
irgendwo auch mitschwimmen will. Ich will auch relevant bleiben und nur so schaffst du es
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auf Social Media leider. Nicht immer, aber es ist schon 6fter der Fall, vor allem in dem
Bereich, flr den ich Social Media mache.

[00:27:06]
I: Ja, okay. Und gibt es noch irgendwas, was du hinzufiigen méchtest?

B9: Nein, eigentlich nicht. Also einfach vielleicht wirklich bewusst konsumieren, bewusst
darauf achten, was man konsumiert, wie viel man konsumiert. Und nicht Gbertrieben
irgendwie jedem Trend nachrennen. Man kennt es halt einfach. Und ja, ansonsten eigentlich
nichts.

I: Okay, super. Danke, danke, wirklich. Es war ein super angenehmes Interview mit dir. Hat
mir richtig Spafld gemacht. Und ich konnte auch Einblicke von dir gewinnen. Ja, dann
wunsche ich dir noch einen schonen Tag.

B9: Danke, danke dir auch nochmal fiir die Einladung. Dir wiinsche ich auch einen schénen
Tag.

I: Tschuss, ciao.
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Anhang 3.10.: B10

[00:00:00]

I: Hey, also danke fir deine Zeit. Wie gesagt, es geht um den Einfluss von Social Media
Marketing auf das Konsumverhalten der Gen Z in Wien. Das Interview dauert rund 30
Minuten, kann auch 45 dauern, je nachdem. Es ist anonym auf jeden Fall und wird zu
Forschungszwecken verwendet. Passt das fur dich, wenn ich das auch aufnehme?

B10: Ja, ja, Klar, ist fir mich in Ordnung. Gerne.
[00:00:42]

I: Super, vielen Dank. Dann steige ich mal ein mit ein paar Aufwarmfragen, sage ich jetzt
mal. Und zwar, welche Social Media Plattform nutzt du am haufigsten und warum?

B10: (...) Definitiv TikTok und Instagram, wobei ich sie, ja, sage ich jetzt mal, unterschiedlich
nutze. Auf TikTok bin ich eher unterwegs, um mich so ein bisschen berieseln zu lassen, sage
ich jetzt mal. Da catchen mich schnelle, lustige Videos, finde ich immer ganz cool. So kurze
Tutorials, Neues irgendwie zu Fitnessibungen oder auch Style-Tipps. Ja, wie gesagt, da
lasse ich mich eher so berieseln. Es ist schnelllebiger. Und da schaue ich einfach immer kurz
rein und plétzlich ist eine Stunde weg. Nee, also TikTok ist halt wirklich so, wenn ich kurz
Zeit habe irgendwie und kurz Inhalte auf mich wirken lassen will, dann gehe ich hier auf
TikTok. Und Instagram nutze ich dann mehr so, ja, dieser typisch asthetische Content
einfach. Outfits, irgendwas zu reisen. Manchmal auch Memes oder vor allem News, um
einfach so up-to-date zu bleiben. Und ja, Instagram. Also TikTok poste ich kaum oder gar
nicht. Instagram poste ich schon auch selber, aber einfach locker. So. Mal wenn man essen
ist oder im Gym ist oder so. Und Snapchat und YouTube sind auch manchmal dabei. Jetzt
weniger intensiv, aber YouTube schon halt in der Szene, Gym etc. und Snapchat einfach mit
Freunden.

[00:02:11]

I: Okay, verstehe. Und kannst du mir circa sagen, wie viel Zeit du taglich auf Social Media
verbringst?

B10: Also, wenn ich ehrlich bin, zwei Stunden, kénnen auch drei sein, je nachdem. Es
variiert halt natrlich immer. Also kann ich jetzt pauschal nicht so sagen. Naturlich habe ich
meine Bildschirmzeit immer im Blick, aber ich kann es jetzt nicht genau sagen. Wenn ich
irgendwie mal was fur die Uni zu tun habe, dann schon eher weniger. Aber an Wochenenden
hange ich schon auch mal vier oder funf Stunden am Handy. TikTok frisst halt einfach voll
die Zeit. Es ist halt einfach so. Geht nicht nur mir so, weil die Videos gefuhlt nie aufhéren.
Und der Algorithmus einfach top auf einen abgestimmt ist. Das ist crazy. Und deswegen, ja,
hangt man da halt auch ofter.

[00:03:14]

I: Ja, verstehe ich, verstehe ich total. Na gut, ja, dann gehen wir auch mal weiter zum
Hauptteil quasi. Da gibt es drei Bldcke von so Themen. Und jetzt fangen wir mal mit Block 1
an, wo es um Social Media Marketing Formate geht. Welche Inhalte auf Social Media
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wecken besonders deine Aufmerksamkeit? Sind das eher Videos, sind das eher Fotos oder
auch Storys?

B10: Gute Frage (...) Also bei mir sind es schon eher Videos. Doch, schon definitiv Videos,
also kurze Clips, wo einfach gleich in den ersten Sekunden irgendwas Spannendes passiert
oder ich weil}, worum es in dem Video geht und ob es mich Uberhaupt interessiert, dass ich
mir das Video weiter anschaue. Kann auch irgendwie ein kurzes, witziges Outfit-Change
sein, irgendwie ein Fitness-Hack oder eine Transition, irgendwas Motivierendes einfach.
Oder auch so Day in my Life finde ich eigentlich auch richtig cool. Und Fotos catchen mich
natirlich irgendwo auch, also eher auf Instagram dann, wurde ich sagen. Auf TikTok kriege
ich kaum Fotos, wobei doch die, wo man halt weiterscrollt, aber jetzt nicht wie auf Insta. Und
ja, catchen mich auch naturlich, wenn sie kreativ sind, gut gemacht sind, dann sicher auch.
Ansonsten swipe ich eher weiter. Bei Storys bleibe ich schon. Also vor allem, wenn ich jetzt
irgendwie Influencern folge, die gerade, weil3 nicht, Meal Prep machen oder irgendwas
erzahlen, dann bleibe ich schon auch hangen auf jeden Fall. Also ich mag es einfach, wenn
ich direkt irgendwo mit eingebunden werde, wenn es naturlich irgendwas ist, was mich
interessiert, klarerweise.

[00:05:27]

I: Ja, okay, alles klar, ich verstehe schon. Ja, eben auf Social Media gibt es ja verschiedene
Arten von Werbung, zum Beispiel Videos oder Bilder oder eben Storys. Also wirklich
Werbung. Und gibt es eine dieser Werbeformen, die dich besonders anspricht oder die dich
auch schon mal vielleicht zum Kauf angeregt hat?

B10: Naja, das klingt jetzt blod, aber doch mal ertappt sich dann auch selber irgendwie. Ja,
vielleicht nicht irgendwie diese offensichtlichen, gesponserten Posts, aber wenn jetzt
irgendwie mal ein Creator ein Produkt einbaut, sich echt anfiihlt, zum Beispiel, weil} ich nicht,
Oultfit of the Day casual erwahnt oder dass die Sneaker von einer bestimmten Brand sind,
das catcht mich halt auch. Also ich habe mir tatsachlich mal eine Jacke von Carhartt gekauft,
nachdem ich sie mehr in TikToks gesehen habe, wo sie einfach mega locker gestylt war.
Das war, glaube ich, so eine Herbstjacke. Und fand ich halt einfach nice. War mein Stil.
Wobei ich es nicht so mag, wenn die Jacke irgendwie dann jeder Zweite hat. Aber das waren
dann eher so Creator, die nicht aus Osterreich sind. Von dem her war ich mir sicher, dass
das nicht so der Fall sein wird. Aber ja, also genau.

[00:06:31]

I: Okay, okay. Und gibt es vielleicht auch eine Marke oder ein Produkt, das du bewusst
wegen einer Social-Media-Kampagne auch ausprobiert hast?

B10: Da muss ich Uberlegen.

I: Lass dir Zeit.

B10: Es sind meistens echt so Gymsachen. Also ich glaube sogar Gymshark. Ich habe halt
standig irgendwie diese Clips auf TikTok gesehen von Leuten, die ihre Transformation
zeigen oder ihre coolen Gym-Outfits. Und ja, es ist halt wirklich so, mit neuen Gym-Fits ist
man auch motivierter. Und irgendwann dachte ich mir, okay, probiere ich auch mal aus. Ich
hatte immer so eher Basic-Sport-Sachen. Und ja, die Sachen sind schon bequem, sehen gut
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aus. Ich habe, glaube ich, mittlerweile so drei Shorts und zwei Hoodies von denen. Sind
gemutlich. Habe ich auch mit einem Rabattcode gekauft. Also konnte ich mir auch was
sparen. Von dem her tip top.

[00:07:38]

I: Ja, okay, kenne ich ja.

B10: Wenn man sich dann auch noch was sparen kann, dann ist es natirlich ein Pluspunkt.
I: Und wie empfindest du denn den Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen
Instagram-Bildern fur deinen Konsum jetzt?

B10: Wie ist es genau gemeint?

I: Also es gibt ja TikTok-Videos oder statische Instagram-Bilder. Und bei welchen dieser
beiden Formate bist du dann eher dazu angeregt, auch etwas zu kaufen? Férdern deinen
Konsum, wirde ich jetzt sagen.

B10: Ah, okay, verstehe. Ja, TikTok wahrscheinlich. Wenn ich irgendwie was sehe, was cool
aussieht, denke ich mir schon schneller so, okay, kdnnte auch an mir gut aussehen.
Instagram ist dann eher irgendwie so ein Ort flr mich, fir Inspiration. speichere ich vielleicht
mal was ab oder gucke mir Profile an, aber tberlege schon langer, wenn ich was kaufe.
Auler es sind irgendwie so Storys, also wie gesagt, ich schaue mir auch schon gerne so
Storys an und es wird irgendwas in die Kamera gehalten und vielleicht habe ich auch schon
eben Uberlegt, mir in die Richtung was zu kaufen, dann kann das nattirlich auch irgendwo
meinen Konsum anregen, wie man sagt. Ja. Also auf jeden Fall eher so dieser Videocontent,
egal ob jetzt TikTok oder Instagram.

[00:10:05]

I: Okay, verstehe, also Videocontent ist mehr eben die Richtung, dass man sich denkt, okay,
das beeinflusst dich auch. Ja, okay, dann rennen wir weiter oder sliden wir weiter zu Block 2,
wo es um Influencer-Marketing geht. Meine Frage ware, folgst du Influencerinnen auf Social
Media und wenn ja, warum?

B10: Ja, sicher. Also ich weil} nicht, ob es irgendwen gibt, der keinem folgt. Ich bin da
naturlich schon selektiv, folge eher so kleinen Creatoren oder Leuten, die einfach echt
wirken, die zeigen, was sie mogen und dass es irgendwie wie so eine Dauerwerbesendung
wirkt. Also meistens einfach Fitness-Influencer, Lifestyle-Influencer. Leute, die halt einfach
einen coolen Style haben, die einfach realistische Tipps geben, einen in den Alltag
mitnehmen, wo man halt einfach das Geflhl hat, okay, man ist voll dabei, man ist voll mit
dieser Person gerade.

[00:11:17]

I: Okay, und inwiefern beeinflussen dich dann zum Beispiel Empfehlungen oder beworbene
Produkte von den Influencerinnen?
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B10: Ja, jetzt weild ich nicht. Also jetzt nicht stark. Also ich bin jetzt kein Typ, der irgendwie
jedes Mal anspringt, wenn ein neues Produkt vor die Kamera gehalten wird. Es muss flr
mich glaubwiirdig wirken und es muss auch irgendwas sein, was ich dann auch wirklich
brauche. Also wenn ich irgendwie sehe, dass jemand ein Produkt in seinem Alltag integriert,
egal ob es jetzt Gym-Supplements sind oder irgendwie ein Sneaker, und dazu eine ehrliche
Meinung gibt, dann kann das natirlich schon irgendwie mich dazu anregen, Uber das
Produkt nachzudenken oder das Produkt sogar auch zu kaufen. Aber wenn ich merke, dass
jemand wahllos alles Mdgliche bewirbt, interessiert mich das auch nicht, dann schalte ich
eigentlich sofort ab. Also das ist dann gar nicht so mein Content.

[00:12:20]

I: Okay, verstehe. Und was haltst du von sogenannten Mikro-Influencerinnen im Vergleich zu
bekannten grof3en Influencerinnen mit einer groRen Reichweite?

B10: Boah, also ich muss ehrlich sagen, ich feiere Mikro-Influencer voll, also kleine. Die
wirken fir mich einfach naher an einem selbst dran. Man hat, glaube ich, eher das Geflhl,
dass sie wirklich hinter einem stehen, von dem, was sie auch vorstellen, also hinter dem
stehen, was sie vorstellen. Und bei jetzt ganz groRen Influencerinnen, denke ich mir, ja,
sicher bewirbst du das. Du wirst wahrscheinlich auch fett dafur bezahlt. Ja, aber sicher auch
grof3e Influencerinnen kénnen irgendwo meine Meinung beeinflussen, weil es sind halt oft
dann Influencerinnen, denen ich lange folge, die sich auch die Reichweite aufgebaut haben,
vor allem durch ehrlichen Content und da springe ich auch nicht sofort ab. Aber
Mikroinfluencer sind fiir mich auch oft einfach authentischer und zeigen auch mal
Nischenprodukte, die jetzt vielleicht nicht unbedingt voll Mainstream sind.

[00:13:23]

I: Okay, okay, verstehe. Kannst du mir vielleicht irgendwie ein Beispiel nennen, bei dem eine
Influencerin oder ein Influencer deine Kaufentscheidung beeinflusst hat?

B10: Ja, muss ich Uberlegen. Habe ich jetzt nicht so am Radar, muss ich ehrlich sagen. Ich
Uberlege mal, was ich so zu Hause habe. Vor allem eben im Gym-Bereich, weil ich mich da
ofter beeinflussen lasse, vielleicht. Doch, also FitWithChris, ich weil3 nicht, ob du den kennst.

I: Sagt mir gerade nichts.

B10: Ja, auf jeden Fall hat er mal ein TikTok-Video dazu gebracht, wie er so diese ganzen
Widerstandsbander firs Training nutzt und wie er die halt in sein Training eingebaut hat. Hat
natirlich auch erklart, warum er die benutzt und hat so ein bisschen mit seinen alteren
verglichen, die er so hatte. Und ja, ich habe sie dann auch quasi bestellt, ausprobiert
erstmal. Ich dachte mir, okay, vielleicht wird das wieder so ein Produkt, was ich
zurlickschicke. Und ja, sie waren wirklich top. Also bin froh, ich habe sie jetzt noch immer
und wahrscheinlich ware ich eben ohne dem Video von ihm nicht draufgekommen, bis es
halt irgendwer wahrscheinlich gepostet hatte.

[00:15:36]
I: Okay, okay, sehr gut, kenne mich aus. Ich hatte da noch eine Frage, die ich irgendwie

Ubersprungen habe. Und zwar, welche Eigenschaften machen denn Influencerinnen fir dich
glaubwiirdig und authentisch?

B10: Also, ich muss ehrlich sagen, es muss halt einfach so ein echter Content sein. So
Alltagscontent mag ich voll gern, wie gesagt. Nichts irgendwie gestellt ist oder wenn sich die
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Person standig verstellt. Ich achte da schon drauf, ob sie Produkte zeigen, weil es wirklich zu
ihrem Stil und Lifestyle passt. Irgendwo kennt man die Influencer ja auch. Und wenn jemand
sonst immer sportlich unterwegs ist und dann irgendwie, weil} ich nicht, irgendwas bewirbt,
irgendein, ja, fettigen Snack oder irgendwie eine Kooperation mit Kelly’s Chips oder so, dann
passt das flir mich Uberhaupt nicht zusammen. Und da werde ich schon skeptisch. Was
sonst wichtig ist, ist natlrlich einfach so ehrlich sein, transparent sein, klar kommunizieren,
auch wenn es Werbung ist, damit man einfach als Konsument Bescheid weif. Wenn man
seine personliche Meinung teilt, also wenn es jetzt wirklich irgendwas ist, was die Person
anwendet, gerade auch im Video und dann sofort eine Meinung dazu gibt. Und das ist halt
eher ofter bei den Mikroinfluencerinnen der Fall. Die sagen dann ganz ehrlich, hey, ich habe
das Produkt bekommen, ich sage euch offen, was ich davon halte. Das ist einfach
sympathisch. Also sofort Sympathiepunkte mal gesammelt. Und ja, glaubwirdig sind fur
mich auch Influencern, die jetzt nicht irgendwie alles hochhypen. Also wenn irgendwer jetzt
sagt, das ist nicht so gut oder ich habe Besseres schon mal ausprobiert, dann starkt es
natlrlich auch das Vertrauen. Also nicht, dass immer alles perfekt ist, sondern ja, auch
kritische Punkte vielleicht erwahnt werden. Ja, vielleicht auch eben so die Art, wie man es
prasentiert. Also wenn jetzt irgendwie so eine Story da ist, und das Produkt in den Alltag
integriert wird, dann ist es naturlich authentischer fir mich als irgendwie so dieses perfekt
bearbeitete Video, sage ich jetzt mal.

[00:17:26]

I: Ja. Okay, vielen Dank fir deine ausfiihrliche Antwort. Dann haben wir, also gehen wir
weiter zu Block Nummer 3, wo es um virale Produkthypes geht und den damit verbundenen
Konsumdruck. Hast du denn schon mal ein Produkt gekauft, weil es viral auf Social Media
war? Wenn ja, welches und warum?

B10: Oh Gott, ich will es nicht zugeben, aber diesen Stanley Cup, ich weil} nicht, warum ich
mir den geholt habe. Der ist auch so teuer, also dieser Trinkbecher.

I: Oh nein, also bist du quasi in die Falle eingetappt.

B10: Ja, leider. Es war irgendwie so ein Impulskauf. Ich fand es halt einfach cool. Weil ich
nicht. Keine Ahnung, frag nicht. Aber im Nachhinein, ja, es ist halt ein Trinkbecher. Nichts,
was mein Leben verandert hat.

[00:18:23]

I: Okay, oje, oje. Ja, und empfindest du dabei so einen sozialen Druck, wenn du das jetzt
siehst, irgendwie die Produkte zu kaufen, die gerade im Trend sind?

B10: Nee, also, ja, teils, teils. Kommt einfach darauf an, wie prasent vielleicht der Trend
gerade ist. Mein Umfeld vielleicht auch irgendwie darauf anspringt. Wenn ich jetzt sehe, dass
Leute, denen ich folge, das Produkt voll feiern oder in meinem Freundeskreis, dann denke
ich schon manchmal, okay, dann sollte ich es vielleicht auch ausprobieren. Aber ich bin nicht
mehr so anfallig. Also wie mit, keine Ahnung, 17, 18 oder so, bin ich heute schon bewusster,
Gott sei Dank.

[00:19:25]
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I: Okay, alles klar. Gesprochen auch von Freunden quasi. Wie sehr beeinflussen dich denn
die Meinung zum Beispiel oder Reaction deiner Freundinnen, Bekannten auf Social Media,
deine Entscheidung, irgendwas zu kaufen?

B10: Wie wie nochmal?

I: Also ich weil3, die Frage ist lang. Wie sehr dich jetzt zum Beispiel Meinungen von
Freunden oder Bekannten auf Social Media beeinflussen, etwas zu kaufen? Also deine
Entscheidung beeinflussen, etwas zu kaufen?

B10: Ah, okay. Ja, also wie gesagt, Freunde wahrscheinlich schon starker, vielleicht auch
unterschwellig irgendwie. Wenn ich jetzt sehe, dass irgendwie ein Freund oder Freunde von
mir irgendwas haben, von der Marke schwarmen, ein geiler Sneaker zum Beispiel, dann
pragt sich das schon bei mir ein. Und da will ich naturlich auch irgendwo dazugehoren,
beziehungsweise nicht dazugehoren, das klingt jetzt blod, irgendwie wie so ein 16-Jahriger.
Ja, es heil’t halt oft, zeig mir deine Freunde und ich sage dir, wer du bist. Und naturlich
beeinflussen sich, glaube ich, Freunde auch gegenseitig. Also man spricht auch so, wenn
man auf einen Kaffee geht driiber oder wenn wir uns mal Snaps schicken oder so, dann
denke ich mir schon, okay, vielleicht kdnnte ich es auch mal ausprobieren. Ich vertraue
natlrlich meinen Freunden mehr als jetzt reiner Werbung, weil ich weil3, dass sie jetzt nicht
in den Himmel loben, nur weil sie was daflir bekommen oder weil sie es geschenkt
bekommen. Und ja, bin aber trotzdem jetzt, wirde ich sagen, nicht der Typ, der alles
mitmacht. Ich schaue schon, ob das Produkt dann auch zu mir passt. Jeder hat seinen
eigenen Stil. Ja, genau.

[00:21:02]

I: Okay, verstehe schon, was du meinst. Ich weil3 schon, worauf du hinaus willst. Und erlebst
du vielleicht auch manchmal irgendwie das Geflihl, etwas zu verpassen, also FOMO, wenn
du jetzt bei bestimmten Trends nicht mitmachst?

B10: Nicht wirklich, nee. Vielleicht irgendwie bei so Streetwear-Brands, die gerade was
releasten. Man weil3, dass es halt einfach sehr schnell out of stock ist und da ist es dann
schwer, irgendwas zu bekommen. Dann nervt es halt schon und dann spure ich schon
vielleicht FOMO, dass ich mir denke, okay, ich bestelle jetzt sofort oder setze mir irgendwie
den Alarm, dass ich dann quasi gleich das Produkt kaufen, wenn es drauf3en ist. Aber ich
habe gelernt, eben besser damit umzugehen. Es wird immer neue Trends geben und man
muss vielleicht nicht bei jedem mitziehen.

[00:22:00]

I: Okay, verstehe, super. Okay, dann war es das eigentlich auch schon mit den Fragen
meinerseits. Ich fasse jetzt nur mal kurz zusammen. Also du nutzt Social Media schon
intensiver. Lasst dich auch von so authentischen Inhalten beeinflussen, aber auch von
diesem lustigen, realen Content. Vor allem Storys sind fur dich ansprechend, was den
Bereich Fitness, Streetwear angeht. Du feierst Mikro-Influencerinnen, also Creatorinnen, die
einfach ehrlicher wirken als eben die groRen Stars und reflektierst jetzt schon starker als
damals, ob jetzt Trends wirklich zu dir passen oder nicht. Und gibt es...

B10: Ja genau, genau, sorry, ja.

I: Gibt es noch etwas, was du hinzufiigen méchtest?
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B10: NO, eigentlich nicht. Also echt cooles Thema. Hatte mir auch Spall gemacht quasi flr
meine Masterarbeit. Finde ich echt richtig cool.

I: Okay, super. Na dann bedanke ich mich auf jeden Fall fur deine Zeit. Das Interview hat
jetzt knappe 23 Minuten gedauert. Und ja. Ich freue mich natirlich, dass du mitgemacht hast.
Danke, danke. Ich wunsche dir auch auf jeden Fall einen schénen Tag.

B10: Danke, dass ich dabei sein durfte. Und viel Erfolg auf jeden Fall.

I: Vielen, vielen Dank. Dankeschon.
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Anhang 3.11.: B11

[00:00:00]

I: Ja, hallo. Ich freue mich, dass du Zeit gefunden hast, dass wir jetzt irgendwie einen Zeitslot
fur uns finden konnten mit dem ganzen Hin und Her. Auf jeden Fall geht es in meiner
Masterarbeit, wie ich schon gesagt habe, um den Einfluss von Social Media Marketing auf
das Konsumverhalten der Gen Z. Das Interview wird so circa 30 Minuten dauern, kann auch
45 Minuten dauern. Und genau, ich zeichne das Ganze auf, wenn es fur dich in Ordnung ist.

B11: Ja, sicher.
[00:01:10]

I: Danke. Okay, super, dann fange ich jetzt an. So, genau, einfach mal ein paar
Einstiegsfragen, um warm zu werden. Welche Social Media Plattform nutzt du am haufigsten
und warum?

B11: Am meisten nutze ich momentan TikTok und Instagram. TikTok geht einfach schnell
und man verbringt halt wirklich auch viel Zeit. Also du gehst in die App rein, denkst ja kurz,
weild ich nicht, bis irgendwas aufkocht und dann vergeht halt einfach die Zeit so schnell. Aber
ja, ich finde, also ich habe TikTok damals irgendwie vermieden, als es frisch drauf’en war.
Aber nun gefallt es mir schon richtig gut. Also ich finde TikTok ist so eine Mischung aus
Unterhaltung, Trends, Lifehacks, aber irgendwie auch so Stories, so echte Stories von
Personen, irgendwie ohne Filter. Finde ich auch viel so Shopping-Inspiration. Also es fuhlt
sich nach Content an, der sehr leicht ist wenn man es so sagen kann. Und ja, also zu vielen
Accounts folge ich driben jetzt nicht aktiv. Ich bin mehr so, dass ich mich irgendwie vom
Algorithmus treiben lasse. Der weil} genau, was mir gefallt.

[00:02:05]

B11: Und ja, Instagram nutze ich dann hauptsachlich irgendwie, um mit Freunden in Kontakt
zu bleiben, deren Storys anzuschauen, aber auch Storys von anderen, die ich vielleicht nicht
personlich kenne. Genau, finde da auch viel Inspiration. Ja, in Sachen, keine Ahnung,
Beauty, Mode oder so. Und ja, genau, folgt da schon einigen Brands und Creatorinnen, die
irgendwie asthetischen Content posten. Und was nutze ich noch so? Ja, YouTube, wenn das
dazu zahilt.

I: Ja, klar, auf jeden Fall.

B11: Ja, YouTube schaue ich eher abends, zum Beispiel Iangere Vlogs irgendwie oder
irgendwas neben dem Essen oder so. Ja, Snapchat oder Facebook muss ich ehrlich gesagt
kaum noch, Snapchat eher, weil irgendwie fuhlt sich das flr mich nicht mehr so aktuell an,
sage ich jetzt mal.

[00:03:18]

I: Okay, verstehe. Super, vielen Dank fur deine ausfiihrliche Antwort. Dann ware meine
nachste Frage, wie viel Zeit du denn taglich auf Social Media verbringst?

B11: Puh (...) um ehrlich zu sein, will ich es nicht mal so genau wissen. Aber ich habe auf
dem Handy naturlich auch meine Bildschirmzeit irgendwie aktiviert und sehe, es sind schon
oft so vier oder funf Stunden meistens am Tag. Wenn ich ehrlich bin, besonders eben so
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abends oder am Wochenende, kann das schon auch mal mehr sein. Ja, es ist halt oft so,
man nimmt sich vor, nur kurz TikTok zu checken und dann vergeht die Zeit einfach extrem
schnell. Und ich merke auch, dass ich sehr viel so mit Inhalten interagiere. Da speichere ich
mal Posts ab oder like viele TikToks. Manchmal kommentiere ich auch, wenn mich ein
Thema richtig catcht oder so und dann vergeht halt die Zeit und vergeht und vergeht.

[00:04:14]

B11: Also ich habe festgestellt, dass ich auch seit einigen Monaten viel mehr Zeit auf Social
Media verbringe. Ich weil} nicht genau, warum. Ich meine irgendwie, dass es an der
stressigen Zeit im Studium liegt und es fir mich so eine Art Abschalten ist, weil ich
irgendwie, ja, Mir denke, okay, mich mit einer Freundin jetzt zu treffen, sich fertig zu machen,
dann rauszugehen, kann langer dauern, obwohl das eigentlich ziemlich blod ist. Aber ja,
sowas ist halt gerade eben auf TikTok gefahrlich. Man wird richtig reingezogen von dem
Inhalt, weil er so gut auf einen abgestimmt ist. Aber ja, natlrlich versuche ich auch bewusst
irgendwie Pausen einzulegen. Apps zu I6schen, wenn es mal zu viel wird, wenn ich merke,
okay, ich muss mich jetzt wirklich zu 100% auf irgendwas konzentrieren.

[00:05:43]

I:Okay, super, wow, okay, danke flr deine ausfihrliche Antwort auch dazu und fir deine Ehrl
ichkeit. Dann wirde ichsagen, gehen wir weiter zu Block Nummer 1, wo es um Social Media
Marketing Formate generell geht. Da ware meineerste Frage, welche Inhalte auf Social Medi
a wecken besonders deine Aufmerksamkeit? Also sind es mehr so Videos,Fotos oder Storys
die dich catchen?

B11: Ja, am meisten sprechen mich auf Social Media kurze Videos an. Vor allem eben
TikToks oder Reels. Ich merke schon so richtig, dass eben dieser Content, also Videos oder
Bewegtbild, wie man sagt, schon eine gréRere Wirkung, wirde ich jetzt mal sagen, auf mich
hat als irgendwie ein statisches Bild. Also naturlich, ich bleibe halt einfach Ianger. Wenn ich
jetzt irgendwie durch mein Feed scrolle. Ja doch, ich bleibe schon mehr bei Videos hin, wenn
ich gerade driiber nachdenke. Also egal, ob es jetzt irgendwie Videos sind, die einen
schonen Schnitt haben oder die einfach so gepostet werden, wie sie aufgenommen werden.
Ja, dann bleibe ich schon hangen. Was ich auch voll mag, sind so Day-in-my-Life-Vlogs, wo
Leute einfach ihren Alltag zeigen, was sie so machen. lhre Morgenroutine, ihre
Abendroutine, alles dazwischen, was sie essen.

[00:06:51]

B11: Das wirkt halt oft so nahbar flir mich, aber inspiriert mich auch. Also vor allem eben
jetzt in der Zeit, wo ich nicht so die Zeit finde, meine sozialen Kontakte zu pflegen. Da ist es
fur mich so, wie wenn eine Freundin, eine Virtuelle, mir einfach von ihrem Tag mehr zeigt.
Und ja, ist halt einfach so ein Content, der sehr nahbar fir mich ist. Aber so Fotos auf
Instagram zum Beispiel, also mehr auf Instagram, auf TikTok gibt es natirlich auch die
Fotofunktion, aber das vergesse ich irgendwie oft. Ja, mussen halt interessant fur mich sein.
Ansonsten swipe ich eigentlich schnell weiter. Stories finde ich tatsachlich spannend. Das ist
fir mich auch so ein bisschen erzahlerisch. Also ein bisschen ein Blick hinter die Kulissen.
Ja, missen natirlich auch irgendwo authentisch sein kénnen, aber auch asthetisch sein.
Also ganz egal eigentlich, ja.

I:Okay, okay, verstehe. Und ja, auf Social Media gibt es eben diese verschiedenen Arten auc
hvon Werbung, zumBeispiel im Videoformat, Bilderformat oder Storyformat. Gibt es eine dies
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er Werbeformen, wo du sagst, sie spricht dichbesonders an oder hat dich auch schon mal zu
m Kauf angeregt? Warum und warum nicht?

[00:07:52]

B11: Ja, bestimmt sag ich mal. Also ich werde am ehesten noch von so kurzen kreativen
Videos angesprochen. Also kann ich wirklich straight so beantworten, weil eben ich in letzter
Zeit viel auf Social Media verbringe und da auch die Geldtasche etwas darunter leidet. Also
zum Beispiel irgendwie ein TikTok oder kann auch ein Instagram Reel sein, aber Instagram
Reels schaue ich jetzt nicht so oft wie TikTok. Wenn da irgendwie Werbung geschickt in den
Alltag eingesetzt wird, dann schaue ich mir das schon auch naher an.

[00:09:03]

B11: Also ich muss nicht sofort merken, dass es Werbung ist. Da merke ich so, dann
schreckt es mich irgendwie eher ab. Aber zum Beispiel, wenn jetzt eine Creatorin in ihrem
Vlog zeigt, wie sie ein neues Hauptpflegeprodukt ausprobiert und nebenbei dann ehrlich so
eine Review gibt, dann ja. Finde ich schon cool. Also das ist dann schon fur mich auch
asthetisch, auch wenn es Werbung ist. Und ja, also ich versuche mich irgendwie zu erinnern.
Aber ich merke schon noch, dass ich zum Beispiel in meiner Lage Ladeprodukte habe. Ich
habe so ein Serum von Nivea und ich habe es bei einer Creatorin gesehen, die hat es
angewendet und hat irgendwie gesagt, ja, wenn sie dieses Serum auftragt, also es passiert
bei ihr nie, dass der irgendwie leer geht, weil sie immer nachkauft, dann weil} sie einfach,
dass ihr Make-up an dem Tag sitzt.

[00:10:06]

B11: Und ja, ich habe es dann gekauft, also ich habe es dann wirklich auch gekauft. Ich weif}
jetzt nicht, ob es flir mich so einen krassen Unterschied macht oder ob ich mir das dann

auch irgendwie innerlich versuche einzureden. Aber dadurch, dass es irgendwie so
authentisch und irgendwie auch unaufdringlich war, also es war jetzt nicht irgendwie so, ja,
mit meinem Code konnt ihr das untersparen, sondern ja, sie hat es wahrscheinlich von Nivea
zugeschickt bekommen, aber sie hatte jetzt keinen Code oder so und dann habe ich das
Geflhl irgendwie, okay, das ist authentisch. Und dann so Bilder von klassischen Anzeigen.
Vielleicht damals, ja, aber jetzt erreichen sie mich kaum. Da scrolle ich meistens dran vorbei.
Aber was auch gut funktioniert, sind eben so Story-Ads.

[00:11:01]

B11: Also wenn sie halt eben in diesem Stil aufgebaut sind, wie auf TikTok, sage ich jetzt
mal, wie so ein TikTok-Video. Aber wenn es nach so Hochglanzwerbung aussieht mit
perfektem Hintergrund und perfekter Kulisse, dann ist es flir mich schon ziemlich
offensichtlich.

[00:11:20]

I: Ah ja, okay. Und gibt es irgendwie so eine Marke oder ein Produkt, was du aufgrund von
einer Social-Media-Werbekampagne ausprobiert hast?

B11: Hm (...) also ich weil3 nicht, ob das eine Kampagne war. Aber das war ein Parfum. Und
ich glaube, da war irgendwie der Slogan, this smells like you, but better. Und dann habe ich
das auch, also ich habe die Kampagne gesehen, aber ich habe dann auch viele Reviews
gesehen von Creatorinnen. Und dann habe ich mir gedacht, okay, bestelle ich es mal. Ich
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glaube, es war auch nicht so teuer. Ich muss ehrlich sagen, ich liebe es. Also es ist wirklich
so mein Duft schon seit Gber einem Jahr. Und ja, also genau.

[00:12:05]

I: Okay, okay, verstehe schon. Sehr schon. Gut, dass du nicht enttauscht worden bist, weil
das passiert leider manchmal auch. Manchmal sind es dann wirklich Produkte, die man fir
sich findet. Das ist auch naturlich gut. Dann gehen wir weiter mit der dritten Frage. Ja, mit
der dritten. Wie empfindest du den Unterschied zwischen TikTok-Videos und statischen
Instagram-Bildern in Bezug auf deinen Konsum? Also du hast es schon etwas angeteasert,
aber kdnntest du mir das jetzt vielleicht nochmal beantworten?

[00:13:22]

B11: Ja, Kklar. Ich glaube zu satzen, dass ,mein Konsum hat auf TikTok definitiv einen
groRReren Stellenwert bzw. eine groRere Auswirkung. TikTok-Videos, finde ich, schaffen es
irgendwie, dass ich das Produkt nicht nur sehe, sondern auch fuhle. Durch die ganzen,
vielleicht auch durch die Musik, durch das Reden eben von Creatorinnen, von echten
Menschen, die Produkte in dem Alltag zeigen und jetzt nicht irgendwie eine Werbesendung,
eine klassische am Fernsehen. Das 16st dann schon irgendwie mehrere Emotionen in mir
aus. Ich kann mir dann irgendwie auch besser vorstellen, in welchen Punkten dieses Produkt
vielleicht meine Bedurfnisse stillt oder mein Leben bereichern kann, sage ich jetzt mal so
prompt. Das fehlt mir zum Beispiel oft bei Instagram-Bildern, diese verschiedenen
Dimensionen. Also Klar, ein schones Bild von einer Handtasche oder irgendwie Sneakern.
Kann auch inspirieren. Also ich kann das auch sehen und gleich wissen, okay, das passt zu
mir, das passt zu meinem Stil. Aber eben so ein Video auf TikTok, wo die Tasche in Action
gezeigt wird, mit irgendwelchen Outfits kombiniert wird, vielleicht auch irgendwie in so einem
What's in my bag und dann werde ich irgendwie neugierig.

[00:14:26]

B11: Hey, was ist das fur eine Tasche? Ist mir auch schon mal passiert, dass ich das
kommentiert habe. Das Uberzeugt mich dann schon schneller. Und ja, ich weif3 nicht, ich
vertraue auf TikTok irgendwie den Meinungen mehr. Ich weif3 nicht, wieso. Es hat sich
irgendwie so entwickelt. Es wirkt weniger gestellt. Instagram war fir mich immer schon so
diese typische Influencer-Plattform, wo es halt wirklich nur um Werbung geht. Ja, deshalb
wirde ich sagen, TikTok ist fir mich definitiv personlicher, einfach nédher dran und da kaufe
ich tendenziell eher wegen TikTok etwas als wegen Instagram. So, jetzt habe ich es.

I: Kein Stress, kein Problem. Okay, sehr, sehr spannend zu wissen und vielen, vielen Dank
fur deine ausfuhrlichen Antworten. Das ist wirklich super schén, dass du so ehrlich bist. Wir
gehen dann weiter zu Block Nummer 2, wo es eben um Influencer-Marketing geht. Meine
erste Frage ware da, folgst du Influencerinnen auf Social Media und wenn ja, warum? Also
du hast es auch schon angeteasert, aber da gehen wir einfach jetzt mal naher quasi in das
Thema ein.

[00:15:35]

B11: Ja, wie gesagt, ich folge schon ziemlich vielen Creatorinnen oder Influencerinnen. Das
ist halt hauptsachlich auf Instagram. Wie gesagt, auf TikTok folge ich jetzt nicht so viel, aber
irgendwie werden mir immer die gleichen gefiihlt angezeigt, weil der Algorithmus vielleicht
merkt, ich bleibe bei denen hangen. Es ist etwas durchgemischt, also weniger so grol3e,

181



grol3e Influencerinnen, sondern eher so mit einer mittleren Reichweite oder kleinen
Reichweite, die eben so authentische Einblicke zeigen in ihrem Alltag, die sich wie Freunde
anfuhlen. Viele kommen auch aus dem Bereich Mode, Beauty, aber auch Essen.

[00:16:45]

B11: Also ich speichere mir sehr viele Rezepte ab. Ich folge denen eigentlich hauptsachlich,
weil ich vielleicht Inspiration suche, weil ich merke, okay, irgendwie haben wir so die gleiche
Asthetik oder so den gleichen Stil. Und mir einfach neue Outfit-ldeen abzuspeichern,
Empfehlungen oder auch Tipps fur Cafés, Interior-Design, eben Rezepte, alles kunterbunt
durchgemischt. Und ja, genau, also das ist der Grund, warum ich Influencerinnen vertraue,
beziehungsweise auf die Frage, ob ich Influencerinnen folge. Ja, definitiv.

I: Okay, okay, verstehe. Und inwiefern beeinflussen dich denn Empfehlungen oder
beworbene Produkte von Influencerinnen?

[00:18:06]

B11: Ja. Ich wurde sagen, wahrscheinlich eher unterbewusst, also wirklich so subtil und
wenn sie gut gemacht sind. Wie gesagt, wenn ich jetzt sehe, dass eine Influencerin, der ich
vertraue, ein Produkt nutzt und ehrlich ihre Erfahrung teilt, da bin ich naturlich dem Produkt
gegenuber auch viel offener, das auch selbst auszuprobieren. Oder wenn ich nachstes Mal
beim Douglas oder DM bin, wo auch immer, schaue ich mir das Produkt schon auch gern
naher an. Vor allem eben, wenn man so erklart, warum es gut ist, warum es in den Alltag
eingebaut wird und nicht nur, wenn es heil3t, irgendwie kauf das oder renn dahin, um das
Produkt zu kaufen. Also dieses renn dahin, renn zum DM, renn hierhin, das nervt auch schon
langsam. Es muss schon auch irgendwo Argumente geben. Ich habe auf jeden Fall gelernt
auch kritisch zu bleiben. Also wenn jetzt irgendwie jede zweite Person auf TikTok dasselbe
Shampoo bewirbt, dann werde ich schon skeptisch, weil ich mir denke, okay, wurden jetzt
irgendwie alle Influencer bezahlt dafir. Das ist dann ja so ein bisschen Lash. Aber wenn
eben Empfehlungen authentisch sind, dann kann das schon meine Kaufbereitschaft auch
beeinflussen.

[00:19:07]

B11: Zumindest so, dass ich irgendwo im Hinterkopf habe. Da lasse ich mich schon auch
gerne eben inspirieren naturlich. Aber ja, ich google schon auch meistens Reviews dazu.
Also egal, ob es jetzt ein Produkt bei dm ist, ich schaue mir da auch die Reviews an. Weil
wenn, ja, ich meine, ich weil} jetzt nicht, jedes Produkt fiir jeden gleich funktioniert, aber
dennoch versuche ich wenigstens kritisch zu bleiben.

I: Ja, ich weil3, versuche ich auch immer wieder. Na gut, dann ware meine nachste Frage,
welche Eigenschaften machen Influencerinnen fir dich denn glaubwirdig und authentisch?

[00:20:06]

B11: Oh (...) Habe ich nie so drliiber nachgedacht. Also ich bin immer eher von so einem
Bauchgefiihl ausgegangen. Ich glaube, das ist irgendwie so eine Kombi aus mehreren
Dingen. Also einfach diese Ehrlichkeit natirlich. Also wenn man jetzt nicht nur die positiven
Seiten erwahnt, sondern auch kritisch ist, auch vielleicht das Negative erwahnt und vielleicht
auch sagt, das ist nicht fur jeden geeignet, sondern das funktioniert fir mich, es muss nicht
fur euch funktionieren. Das finde ich immer richtig authentisch, muss ich ehrlich sagen.

[00:20:37]
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B11: Konsistenz. Ja, weil es gibt echt oft vor allem so richtig grof3e Influencerinnen, die
einmal voll den veganen Lifestyle bewerben und nachsten Monat eine fette Kampagne mit.
Also das Werbebild ist fiur McDonalds. Das gab es von einer sehr grof3en Influencerin. Ich
will ihren Namen nicht nennen.

I: Ich weild schon, von wem du redest.

B11: Ja, also das finde ich wirklich mega peinlich. Da kann ich der Person einfach nicht
vertrauen. Die hat jetzt sogar ihre eigenen Produkte rausgebracht. Und nee, also viele haben
die sofort bestellt. Und flr mich war das so, nee, kann ich wirklich nicht glauben. Und
ansonsten, ja, wenn es einfach ... transparent gekennzeichnet ist, dass es Werbung ist. Ich
meine, es ist flr die meisten ja auch schon Pflicht, aber das finde ich dann auch, ja, okay,
man versucht es irgendwie nicht zu vertuschen.

[00:21:43]

B11: Und ja, ich wurde sagen, grundsatzlich aber einfach die Personlichkeit von den
Menschen. Also, wenn die auch Ecken und Kanten haben, einfach so echt sind, so lustig und
sich nicht immer perfekt vor die Kamera stellen, so ein bisschen Selbstironie einfach
mitbringen, finde ich einfach sympathisch.

I: Okay, okay, ja, finde ich sehr gut. Kann ich auch komplett verstehen. Also ich glaube, da
Uberschneiden sich viele Sachen, die ich genauso sehe wie du. Dann ware meine nachste
Frage, ob du mir vielleicht ein Beispiel nennen kannst, bei dem eine Influencerin deine
Kaufentscheidung beeinflusst hat. Also du hast schon das DM-Serum, glaube ich?

[00:22:46]
B11: Ja, genau, genau.

I: (...) erwadhnt, aber ja, fallt dir vielleicht sonst irgendwas ein? Ansonsten, wie gesagt, No
pressure. Die Frage hast du mir ja sowieso schon beantwortet.

B11: Okay, ich versuche nachzudenken, weil es bestimmt irgendwas gibt. Ich weil} nicht, die
Polene kennst du wahrscheinlich.

I: Ja, klar, die habe ich tatsachlich auch.

B11: Oh, wirklich? Ja, ich weil} nicht. Das ist halt, also Polene ist halt eine Marke, die jetzt
keine Rabattcodes oder irgendwas hat. Deswegen muss man sich da schon bewusst
entscheiden, will man so viel Geld fir eine Handtasche ausgeben? Aber ich habe sie halt
wirklich auch Uberall gesehen und ich fand sie echt schén. Also das war jetzt mal eine
gréRere Tasche, wo auch Laptop und alles reinpasst, fur die Uni perfekt. Ja, das war dann
vielleicht so ein Moment, wo ich sagen kann, dass da schon auch Influencerinnen meine
Entscheidung beeinflusst haben. Aber auch nicht so unbedingt grof3e, sondern mehr die
kleinen. Well, ja, vielleicht habe ich mir da irgendwie unterbewusst gedacht, okay, die
Grolden, vielleicht kriegen die es zugeschickt.

[00:23:41]

B11: Bei den Kleinen kann ich es mir nicht vorstellen, weil das wirklich eine Brand ist, die
jetzt also schon im exklusiveren Bereich ist. Und genau, dann habe ich mir gedacht, okay,
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die haben sich das auch leisten kdnnen und kénnen auch wirklich positiv davon berichten.
Also warum soll ich nicht? Ich arbeite nebenbei Teilzeit, habe mir auch was beiseite gelegt
und das war es mir halt einfach wert fir mich. Das war flr mich so ein Geschenk fiir das
neue Semester. Und ja, also genau, da kann ich schon sagen, dass es vielleicht irgendwo
meine Kaufentscheidung beeinflusst hat.

I: Okay, alles klar. Na gut, dann danke auf jeden Fall fir deine Antwort. Dann gehen wir auch
weiter zum Block Nummer drei, wo es um virale Produkttypes und den damit verbundenen
Konsumdruck geht. Dafiir meine Frage. Hast du schon einmal ein Produkt gekauft, weil es
viral war auf Social Media? Wenn ja, welches und warum?

[00:24:35]

B11: Ja, also wenn... Ich glaube, ich eins nennen konnte, dann ware es eben einmal die
Polene Bag. Aber ansonsten gibt es da wirklich etliche, leider. Weil ich bin eben auch, wie
gesagt, ich bin schon viel auf Social Media. Und da lauft man gefiihlt keinem Trend vorbei.
Und das war mal so ein Blush von Selena Gomez. Also ich habe den auf TikTok gesehen
zum ersten Mal. Da hat irgendwie jeder, also wirklich in jedem zweiten Video wurde von
diesem Blush geschwarmt. Und genau, am Anfang war ich auch skeptisch und habe mir
gedacht, okay, ist wieder so ein kurzer Hype. Aber nachdem ich dann wirklich den in
unterschiedlichen Videos gesehen habe, wie er auch vielseitig anwendbar ist, habe ich mir
gedacht, okay, ich gebe dem mal eine Chance.

[00:25:43]

B11: Habe den dann bestellt und er war halt auch sehr oft, sehr, sehr oft ausverkauft.
Deswegen, als er dann wieder verfugbar war, ich habe gar nicht mehr langer dartber
nachgedacht, habe ihn sofort bestellt.

I: Oh mein Gott, kennt man.

B11: Ja, leider und genau. Dann habe ich ihn mir eben gekauft und fir mich war es der Hype
wert. Also ich habe wirklich selten Produkte gekauft, die den Hype dann irgendwie leider
nicht wert waren, aulRer einmal ein Parfum. Aber ansonsten war ich schon relativ zufrieden.
Und eben aus dem Impuls heraus, dass es viral war auf Social Media vielleicht.

I: Empfindest du dabei so einen sozialen Druck, Produkte zu kaufen, die gerade im Trend
sind? Warum und warum vielleicht auch gar nicht?

[00:26:51]

B11: Ganz unterschiedlich. Also vielleicht ja, manchmal nein. Hangt stark von dem Produkt,
muss ich ehrlich sagen, ab. Ich merke bei Beauty-Sachen oder Mode oder generell Skincare,
dass da schon irgendwie vielleicht so ein unterschwelliger Druck ist, weil ich versuche halt
immer auch etwas mit den Trends mitzugehen. Ich weil} nicht, ich mag das halt einfach. Ist
nicht vielleicht jedermanns Sache. Aber ja, es ist jetzt nicht so, dass ich mich dann
gezwungen flhle, irgendwas zu kaufen, also wirklich so voll den Druck habe. Nee, also
wirklich nicht. Wegen sowas lasse ich irgendwie nicht meine Laune verderben, aber ich
merke dann schon, dass ich vielleicht eher denke, okay, vielleicht brauche ich das auch, um
eben up-to-date zu sein. Gleichzeitig bin ich schon inzwischen reflektierter geworden. Also
ich hinterfrage es naturlich auch mehr. Ich schaue mir auch mehr Videos dazu an. Ich weif}
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nicht, ob das manchmal gut oder schlecht ist, ob das meine Kaufsucht dann einfach nur
fordert.

[00:27:48]

B11: Aber ja. Wenn ich jetzt merke, es ist Uberhaupt nicht mein Stil, dann lasse ich es auch
sein, dann interessiert mich das auch gar nicht. Aber ja, natirlich, ich glaube, bei jedem ist
irgendwo ein bisschen so ein sozialer Druck mitzuhalten. Aber TikTok ist halt echt krass, was
das angeht. Trends kommen und gehen so schnell. Heute ist das im Trend, ibermorgen das
und du musst wieder das Produkt holen. Also es ist schon richtig krass eigentlich, was das
mit dem Kaufverhalten von einem mittlerweile macht.

I: Oh ja, also habe ich schon des Ofteren leider beobachtet. Das ist schon sehr, sehr krass.
Gut, dann ware meine nachste Frage. Wie sehr beeinflussen denn so Meinungen zum
Beispiel von Freunden auf Social Media deine Entscheidung, irgendwas zu kaufen?

[00:28:43]

B11: Okay, also ob jetzt Freunde, die ich auf Social Media habe, die irgendwas in die Story
posten, mich dazu bringen, dass ich vielleicht irgendein Produkt habe, was sie haben
oderwie?

I: Ja, genau, richtig.

B11: Naja, schon sicher. Also wenn es eine Freundin ist, der ich auch vertraue, die mir nahe
steht, dann schon. Also es passiert, also ich habe jetzt keine Freundin, die irgendwie
Creatorin ist, aber dass ich sage, eben durch Social Media. Aber wenn sie jetzt ein
Spiegelbild von sich postet, von ihrem Outfit und ich da irgendwas sehe, was mir gefallt,
dann schreibe ich ihr schon, hey, von wo hast du das? Also natirlich vertraue ich ihr da
schon mehr. Und wenn sie mir sagt, okay, lohnt sich oder lohnt sich nicht, kommt einfach
darauf an, wer es empfiehlt. Also bei engen Freunden, wo ich einfach weil}, wir haben
ahnlichen Style etc., dann nehme ich Empfehlungen schon ernster. Aber ja, bei jetzt einfach
Bekannten oder so, weil} ich nicht. Schaue ich mir vielleicht auch manchmal an, aber jetzt
wirklich nicht, dass ich mich daran erinnern kann, dass das unbedingt irgendwie meine
Kaufentscheidung beeinflusst hat.

[00:29:37]

I: Ja, okay, verstehe, super. Danke dir. Erlebst du vielleicht auch manchmal das Gefhl,
irgendwas zu verpassen? Also, FOMO, sorry. Wenn sie nicht bei bestimmten, also wenn...
ich stelle die Frage nochmal. Erlebst du manchmal das Gefuihl, FOMO zu haben? Also
irgendwas zu verpassen, wenn du bei bestimmten Trends nicht mitmachst?

[00:30:38]

B11: Puh, was hei3t FOMO? FOMO ist flr mich jetzt wieder so irgendwie, ja, man hat voll
Druck. Aber so schlimm ist das jetzt nicht irgendwie. Also schon, sicher auf TikTok spurt man
das schon, wenn jedes zweite Video sich um ein Produkt handelt oder irgendwas, um einen
bestimmten Trend. Und das dann irgendwie sofort wieder ausverkauft ist, das ist sowas, was
voll nervt einfach. Jedes Produkt, was auf TikTok geworben wird, ist ausverkauft. Also egal,
in welcher Hinsicht, ob es jetzt Mode, Beauty ist oder auch Essen, wirklich so Kokoswasser
ist jetzt gerade zum Beispiel wieder voll im Trend. Ich kann im Spar, im DM, im Villa, egal
wo, kann ich einfach kein Kokoswasser mehr finden. Das ist crazy. Da fihlt man sich
irgendwie so, okay, war man zu spat dran, weil ich bin dann mehr so. Wenn ich jetzt merke,
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es ist irgendein Trend, dann lasse ich das erstmal so sacken und dann springe ich vielleicht
auf den Hype.

[00:31:29]

B11: Aber es ist echt wow. Also ich Uberlege da schon, okay, will ich das Produkt wirklich
oder will ich es einfach nur, weil es alle anderen haben? Das hilft mir dann schon,
vernunftiger zu entscheiden. Aber natirlich, also der Impuls. Schnell zuzuschlagen, weil jetzt
alle driiber sprechen, ist auf Social Media sicher starker als auf irgendwelchen anderen oder
Uber irgendwelche andere Kanale.

I: Okay, super, wow, danke auf jeden Fall. Hat mir richtig viel Spal} gemacht, das Interview
mit dir zu fuhren. Ich werde jetzt nochmal alles zusammenfassen quasi. Du nutzt Instagram,
TikTok meistens, verbringst schon... ja um die vier, funf Stunden auf Social Media, in letzter
Zeit eben mehr, auch vielleicht durch den Unistress und alles, versuchst eben deinen Alltag
ein bisschen zu entweichen, bevorzugst mehr so Videocontent, vor allem TikTok, weil sie fur
dich einfach authentischer wirken und ja, lasst dich meistens eben von so ehrlichen Inhalten
ansprechen.

[00:32:36]

I: Du folgst Influencerinnen, aber weniger so Mega-Influencerinnen, sondern mehr vielleicht
Mikro oder Makro und ja, hast auch bereits Produkte gekauft, wie zum Beispiel Rare Beauty
oder Polene, nachdem du viele Beitrage auf Social Media gesehen hast und so eben darauf
aufmerksam geworden bist und so einen sozialen Druck oder FOMO sprst du vielleicht
gelegentlich, aber ohne, dass du jetzt irgendwie unter Druck gesetzt wirst, sondern ja und
auch einfach reflektierter bist. Stimmt das so? Habe ich das richtig zusammengefasst?

B11: Ja, Nummer, also Einsernote. Das stimmt so. Alles richtig, auf jeden Fall.
I: Ja, super. Danke auf jeden Fall. Ich finde es echt super, dass das Gesprach so offen war.

B11: Ja, danke dir auch. Ich habe auch nochmal selbst dariiber nachgedacht, wie stark
diese Dinge eigentlich so im Leben einen beeinflussen.

I: Ja, das ist wirklich schlimm. Also habe ich jetzt auch 6fter gehoért in meinen ganzen
Interviews. Ja, vielen Dank auf jeden Fall fur deine Zeit, fir deine offenen, ehrlichen
Antworten. Wie gesagt, das Interview ist sicher ein wertvoller Beitrag auch fir meine
Masterarbeit. Und ja, wie gesagt, die Daten bleiben anonym. Und ja, nochmal, wie gesagt,
vielen Dank fiir das spannende Gesprach.

B11: Sehr gern. Und viel Erfolg fur deine Masterarbeit.

I: Danke, danke.
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Anhang 3.12.: B12

[00:00:00]

I: Ja, hallo, schén, dass du Zeit gefunden hast. Danke, dass du dir eben auch Zeit flrs
Gesprach nimmst. Wie schon kurz erwahnt, geht es in dem Interview um die Frage, wie
Social Media Marketing das Konsumverhalten von jungen Menschen, speziell der Gen Z,
beeinflusst. Und das Interview wird so circa 30 Minuten dauern oder auch 45, je nachdem.
Alles, was du sagst, wird anonym verwendet und ausschlief3lich flir meine wissenschaftliche
Masterarbeit genutzt. Und ja, ich wiirde das Gesprach gerne aufzeichnen, damit ich eben
beim Transkriptieren nichts Wichtiges vergesse etc. Ist das fur dich in Ordnung?

B12: Ja, danke fur die Einladung und naturlich gar kein Problem. Klingt spannend und ja, bin
auf jeden Fall dabei.

I: Sehr, sehr gut. Okay, dann fangen wir gleich mal an zum Einstieg. Welche Social Media
Plattform nutzt du am haufigsten und warum?

[00:01:02]

B12: Also ich bin fast taglich auf Instagram und YouTube, manchmal auch auf TikTok.
TikTok irgendwie eher, wenn ich vielleicht abschalten will. Klingt zwar bléd, aber ja. Also ich
nutze Instagram hauptsachlich zum Schauen, nicht zum Posten oder so. Ich poste vielleicht
zwei, drei Mal im Jahr. Also wirklich, ich bin wie so ein Geist. Meistens dann, wenn ich im
Urlaub bin oder ja. Irgendwas mit Freunden, wo wir uns auch gegenseitig was schicken.

Aber ja, ich schaue mir eben viel an. Reels, Interior, irgendwie fachspezifische Sachen, ganz
unterschiedlich. Und YouTube ist dann mehr so wie so Fernsehen. Da schaue ich halt Vlogs,
Kochvideos, True Crime, auch so zur Entspannung nachts. irgendwelche aktuellen Serien,
die gerade laufen. Ich habe mir letztens die Promikéche oder irgendwie sowas angeschaut.

I: Ah ja, kenne ich, habe ich mir auch angeschaut.

[00:02:20]

B12: Ja, genau. Und sowas halt, also mehr irgendwie zum Fernsehen. Und ja.

I: Okay, super, vielen Dank. Und kannst du mir vielleicht sagen, wie viel Zeit du circa auf
Social Media so verbringst?

B12: Boah, schwer zu sagen. Also ich arbeite hier in der Pflege, habe da auch oft
Spatdienst. Und es kommt ganz auf meinen Dienstplan an. Wenn ich Spatdienst hatte und
dann irgendwie Mitternacht heimkomme, dann hange ich schon nochmal zwei Stunden am
Handy, weil ich mir denke, okay, ich hole irgendwie alles nach. Also egal, ob jetzt TikTok
oder YouTube, Instagram. Und an freien Tagen kénnte es dann schon auch vier Stunden
werden. Jetzt nicht im Stick natdrlich. Aber ja, auch durch die YouTube-Videos, muss ich
ehrlich sagen, frisst das halt auch viel Zeit. Das ist dann irgendwas, was ich nebenbei
schaue, neben dem Kochen oder irgendwas. Also ich bin jetzt nicht die, die standig postet
oder alles liked. Ich bin eher so eine stille Beobachterin. Aber ich kriege schon viel mit. Und
wirde sagen, ja, einfach so eine stille Zuschauerin.
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[00:03:20]

I: Okay, okay, alles klar, dann kenne ich mich aus. Dann machen wir mal gleich weiter mit
dem Hauptteil quasi, wo es um Social Media Marketing Formate geht. Und hier ware meine
erste Frage. Welche Inhalte auf Social Media wecken besonders deine Aufmerksamkeit?
Sind das zum Beispiel mehr Videos, mehr Fotos oder Stories? Kannst du mir da vielleicht
nahere Einblicke geben? Also welche Inhalte meine Aufmerksamkeit wecken? Ja, genau.

B12: Boah, ich glaube, also eher Videos. Also diese typischen TikTok-Videos, so kurz. Kurz,
irgendwie real oder auch schéne Clips finde ich schén. So before and after oder irgendwie
sowas oder irgendwas, was gerade im Prozess ist.

[00:04:33]

B12: Auch so Transformationen oder Day in my Life. Auch wenn irgendwer vielleicht die
Routine zeigt. Sowas schaue ich halt gern. Eher so ruhige Videos vielleicht. Also ich mag so
diese schrillen und laut nicht. Ich weil}, das gibt es oft auf TikTok, aber Gott sei Dank spielt
mein Algorithmus da genau das aus, was ich mag und nicht das, was ich nicht mag. Und ja,
also an sowas bleibe ich halt hangen. Fotos schaue ich auch, aber tberfliege ich eher.
Storys schaue ich auch oft. Vor allem bei Leuten, die ich kenne oder halt Leuten, denen ich
langer folge und die ich nicht kenne. Keine Ahnung, Influencerin oder so. Ja, aber genau.
Also Videos festeln mich dann schon eher.

[00:05:55]

I: Okay, alles klar. Vielen Dank. Und ja, auf Social Media gibt es ja verschiedene Arten von
Werbung, zum Beispiel Videos, Bilder oder Storys. Und gibt es eine dieser Werbeformen, die
dich besonders anspricht oder dich sogar zum Kauf mal angeregt hat? Warum und warum
nicht?

B12: Also wo ich wirklich weil3, dass es Werbung ist oder wie?

I: Ja, genau. Also es ist ja eine Art von Werbung. Manche machen es im Videoformat,
manche im Fotoformat. Und welches davon spricht dich an oder hat dich sogar schon mal
zum Kauf angeregt?

B12: Ah, okay, verstehe. Also ich sage jetzt mal so klassische Werbung mit, ja, jetzt kaufen
oder so, jetzt zuschlagen funktioniert bei mir gar nicht. Da schalte ich schon sofort ab oder
wisch weiter. Das spricht mich einfach null an. Eher vielleicht eben, wenn jetzt irgendwas in
einer Story, also als Video oder halt auf TikTok als Video gepostet wird, wenn man das,
keine Ahnung, irgendein Produkt zeigt und erklart, wie man es benutzt oder vielleicht auch
nicht erklart, vielleicht einfach ein Sound dahinter ist und man aber das Ergebnis sieht, dann
bleibe ich schon eher dran.

[00:07:29]
B12: Auch so relatable Content flir mich, sage ich jetzt einmal, von anderen, die in der
Pflege arbeiten und irgendwas empfehlen. Weil} ich nicht, fir die Lufthalt.In diesem

Ambiente ist halt auch oft trockene Luft etc. Und weil} ich nicht, wenn man da jetzt irgendwie
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so einen Balm empfiehlt oder irgendwas fur die Hande. Man desinfiziert die Hande ja
ziemlich oft und dadurch trocknen sie auch aus. Dann ist es schon eher etwas, wo ich
anspringe, weil ich weil3, okay, sie weil} genau, wie das Problem ist mit den trockenen
Handen. Und wenn sie jetzt irgendwie ... wenn es ein wirksames Produkt ist, dann kann ich
mir das auch holen. Also das ist jetzt keine Fernsehwerbung, sondern ehrlich, einfach
relatable. Und ja, also ich mag es einfach nicht, wenn man merkt, okay, das ist einfach nur
Werbung. Ich will einfach sehen, wie es jemand wirklich im Alltag nutzt, ob es praktikabel ist,
etc.

[00:08:19]

I: Okay, verstehe schon, was du meinst. Sehr gut. Ja, und wie empfindest du den
Unterschied zwischen zum Beispiel TikTok-Videos oder statischen Instagram-Bildern in
Bezug auf deinen Konsum? Was findest du ansprechender und wieso?

B12: Okay, zwischen TikTok und Instagram. Also TikTok ist fir mich halt einfach, TikTok ist
fur mich so kunterbunt irgendwie. Es passiert schon oft, dass ich irgendwas sehe, was mich
vielleicht anspricht. Ich swipe dann vielleicht trotzdem weiter und vergesse es. Oder es
taucht dann wieder auf und dann erinnere ich mich, dass ich das schon mal gesehen habe.
Und dann denke ich mir vielleicht so, okay, vielleicht sollte ich mir das Produkt irgendwie
naher anschauen, wenn es mich halt wirklich interessiert. Weil wenn nicht, dann ist es mir
auch egal, auch wenn ich es ein zweites oder drittes Mal bekomme.

[00:09:13]

B12: Instagram. Wenn ich dort jetzt irgendwas sehe, klicke ich irgendwie eher auf das Profil
der Person, speichere es mir vielleicht ab, wenn es mich wirklich interessiert. Aber wenn es
jetzt irgendwie von einer Person ist, der ich nicht folge, das hast du ja auch in dieser
Explorer-Page, dann schaue ich mir das Profil vorher an, um einfach zu wissen, okay. Wie ist
der Content von der Person? Macht die Person irgendwie nur Werbung? Also so versuche
ich irgendwie so ein Gefuhl dafiir zu entwickeln, wie ehrlich die Person ist. Und TikTok bringt
mich dann eher so zum Stébern. Da entdecke ich auch sehr viel. Und Instagram, ja, vielleicht
hoéchstens durch Storys, um ehrlich zu sein. weil das fir mich irgendwie auch so einen
TikTok-Charakter hat, wenn da irgendwer was erzahlt. Ja, genau. Bei Instagram ist halt der
Vorteil, dass die Produkte gleich verlinkt werden. Das wird dann einem schon ziemlich
einfach gemacht, dass man auf das Produkt klickt und eventuell das im Warenkorb landet
und eventuell man es dann doch bestellt.

[00:10:17]

I: Ah ja, kenne ich, kenne ich zu gut. Okay, super. Vielen Dank auf jeden Fall fur deine
ausflhrliche Antwort. Dann machen wir mal gleich weiter mit Block 2, wo es um Influencer-
Marketing geht. Meine erste Frage ware, folgst du Influencerinnen auf Social Media? Wenn
ja, warum? Du hast es eh schon angedeutet, aber vielleicht kbnntest du mir das einfach ein
bisschen naher erldutern.

B12: Also ich folge schon einigen, jetzt nicht unbedingt vielen, aber halt schon gezielt, also
einfach Personen, die mich ansprechen. Jetzt nicht eben die, die den perfekten,
ubertriebenen Lifestyle haben, die irgendwie standig in Dubai sind oder in jedem zweiten
Reel ein PR-Paket 6ffnen. Sowas ist halt einfach gar nicht meins. Ich folge eben auch vielen,
die eben in der Pflege sind und so Content-Creatorinnen sind. Also eine zum Beispiel, die
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macht das nebenbei. Sie zeigt einfach ehrliche Einblicke in ihren Alltag, von ihrer
Spatschicht, von ihrer Frihschicht. Und irgendwie, ich kann mit dem Content einfach was
anfangen, weil ich das voll flhle. Ja, redet einfach offen Uber diese Turmerschichtarbeit,
Hautprobleme, aber auch Selbstflrsorge. Das ist kein einfacher Job. Und ja, da finde ich
mich eher wieder. Also ich mag es einfach, wenn man nicht das Gefuhl hat, jemand spielt
irgendwie eine Rolle oder ist gar nicht er oder sie selbst. Also die, denen ich folge, inspirieren
mich menschlich. Aber auch von ihrem Stil nattirlich. Und jetzt nicht unbedingt wegen der
Produkte, die sie werben oder sonst irgendwas. Also wenn ich jetzt von Influencerinnen
spreche.

[00:12:21]

I: Okay, verstehe. Super, vielen Dank. Und inwiefern beeinflussen dich dann diese
Empfehlungen oder beworbene Produkte von diesen Influencerinnen oder Content-
Creatorinnen?

B12: Hm... Irgendwie, man denkt so gar nicht driiber nach. Ich glaube, es kommt halt einfach
darauf an, wie subtil das Ganze gemacht ist. Wenn jetzt jemand nur eine Marke zeigt, aber
gar nicht erklart und gar nicht ndher auf das Produkt eingeht, warum es so gut ist, dann
nehme ich es kaum wahr. Aber wenn jetzt jemand erzahlt, keine Ahnung wie, das Produkt in
den Alltag integriert wird. Gerade eben, wenn es um Hauptpflege und alles geht oder
Gesundheit, dann interessiert es mich schon.

[00:13:32]

B12: Also ich bin da jetzt nicht so, dass ich sofort alles kaufe. Ich google meistens selber
nochmal, gucke mir ehrliche Reviews an, auch von der Produktseite, weil das sind dann halt
wirklich so die wahren Konsumenten. Ja, manchmal denke ich mir auch, okay, ist nice, aber
brauche ich nicht. Also ich habe schon ein paar Sachen gekauft, aber jetzt keine Blind Buys.
Eher wenn es von jemandem kam, dem ich langer folge und dem ich wirklich vertrauen kann,
wo ich vielleicht schon mal was gekauft habe und nicht enttduscht war oder so. Also ich habe
einfach das Gefihl, dass ich vielleicht auch durch meinen Job irgendwie kritischer bin. Ja.

Da versuche ich wirklich konsequent zu sein. Es kann ja auch mal sein, dass man nach einer
Spatschicht voll mide ist und irgendwie impulsive Entscheidungen trifft. Und nein, also das
bin ich auf jeden Fall nicht.

[00:14:23]

I: Okay, sehr gut. Sonst wirde da natlrlich einiges zusammenkommen. Ja, bestimmt. Na
gut. Und kannst du mir mal sagen, welche Eigenschaften Influencerinnen fir dich
glaubwiirdig und authentisch machen?

B12: (...) Einfach halt nicht dieses Perfekte, dass man auch vielleicht mal sieht, dass die
Haut gerade unter irgendwelchen Umstanden leidet, keine Ahnung, vor der Periode oder
irgendwas, dass man nochmal Pickel sieht oder dass man sich halt auch mal nicht gut fihlt
und einfach Personen, die halt echt sind, also wirklich so einfach echt. Nicht irgendwie Leute,
die immer nur strahlen und nie was Kritisches zu sagen haben. Also jetzt, um mich nicht
falsch zu verstehen, ich finde es cool, wenn es positiv eingestellte Menschen gibt, ich bin
selbst so, also ich versuche auch immer, auch wenn es jetzt eine negative Situation ist, das
Beste draus zu machen, aber naturlich nervt es mich auch und naturlich zeige ich auch
meine Emotionen und das ist auch vollkommen okay und ich finde es so, eine gute Balance
irgendwie zu finden, ich meine, ich weil3, es ist vielleicht schwer, du prasentierst dich
irgendwo nach aulRen, aber ja, es soll halt einfach auch echt wirken, vielleicht Fehler
zugeben.
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[00:16:07]

B12: Oder wenn irgendwer auch, weil} ich nicht, vielleicht auch sagt, ja, ich habe das
Produkt getestet, aber es ist nichts fiir mich. Das ist zum Beispiel auch, finde ich, voll
authentisch. Und da gab es auch mal eine, da hat es ein Produkt gegeben, das war so
gehypt. Da meinte eben eine, ihr braucht das nicht unbedingt. Also sowas bleibt mir dann
voll im Kopf, weil ich mir denke, ja gut, sie hat es vielleicht getestet fur ihre Community, um
zu schauen, ob das wirklich irgendwas ist. Dazu sind sie auch irgendwo da, sage ich jetzt
mal, es ist ihr Job. Und das fand ich voll authentisch einfach, also richtig sympathisch. Ja,
sowas halt.

[00:17:26]

I: Okay, okay, alles gut. Danke, auf jeden Fall war es trotzdem eine sehr ausfuhrliche
Antwort. Und kannst du mir vielleicht irgendwie auch ein Beispiel nennen, bei dem eine
Influencerin deine Kaufentscheidung tatsachlich beeinflusst hat? Also wo du wirklich sagst,
okay, durch ihr Video habe ich das und das jetzt gekauft.

B12: Ich muss da Uberlegen (...).
I: Nein, kein Stress, lass dir Zeit.
[00:17:26]

B12: Es war eine Creme aus der Apotheke. Also wie gesagt, hat man halt oft eben in dem
Job mit trockener Haut zu kampfen, einfach durch das Klima etc. Und es war, ich weil} nicht
mehr, welche Marke das genau war. Ich habe die Creme sogar. Irgendwas mit Ceramiden.
Ich weil} es einfach nicht. Auf jeden Fall, die hat das auch halt, die hat nicht nur die,
oberflachlichen Effekte erklart, wie ja, okay, du kriegst strahlende Haut und das versorgt dich
irgendwie mit Feuchtigkeit, sondern auch so das Wissenschaftliche dahinter, was in dem
Produkt drinnen ist, was dazu fihrt. Und sie hat das so gut erklart, wirklich auch fir Laien,
dass ich irgendwie gar nicht mehr lange driiber nachgedacht habe. Also es war eh spéat
abends, aber am nachsten Tag habe ich mir die Creme dann auch in der Apotheke geholt.
Und ja. Also das fand ich zum Beispiel sehr authentisch und deswegen habe ich mir das
Produkt gekauft. Also wie gesagt, ja, sonst fallt mir eigentlich nichts ein.

[00:18:20]

I: Nee, alles gut. Die Antwort reicht fur mich natirlich auch. Sehr gut, dann gehen wir weiter
zu Block Nummer 3, wo es um virale Produkttypes geht und den damit verbundenen
Konsumdruck. Da ware meine Frage, hast du schon mal ein Produkt gekauft, weil es viral
auf Social Media war? Wenn ja, welches und warum?

B12: Auf Social Media ist so viel viral irgendwie, ich komme gar nicht mehr hinterher. Also
nicht, weil ich mir jedes Produkt dann hole, sondern weil ich wirklich Gberlegen muss.

I: Ja, ich weild schon, was du meinst.

B12: Nee, ernsthaft, also ich muss wirklich tiberlegen. Ich gehe jetzt mal einfach so die
Produkte in meinem Kopf durch, die ich so taglich nutze.
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[00:19:35]

B12: Ich habe vor kurzem so eine braune Mascara gesucht. Weil es irgendwie hiel ja, bei
braunen Augen wirkt braune Mascara einfach sehr nattrlich. Und auch in meinem Job will
ich dann irgendwie so versuchen, diese Naturlichkeit zu wahren. Also ich méchte mich
trotzdem einfach gepflegt halten. Und dann gab es eben, also ich weil} nicht, ich habe
einfach an das Produkt gedacht und plétzlich kriege ich dann etliche TikToks davon.

I: Ja, man kennt es, ja, das ist echt Wahnsinn, also wirklich.

B12: Vor allem, ich habe es nicht mal ausgesprochen, ich habe es mir einfach nur gedacht.
Und dann kam von dieser, von Maybelline die Sky High Mascara, gibt es ja auch in braun.
Nein, sorry, von L'Oreal. Nicht die Maybelline. Von L'Oreal gibt es so eine Mascara, auch in
braun. Die ist eben auch neu rausgekommen.

[00:20:33]

B12: Und ja, die ist besser als jede High-End-Mascara. Und wow, die ist so gut und alles.
Und dann habe ich es zum Beispiel auch bei einer gesehen, die ein Kochvideo gedreht hat.
Und irgendwer hat sie gefragt, hey, welche Wimperntusche benutzt du? Und dann hat sie
auch diese Wimperntusche eben. Und dann habe ich mir gedacht, okay, it's a sign. Dann
hole ich mir die halt auch. Und ja, irgendwie hat das fir mich dann einfach so glaubwurdiger
gewirkt, weil es nicht so war, okay, man zeigt das Produkt vor der Kamera, sondern sie hat
eigentlich ein Kochvideo gedreht und wurde sogar von einigen auf ihre Wimpern
angesprochen. Und sowas finde ich dann immer irgendwie nice. Ja, habe es dann eben, wie
gesagt, gekauft und ja, war auch wirklich gut. Also ich nutze sie noch immer. Die hat jetzt
auch richtig lang gehalten. Aber ja, das fallt mir jetzt ein. Ich weil} nicht, ob das jetzt
irgendwie auch zu dem Hype zahlt.

[00:21:28]

I: Ja, naturlich. Also wenn du es jetzt irgendwie in jedem Video gesehen hast und die auch
neu war, ist es auf jeden Fall ein Hype.

I: Ja, okay, sehr gut. Empfindest du sozialen Druck, sage ich jetzt mal, Produkte zu kaufen,
die gerade im Trend sind?

B12: Also Druck eher nicht. Wie gesagt, ich bin jetzt irgendwie keine Influencerin, dass ich
mir denke, ich muss jedes neue Produkt haben, weil sonst, weil} ich nicht, gerate ich in
Vergessenheit oder bin ich nicht mehr relevant. Also ich fiihle mich nicht schlecht oder unter
Druck, wenn ich irgendwas nicht habe. Manchmal kommt einem irgendwie das Geflhl, okay,
hange ich irgendwie hinterher, isoliere ich mich viel zu sehr von den ganzen Sachen. Aber
ich glaube eben so, dass dieser Trendzug eher das Geflihl erzeugt, dass man irgendwie
dazugehoren mochte, wenn man mitmacht. Wenn du verstehst, was ich meine.

[00:22:33]

I: Ja, Kklar.
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B12: Also, nee. Naturlich irgendwo auch im Freundeskreis zum Beispiel entsteht so eine
Gruppendynamik, wenn man irgendwas hat. Also, keine Ahnung, ich sage jetzt mal, diese
Adidas-Sambas oder so, hat dann irgendwie jeder und man hat sie sich auch geholt. Also, ja,
ich meine, so isoliert von dem ist man, glaube ich, gar nicht, um ehrlich zu sein, auch wenn
ich von mir selbst behaupten kann, ich bin jetzt keine, die irgendwie FOMO oder Druck
versplrt, aber ja, eben, wenn ich jetzt an die Schuhe zum Beispiel denke und ich habe die
an jedem gesehen, vor allem in meinem Alter, das ist krass.

[00:23:31]

I: Ja, das ist wirklich, also jetzt, wo du es sagst, indirekt, glaube ich, wird man wirklich immer
beeinflusst. Das ist ein Wahnsinn. Du hast jetzt auch zwei Sachen angesprochen. Einmal
Freunde und einmal FOMO. Zu dem komme ich namlich gleich. Da wéare einmal meine
Frage, wie sehr beeinflussen dich Meinungen oder irgendwie Reaktionen von Freunden oder
Bekannten auch auf Social Media jetzt deine Entscheidung, irgendwas zu kaufen? Also
wenn du jetzt zum Beispiel bei Freunden oder Bekannten irgendwas siehst auf Social Media,
sie haben es in die Story gepostet oder als Beitrag. Inwiefern beeinflusst dich das zum
Beispiel oder deine Entscheidung, irgendwas zu kaufen? Ich muss es jetzt nochmal erklaren,
weil viele die Frage nicht verstanden haben.

[00:24:27]

B12: Also naturlich vertraue ich meinen Freundinnen mehr als, glaube ich, jedem TikTok,
Instagram-Video, wie auch immer.Wenn jetzt irgendwer aus meinem Umfeld ein Produkt hat
oder empfiehlt, dann schaue ich schon eher hin, weil wir haben alle die gleichen Interessen.
Also nicht, dass ich es jetzt unbedingt auf Social Media sehe, weil meine Freunde posten
jetzt auch nicht standig. Aber wir schicken uns halt Sachen tber WhatsApp dann. Irgendwie,
hey, oh mein Gott, das ist so gut und bla bla bla. Also das ist dann wirklich nicht, ja,
irgendwie Werbung oder sie haben irgendwie eine gewisse Summe dafir bekommen,
sondern es ist halt wirklich ehrlich. Bei Bekannten oder sage ich jetzt mal Kollegen, da sehe
ich es eher, aber man redet irgendwie weniger driber, auller es ist jetzt eine wirklich enge
Kollegin natirlich dann schon. Ja, genau.

[00:25:47]

I: Okay, danke. Danke auf jeden Fall fir deine Antwort. Dann wir haben eine nachste Frage.
Erlebst du manchmal das Gefilhl, irgendwas zu verpassen, also FOMO, wenn du nicht bei
bestimmten Trends mitmachst?

B12: Also ich wirde jetzt, das ist halt so dhnlich wie diese Frage mit Unterdruck. Weil} ich
nicht, vielleicht so mini FOMO, wenn ich das so sagen kann. Also jetzt wirklich nicht, dass ich
diese Angst habe, sondern ja, einfach so, okay, man will Teil irgendwie von dem sein, wie
jetzt mit den Adidas-Schuhen. Vor allem gerade auf TikTok, wenn jetzt irgendwie jeder tber
ein virales Produkt spricht oder irgendwas, dann denkt man sich, okay, irgendwie schauen
sie ja doch cool aus und irgendwie passen sie ja doch voll und die sind voll zeitgemaf und
okay, komm, bestelle ich mir auch. Naja, leider. Also ich versuche aber trotzdem naturlich
bewusst zu reflektieren, ob ich es wirklich will oder ob das nur so ein Gefiihl von Dabeisein
ist. Also jetzt in dem Fall Schuhe. Ich kaufe mir meistens eigentlich jedes Jahr neue Sneaker
oder jedes zweite und von dem her war das jetzt fir mich nicht so, ja, ich habe jetzt vor
einem Monat neue Sneaker gekauft, aber kaufe die auch, weil jetzt sind die plétzlich Gberall
viral. So ist es nicht, also ja. Genau.
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[00:26:39]

I: Okay, super. Habe auf jeden Fall einen naheren Einblick gewinnen kénnen. Dann sind wir
auch schon quasi ans Ende gelangt. Habe ich dich richtig verstanden? Also dass dir vor
allem Videos auf TikTok auffallen, wie schnell und direkt und emotional ansprechend sie
sind, aber auch vielleicht Storys, vor allem wenn du da direkt aufs Produkt klicken kannst.
Bilder sind dann fiir dich eher so, dass du weiter scrollst. Also du nimmst so Trends schon
wahr, hast aber eben eher so deine Bubble an Influencerinnen, denen du folgst und denen
du auch vertraust.

[00:27:41]

I: Bis jetzt keiner irgendwie die sozialen Driicke empfindet oder das Gefuihl hat, dabei sein zu
wollen und nichts zu verpassen. Mini-FOMO, wie du gesagt hast, ist schon immer dabei,
aber jetzt nicht, dass das irgendwas mit dir macht. Und Meinungen von Freunden und

Bekannten ist dir auch wichtig, aber jetzt nicht unbedingt Gber Social Media, sondern eher
WhatsApp oder so. Stimmt das so?

B12: Ja, ist richtig.
I: Okay. Vielen, vielen Dank fur deine Zeit, fur deine ausfihrlichen Antworten. Es sind
bestimmt sehr hilfreich fir meine Arbeit. Und ja, dann wiinsche ich dir auf jeden Fall einen

wunderschénen Tag und danke nochmal.

B12: Ja, danke dir. Tschuss.
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Anhang 4: Kategoriensystem

Kategorie (Haupt- Inhaltliche Beschreibung  Ankerbeispiel
/Subkategorie)

1. Plattformnutzung & Diese Hauptkategorie soll
Rezeptionsverhalten erfassen, welche
Plattformen wie genutzt
werden, um allgemeine
Nutzerverhalten der
Befragten Person besser

zu verstehen

1.1.  Hauptplattformen Diese Subkategorie ,Also am meisten bin ich auf
erfasst, welche Instagram und TikTok
Plattformen unterwegs.” (B5, [00:00:58])

hauptsachlich genutzt

werden und welche

Plattform im Alltag »TikTok und Instagram® (B11,
dominiert [00:01:22])
1.2.  Nutzungsverhalten: Hier wird unterschieden, | ,Also ich
aktiv vs. passiv ob Inhalte nur konsumiert | nutze Instagram hauptsachlich

werden (Videos schauen, | zum Schauen, nicht zum
Posts lesen) oder aktiv Posten oder so. Ich poste
mitgestaltet werden vielleicht zwei, drei Mal im
(posten, Inhalte erstellen. | Jahr.” (B12, [00:01:10])

1.3.  Nutzungsmotive Diese Subkategorie »Also zum Beispiel, wenn ich im
untersucht, aus welchen | Urlaub fahre, schaue ich nicht
Grunden Social Media mehr auf Google,

genutzt wird
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(Unterhaltung,
Inspiration, Ablenkung

etc.)

sondern eigentlich auf TikTok,
weil du da fast bessere Tipps
bekommst.“ (B1, [00:02:03])

1.4.

Nutzungsdauer

Hier wird erfasst, wie viel
Zeit die Befragten
durchschnittlich auf
Social Media verbringen,
um ein Gefuhl dafir zu
bekomen, wie prasent
soziale Medien in ihrem
Alltag sind

LAber im Schnitt, weild ich nicht,
vier Stunden, manchmal auch
mehr, je nachdem. Irgendwo
verlangt es meinen Job auch.
Und besonders, wenn ich frei
habe, nehme ich mir die Zeit.”
(B5, [00:03:37])
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2. Wahrnehmung &

Wirkung von
Werbung

Diese Hauptkategorie
umfasst, wie Werbung
allgemein von den Befragten
wahrgenommen wird und
welche Wirkung sie emotional

und visuell fur sie haben

.wenn ich jetzt an Werbung
denke, dann kommt

mir meistens immer die
Werbung zwischen den Storys,
zum Beispiel auf Instagram
oder so, als erstes so im Kopf
irgendwie” (B1, [00:07:12])

,Ich merke schon, dass ich sie
bewusst wahrnehme, auch wenn
sie als Sponsor gekennzeichnet
ist. Vor allem find ich es gut
wenn sie jetzt nicht direkt wie
Werbung wirken, sondern wie
ein ehrlicher Tipp oder ein
Erfahrungsbericht.“ (B3,
[00:04:12])

2.1.  Statische Bilder
vs. Bewegtbild

Diese Subkategorie
unterscheidet, ob statische
Formate (Fotos, Instagram-
Posts) oder bewegte Inhalte
(Reels, TikToks) als

einpragsamer erlebt werden

»,am meisten sprechen mich auf
Social Media kurze Videos an.
Vor allem eben TikToks oder
Reels.” (B11, [00:06:04])

,Day-in-my-Life-Vlogs, wo Leute
einfach ihren Alltag zeigen, was
sie so machen. lhre
Morgenroutine, ihre
Abendroutine, alles dazwischen,
was sie essen.“ (B11, [00:06:42])
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2.2.

Gestaltung &
Asthetik

Hier liegt der Fokus auf die
visuelle Gestaltung der
Werbung bzw. des Contents
welche Asthetik die
Aufmerksamkeit besonders zu
sich zieht oder eher

Ablehnung hervorruft

.wenn jetzt irgendwas in einer
Story, also als Video oder halt
auf TikTok als Video gepostet
wird, wenn man das, keine
Ahnung, irgendein Produkt zeigt
und erklart, wie man es benutzt
oder vielleicht auch nicht erklart,
vielleicht einfach ein Sound
dahinter ist und man aber das
Ergebnis sieht, dann bleibe ich
schon eher dran.” (B12,
[00:06:45])

Also wenn sie halt eben in
diesem Stil aufgebaut sind, wie
auf TikTok, sage ich jetzt mal,

wie so ein TikTok-Video.

Aber wenn es nach so
Hochglanzwerbung aussieht mit
perfektem Hintergrund und
perfekter Kulisse, dann ist es flr
mich schon ziemlich
offensichtlich. (B11, [00:11:01])

2.3.

Emotionale

Auswirkungen

Diese Subkategorie beschreibt
emotionale Reaktionen auf
Werbung, also ob die
wahrgenommenen Inhalte
eine Emotion auslosen oder

einen eher kalt lassen

»TiIkTok-Videos, finde ich,
schaffen es irgendwie, dass ich
das Produkt nicht nur sehe,
sondern auch flhle. Durch die
ganzen, vielleicht auch durch die
Musik, durch das Reden eben
von Creatorinnen, von echten

Menschen, die Produkte in dem

198




Alltag zeigen und jetzt nicht
irgendwie eine Werbesendung,
eine klassische am Fernsehen.
Das I6st dann schon irgendwie
mehrere Emotionen in mir aus.
Ich kann mir dann irgendwie
auch besser vorstellen, in
welchen Punkten dieses Produkt
vielleicht meine Bedurfnisse stillt
oder mein Leben bereichern
kann, sage ich jetzt mal so
prompt. Das fehlt mir zum
Beispiel oft bei Instagram-
Bildern, diese verschiedenen
Dimensionen.“ (B11, [00:13:22])
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3. Einfluss auf

Kaufentscheidungen

Diese Hauptkategorie erfasst,
wie Social Media
Kaufentscheidungen
beeinflusst und welche
digitalen Reize diesen Impuls

auslosen

»~Ja, TikTok wahrscheinlich.
Wenn ich irgendwie was sehe,
was cool aussieht, denke ich mir
schon schneller so, okay,
kénnte auch an mir gut
aussehen. Instagram ist dann
eher irgendwie so ein Ort fir
mich, fUr Inspiration. speichere
ich vielleicht mal was ab oder
gucke mir Profile an, aber
Uberlege schon langer, wenn ich
was kaufe. AulRer es sind
irgendwie so Storys, also wie
gesagt, ich schaue mir auch
schon gerne so Storys an und
es wird irgendwas in die Kamera
gehalten und vielleicht habe ich
auch schon eben uberlegt, mir
in die Richtung was zu kaufen,
dann kann das naturlich auch
irgendwo meinen Konsum
anregen, wie man sagt. Ja. Also
auf jeden Fall eher so dieser
Videocontent, egal ob jetzt
TikTok oder Instagram.” (B10,
[00:08:38])

3.1.  Spontante vs.
Geplante Einkaufe

In der Subkategorie wird
unterschieden, ob Kaufe
spontan und impulsiv nach

dem Kontakt mit sozialen

»Zum Beispiel, da kommt genau
die Werbung, die man eigentlich
nicht haben will und das war mit
dem Huel zum Beispiel, das war

200



Medien erfolgt, oder ob diese
durchdacht und geplant

getatigt werden

zum Beispiel so ein Impulskauf.
Ich habe mir angebildet, das ist
ur-cool, ich brauche das, habe
dann urviel Werbung
bekommen.“ (B1, [00:29:271])

3.2.  Ausléser: Rabatt, | Hier werden bestimmte Reize | ,Bei Instagram ist halt der
Link, Empfehlung | bzw. Trigger, die den Vorteil, dass die Produkte gleich
Kaufimpuls vestarken, erfasst | verlinkt werden. Das wird dann
einem schon ziemlich einfach
gemacht, dass man auf das
Produkt klickt und eventuell das
im Warenkorb landet und
eventuell man es dann doch
bestellt.“ (B12, [00:10:01])
3.3.  Konsumdruck In der Subkategorie werden ,ein Parfum. Und ich glaube, da
durch Werbung Situationen beschrieben, in war irgendwie der Slogan, this
denen wahrgenommene smells like you, but better. Und
Werbung auf Social Media dann habe ich das auch, also
subjektiven Druck ausldst, ich habe die Kampagne
Produkte zu kaufen gesehen, aber ich habe dann
auch viele Reviews gesehen
von Creatorinnen. Und dann
habe ich mir gedacht, okay,
bestelle ich es mal.“ (B11,
[00:11:37])
3.4.  Konsumdruck In der Subkategorie werden ,Ein Produkt, bei dem ich echt
durch Situationen beschrieben, in lang gebraucht habe, aber diese

Influencer:innen

denen Influencer:innen auf
Social Media subjektiven
Druck auslosen, Produkte zu

kaufen

Influencerin es in mir getriggert
hat, war ein teures Parfum. Ich
hatte das schon immer

irgendwie so im Blickfeld, sage
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ich jetzt mal, aber es war mir
einfach zu teuer.” (B4,
[00:19:07])

3.5.

Konsumdruck
durch virale

Produkt-Hypes

In der Subkategorie werden
Situationen beschrieben, in
denen virale Produkt-Hypes
auf Social Media subjektiven
Druck auslésen, Produkte zu

kaufen

,Und so eine Hose, die halt
aulergewohnlich ist und dann
sehr hoch gehypt wurde, die ich
mir dann, aber eigentlich schon
so ein bisschen fast nach dem
Hype gekauft habe, weil die war
einfach zuteuerzu teuer. Die
kostet 420 Euro so. Ich habe die
dann im Sale einmal fiir knapp
130 Euro gekauft. Und die habe
ich mir dann schon auch ein
bisschen gekauft, wegen dem
Hype, glaube ich.“ (B1,
[00:25:43))
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Kategorie (Haupt-
/Subkategorie)

Inhaltliche Beschreibung

Ankerbeispiel

4. Influencer:innen &

Empfehlungen

Diese Hauptkategorie
untersucht, wie Empfehlungen
von Influencer:innen durch
soziale Medien
wahrgenommen werden und
welche Faktoren entscheidend

fur den Kaufimpuls sind

,wenn ich jetzt sehe, dass eine
Influencerin, der ich vertraue, ein
Produkt nutzt und ehrlich ihre
Erfahrung teilt, da bin ich
natirlich dem Produkt
gegenuber auch viel offener, das
auch selbst auszuprobieren.®
(B11, [00:18:12])

41. Artder
Empfehlung
(direkt vs. Subtil)

Diese Subkategorie soll
zwischen klar erkennbarer
Werbung (Anzeige,
gesponsorte Posts) und eher
beilaufigen Empfehlungen im

Alltag unterscheiden

,ES konnen natlrlich auch
unterschwellige Videos sein,
wenn es irgendwie ein Get
Ready With Me ist und sie ein
Produkt flr die Lippen, benutzt
und das im Endeffekt eine
Werbung ist, finde ich es nicht
schlimm, weil wenn mir das
Produkt im Endeffekt gefallt an
ihr, dann wurde ich das sogar
kaufen oder ich kaufe ihr das
einfach ab.“ (B4, [00:17:11])

4.2. Merkmale fiir
Authentizitat von

Influencerinnen

Hier soll erfasst werden,
welche Eigenschaften
essenziell sind, die
Influencer:innen glaubwirdig
und authentisch erscheinen

lassen

,Offenheit, Transparenz, finde
ich so, das A und O, was einen
Influencer authentisch macht,
und man muss einfach mit dem
relaten kdnnen. Man muss auf
einer Ebene sein. Ich finde,
sowas macht Influencer
authentisch.“ (B1, [00:18:19])
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4.3. Vertrauen vs. Hier wird untersucht, ab ,#Also einfach, wenn ich das
Misstrauen welchem Punkt die Befragten | Geflihl habe, man lebt nur von
Influencer:innen fir gesponserten Posts, dann
glaubwurdig oder verliere ich schon auch auf das
unglaubwdurdig halten, z.B. bei | Interesse, muss ich ehrlich
zu viel Werbung, sagen“ (B9, [00:17:23])
Widerspruchen etc.
,LAlso wenn Influencerinnen
solche Aspekte offen
ansprechen und nicht nur eben
sagen, das Produkt ist super und
es schaut gut aus, sondern eben
auch erklaren, warum. Zum
Beispiel, ja, es ist
umweltfreundlich, dann gewinnt
es schon eher mein Vertrauen.”
(B8, [00:27:48])
44. Grole & Diese Subkategorie bezieht .ich schaue schon eher auf
Reichweite sich auf die Bedeutung der kleiner Influencer, aber flr mich

Follower-Anzahl und ob dieser
Aspekt unterschiedlich stark
wirkt bezuglich des Vertrauens

und der Kaufentscheidung

ist es wirklich, wenn ich die
Person authentisch finde, ist mir
egal, ob die jetzt 100
Abonnenten hat oder 200.000
Abonnenten hat (B1, [00:19:30])
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Kategorie (Haupt-
/Subkategorie)

Inhaltliche Beschreibung

Ankerbeispiel

5. Konsumdruck &

viraler Produkt-Hype

Diese Hauptkategorie erfasst,

wie virale Produkt in den
sozialen Medien
wahrgenommen werden und
welche emotionalen und
sozialen Reaktionen sie flr

die Gen Z auslosen

5.1. Wahrnehmung

viraler Produkte

In dieser Subkategorie wird
untersucht, wie und in
welcher Form Produkte als
viral erkannt werden, z.B.
durch haufige Sichtbarkeit,

Influencer:innen etc.

,und vor allem, wenn ich eben
sehe, wie das Produkt genutzt
wird und dann wirklich mir
tausende Clips angezeigt
werden, die bestatigen, die den
Hype bestatigen, dann werde
ich so anfallig fur sowas.“ (B9,
[00:10:38])

5.2.  Emotionale Hier sollen rein emotionale »+Aber natlrlich, also der Impuls.
Reaktion Reaktionen erfasst werden, Schnell zuzuschlagen, weil jetzt
wie Neugier, Reiz, alle driber sprechen, ist auf
Uberforderung etc. Social Media sicher starker als
auf irgendwelchen anderen
oder Uber irgendwelche andere
Kanale.“ (B11, [00:31:43])
5.3.  Gefuhl sozialer Hier sollen Aussagen erfasst | ,vor allem eben bei Baby- oder

Vergleichsprozesse

werden, in denen die
Befragten das Gefiihl

beschreiben, sich mit

Kinderprodukten. Da wird
einem irgendwie schon schnell

suggeriert, wenn du das nicht
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anderen zu vergleichen oder
mit den Trends mithalten zu

wollen

hast, verpasst du was. Oder
irgendwie bist du eine schlechte
Mutter, weil dein Kind das
Produkt nicht génnt* (B8,
[00:24:39))

5.4.

FOMO

Hier wird ausschlieRlich der
FOMO-Aspekt erfasst, also
das Gefunhl, etwas zu
verpassen im
Zusammenhang mit viralen

Produkt-Hypes

»Vielleicht irgendwie bei so
Streetwear-Brands, die gerade
was releasten. Man weil3, dass
es halt einfach sehr schnell out
of stock ist und da ist es dann
schwer, irgendwas zu
bekommen. Dann nervt es halt
schon und dann spure ich
schon vielleicht FOMO, dass
ich mir denke, okay, ich bestelle
jetzt sofort oder setze mir
irgendwie den Alarm, dass ich
dann quasi gleich das Produkt
kaufen, wenn es draufen ist.”
(B10, [00:21:20])

5.5.

Reaktion auf Hype
(Mitmachen,
Ablehnung,

kritische Reflexion)

Hier wird untersucht, wie
Befragte auf virale Trends
reagieren, ob sie mitziehen,
sich bewusst dagegenstellen,

oder reflektieren

,vor allem gerade auf TikTok,
wenn jetzt irgendwie jeder uber
ein virales Produkt spricht oder
irgendwas, dann denkt man
sich, okay, irgendwie schauen
sie ja doch cool aus und
irgendwie passen sie ja doch
voll und die sind voll zeitgemaf
und okay, komm, bestelle ich
mir auch.” (B12, [00:26:08])
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6. Kritischer Konsum &

Reflexion

In dieser Hauptkategorie, die
induktiv entstanden ist,
werden Aussagen erfasst, die
Befragte in den Interviews
beilaufig erwadhnt haben und
sich bewusst mit ihrem
Konsumverhalten
auseinandersetzen und
bewusste Entscheidungen im
Vordergrund stehen

,eS gibt halt diese Art
Influencer, die halt irgendwie flr
jeden Blodsinn Werbung
machen, und ich wirde sagen,
ich habe da eine sehr reife
Einstellung dazu, ich vertraue
denen nicht weil wenn ich
merke, die machen ungefahr fur
jeder Brand, fur jedes Produkt
eine Bewerbung, dass sie halt
das Geld bekommen quasi,
dann bin ich da schon sehr
vorsichtig” (B1, [00:13:43])

»Also ich bin da jetzt nicht so,
dass ich sofort alles kaufe. Ich
google meistens selber
nochmal, gucke mir ehrliche
Reviews an, auch von der
Produktseite, weil das sind
dann halt wirklich so die wahren
Konsumenten.” (B12,
[00:13:32])
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