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Art des Arbeits-

papiers:  

Dokumentation und Analyse des Forschungsstandes 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziel:   Analyse der Relevanz von Short-Video-Kommunikation und 

gamifizierter Inhalte zur Verbesserung von Markenimages 

Zentrale Ergeb-

nisse: 

Durch die Digitalisierung fällt es Markenverantwortlichen schwerer, 

mit ihrer Markenbotschaft herauszustechen und das Image Ihrer 

Marke zu stärken. Short-Video-Kommunikation und gamifizierte In-

halte gewinnen deswegen an Bedeutung.  

TikTok ist ein Medium, welches neue Möglichkeiten über das In-

fluencer-Branding bei Instagram hinaus eröffnet, von Marken aber 

bislang kaum genutzt wird. Vor allem Game-Elemente, welche im 

Gegensatz zu TikTok auf Instagram nur selten zu finden sind, spielen 

in der zukünftigen Markenkommunikation eine wichtige Rolle. Dar-

aus ergeben sich vielfältige Forschungsfragen für die Zukunft.  

Zielgruppe:  Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirtschafts-

lehre, insbesondere des Markenmanagements.  
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1. Aktuelle Entwicklungen und Herausforderungen im Handel 

Der heutige Handel wird durch vielfältige Herausforderungen geprägt, sei es durch die 

Digitalisierung, gegenwärtige Konkurrenten oder Kooperationspartner und neue stra-

tegische Stoßrichtungen.1 Es stellt für alle Handelszweige eine große Herausforderung 

dar, die richtigen, strategischen Entscheidungen zu treffen, um auch zukünftig wirt-

schaftlich am Markt bestehen zu können. Am Beispiel des Lebensmitteleinzelhandels2 

lässt sich darstellen, welche Herausforderungen vor allem in der digitalen Kommuni-

kation im Fokus stehen und die in übertragender Weise für alle Marken im digitalen 

Zeitalter gelten können (vgl. hierzu auch Tab. 1). 

Der Markt gilt seit Jahren vor allem in Bezug auf Wachstum als gesättigt und Preis-

wettbewerb, Handelsmarkenpolitik und zunehmende Handelskonzentration sind cha-

rakteristisch.3 Retailer erleben so eine fortschreitende Erosion der eigenen Retailer 

Brand4 durch deren voranschreitenden Austauschbarkeit. Eine Studie von BATTEN 

&COMPANY belegt bereits, dass die Markenstärke5 von Retailer Brands fortlaufend ab-

nimmt.6 Um Retailer Brands nachhaltig zu profilieren, empfiehlt die Studie eine konti-

nuierliche Differenzierung, ein innovatives Markenmanagement und die Implementie-

rung von Cross-Channel Maßnahmen. Da sich die Retailer mit Ihrem Geschäftsmodell 

                                            

1 Vgl. ZENTES ET AL. (2012), S. 1. 
2 Nach der Definition von MORSCHETT (2002) sind Einzelhandelsunternehmen als Unternehmen zu 

sehen, „deren Tätigkeitsschwerpunkt der Handel im funktionalen Sinne ist und deren Kundenkreis 
private Verbraucher sind.“ Vgl. MORSCHETT (2002), S. 290. 

3 Vgl. EGGERT (2006), S. 35 f.; HDE-ZAHLENSPIEGEL (2018). 
4 Unter dem Aspekt des identitätsbasierte Markenführungsansatz entwickelte HORSTMANN folgende De-

finition des Retailer Brand: „Eine Retailer Brand ist ein Bündel aus funktionalen und nicht-funkti-
onalen Nutzen, dessen Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppen nachhaltig gegenüber kon-
kurrierenden Angeboten differenziert und zur Kennzeichnung von Vertriebslinien dient, die dem 
jeweiligen Handelsbetrieb zuzurechnen sind.“ Vgl. HORSTMANN (2017), S. 8 ff.  

5 Definiert werden kann Markenstärke als das Ausmaß der Verhaltensrelevanz von Marken bei unter-
nehmensexternen und- internen Bezugsgruppen (vgl. BURMANN ET AL. (2021), S. 79 ff.; JOST- BENZ 
(2009), S. 63). BURMANN ET AL. erfassen als wichtigste Determinanten der externer Markenstärke 
im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung das Markenimage, das Brand Attachment, die 
Markenbekanntheit, das Markenvertrauen und das Nachfrageverhalten. 

6 Vgl. BATTEN & COMPANY (2014); die Studie untersucht die Markenstärke des Einzelhandels aus Kon-
sumentensicht. Markenstärke wurde dabei mit den Indikatoren Klarheit, Bedürfnisorientierung, Ver-
trauen, Bekanntheit, Sympathie und Einzigartigkeit besetzt. Hierzu wurden n=1.045 Studienteilneh-
mer über 16 Jahre bevölkerungsrepräsentativ zur Markenstärke der 52 größten deutschen Retailer 
Brands mittels Onlinefragebogen in verschiedenen Branchen (u.a. Lebensmitteleinzelhandel, Wa-
renhaus oder Versandhandel) befragt. Ermittelt wurde diese mit dem Markenstärkemodell nach 
KELLER (vgl. (1993), S. 3 ff.). Hierzu muss angemerkt werden, dass die Studie regelmäßig alle 2-3 
Jahre wiederholt und so die Abweichungen gut verglichen werden konnten. Seit 2014 ist allerdings 
keine bekannte Studie mehr von BATTEN & COMPANY zu dem Thema erstellt worden. 
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aber zusehends angleichen, verlieren Sie Ihre Einzigartigkeit und Markendifferenzie-

rung.7 Die Markenpositionierung als auch der emotionale Markennutzen werden 

schwächer und die Kundenpräferenz und Kundenbindung nehmen ab. SCHÜPPEN-

HAUER spricht schon 1998 vom multioptionalen Käufer, der mehrere Rollen wahrneh-

men kann uns sich situativ oft unterschiedlich verhält. Das Verhalten ist über die Zeit 

instabil, mehrdimensional in einer Person und kann sich zudem zwischen den einzel-

nen Konsumenten unterscheiden.8 Vor allem durch die Digitalisierung verlagert sich 

das Geschäft zunehmend ins Internet und Konsumenten kaufen häufiger online ein.9 

Dadurch lässt sich das Einkaufsverhalten deutlich schwieriger durch eindimensional-

planbare und traditionelle Muster erfassen10 und fordert damit eine kontinuierliche An-

strengung auf Seiten der Händler oder der Marke. Sowohl Gain-and-Loss-Analysen 

als auch regelmäßige Konsumentenbefragungen zeigen, dass Kunden in den letzten 

Jahren immer häufiger zwischen den einzelnen Betriebsformen der Einkaufsstätten11 

wechseln.12 Auch Marken fällt es zunehmend schwer, Konsumenten langfristig zu bin-

den und ihre Loyalität gegenüber der Marke zu erhöhen. Oft ist ein Verlust der Mar-

kentreue die Folge.13 Aber auch das Markenimage ist für Konsumenten immer geringer 

prägnant darstellbar und es kommt häufiger zur Konfusion. WEERS spricht in diesem 

Kontext von Markenimagekonfusion.14 

                                            

7 ABRAHAM stellt in seiner Untersuchung fest, dass sich Retailer Brands bei entsprechender Positionie-
rung über eigene Private-Label-Brands (PLB) differenzieren können. Diese Strategie sollte aber 
vornehmlich für Premium-PLBs verwendet werden. Online-Befragung mit n=880 Probanden (zwi-
schen 16-35 Jahre alt). Vgl. ABRAHAM (2021). 

8 Vgl. SCHÜPPENHAUER (1998) S. 5-25. 
9 Der Onlinehandel in Deutschland verzeichnet 2020 einen Zuwachs um 13,6 Milliarden Euro bzw. 23 

Prozent gegenüber dem Vorjahr. Vgl. HDE ONLINE- MONITOR (2021). 
10 Vgl. SCHÜPPENHAUER (1998) S. 5-25. 
11 Um die große Vielfalt der verschiedenen Handelsformen zu strukturieren und Ihre Merkmale (u.a. 

Preispolitik, Sortimentsbreite- und tiefe, Qualität, Markenauswahl, Handelsmarken oder Standort-
wahl) zu differenzieren, wurde schon früh ein System der Kategorisierung der verschiedenen Be-
triebsstättenformen erarbeitet. Eine genaue Definition der Betriebsformen gibt u.a. GITTENBERGER 

ET AL. (2012) S. 215 ff. 
12 Vgl. NIELSEN (2018); GFK CONSUMER INDEX (2019). 
13 Vgl. MEFFERT ET AL. (2019), S. 354 f. 
14 WEERS konnte dieses Phänomen anhand einer umfangreichen Befragung unter Konsumenten zu 

Kochgeschirrmarken nachweisen. Das Ergebnis zeigte, das die Konsumenten aufgrund der vor-
handenen Markenvielfalt verwirrt waren. Dabei stellten die Marken selber den Auslöser der Konfu-
sion dar. Aufbauend auf dem Verständnis der Konsumentenverwirrtheit entwickelt WEERS folgende 
Definition für die Markenimagekonfusion: „Markenimagekonfusion beschreibt einen Geisteszu-
stand, in dem der Nachfrager Informationsverarbeitungsprobleme hinsichtlich der Nutzung von 
Marken bei Kaufentscheidungsprozessen bewusst wahrnimmt. Die Marken wirken auf den Nach-
frager verwirrend, da sie als unklar, ähnlich bzw. nicht glaubwürdig wahrgenommen werden. Mar-
kenimagekonfusion kann sowohl gedächtnis- als auch Stimulus basiert auftreten.“ Vgl. WEERS 
(2008), S. 24 f. 
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Obwohl ein starkes Markenimages viele Chancen aufzeigt, kann die Marke auch dys-

funktional auf den Konsumente wirken.15 Dies geschieht, wenn zum einen die Glaub-

würdigkeit der Markenbotschaft hinterfragt wird oder die Markenunterschiede mit zu-

nehmender Ähnlichkeit nicht mehr erkennbar sind. Zum anderen, wenn eine klare Mar-

kenkommunikation scheitert und der Konsument die Markeninformation als indifferent 

wahrnimmt.16 Die daraus nachteilig entstehenden Folgen hat WEERS unter dem Begriff 

Markenimagekonfusion zusammengefasst, die sich aus der ursprünglichen For-

schung der Konsumentenverwirrtheit17 ableitet. Auch sollte man annehmen, dass 

die jährlich ansteigend Werbung auf allen relevanten Medien zu einer Stärkung der 

Marke führt. Hierzu zählen nicht nur die klassischen Medien wie Zeitschriften, Anzei-

gen, TV- oder Radiowerbung, sondern auch neue Kommunikationsinstrumente wie 

Social-Media-Kanäle18 oder In-Game-Placement19. REDLER weist in diesem Bezug da-

rauf hin, dass durch die stattfindende Multiplikation der Botschaften die Kommunikati-

onseffizienz sinkt, da der notwendige, kommunikative Druck auf die entsprechende 

Zielgruppe zusehends schwieriger wird.20 Hinzu kommt, dass jüngere Zielgruppen mit 

dem klassischen Marketing wie Handzettelwerbung oder TV-Kampagnen nicht mehr 

erreicht werden. Wie wichtig jedoch die Digitalisierung und damit auch soziale Medien 

für das Markenimage sind, zeigt die aktuelle PWC MARKENSTUDIE 2019 (Abb.1).21 Als 

                                            

15 Vgl. WEERS (2008), S. 9 f.; BURMANN ET AL. (2007), S. 165 f. 
16 Vgl. WEERS (2008), S. 9 f.; KROEBER-RIEL ET AL. (2015), S. 32. 
17 Aus dem englischen „Consumer Confusion“, welche die negativen Effekte für das Entscheidungsver-

halten hinsichtlich einer hochkomplexen Umwelt verdeutlicht. Der Konsument wird durch den Ver-
wirrungszustand aus seinem normalen Handlungsmuster gedrängt. Durch die physische Produkt-
ähnlichkeit steht in älteren Arbeiten deren Verwechslung im Mittelpunkt. In diesem Zusammenhang 
wird auch von Markenkonfusion oder „brand confusion“ gesprochen. Der Konsument erlebt die Ver-
wechslung in einem nicht bewussten Zustand. Jüngere Arbeiten auf diesem Forschungsfeld erwei-
tern das Begriffsverständnis, indem in das unbewusste auch das bewusste Verwirrtheitsphänomen 
inkludiert wird. Es wird davon ausgegangen, dass der Konsument aufgrund von Reizüberflutung 
den Konfusionszustand bewusst wahrnimmt und Gegenmaßnahmen ergreift, um sich mit der vor-
herrschenden Komplexität zu arrangieren. Eine ausführliche Übersicht über den Forschungsstand 
und Definitionen zur Konfusion bieten WEERS (2008), S.12, SCHWEIZER (2004, S. 29) und KOTHES 
(2018), S. 24 ff. 

18 SINNIG (2020, S.8) beschreibt, dass mit Social Media Zielgruppen erreicht werden können, die von 
klassischer Werbung weitestgehend unbeeindruckt bleiben. Dies bietet weitere Möglichkeiten, die 
verhaltensbezogenen (brand purchase) oder psychografische (brand awareness) Markenziele po-
sitiv zu beeinflussen (vgl. hierzu BURMANN ET AL. 2021, S.71 ff.). Zur markenbezogenen Interak-
tion über Social Media vgl. auch BURMANN ET AL. (2019) und internetbasierten Markenkommunika-
tion von MAIER (2016). 

19 WEGENER (2019) untersuchte die Auswirkungen des noch jungen Werbefeldes Product-Placement in 
Videospielen anhand der Platzierung der Automarke Mercedes- Benz zur Stärkung der Markenbin-
dung und Werbezwecken. 

20 Vgl. REDLER (2018) S. 9. 
21 Die PWC MARKENSTUDIE (2019) basiert in Teilen auf drei vorangegangenen Studien aus den Jahren 

1999, 2005 und 2012. Der Fragebogen wurde aufgrund der aktuellen Entwicklungen insbesondere 
um die Bereiche Digitalisierung und Social Media erweitert. Die Stichprobe umfasste 219 befragte 
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größte Herausforderung des Markenmanagements betrachten 84 % der Befragten den 

Einfluss der sozialen Medien auf das Markenimage in den kommenden 5 Jahren.22 

 

Abbildung 1: Herausforderungen für das Management der Marke im Zeitalter der Digitalisierung. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PWC MARKENSTUDIE (2019). 

                                            

Führungskräfte aus den Bereichen Marketing (50 %), Controlling (22 %), Accounting/Tax (10 %) 
und Sonstige (18 %, insbesondere Geschäftsführung oder CEO). Die erfassten Branchen waren 
Automotive (6 %), Finanzdienstleistungen (18 %), Gesundheit (8 %), Handel (11 %), Industriepro-
duktion (17 %), Infrastruktur (4 %), Konsumgüter (21 %), Medien und IT (8 %) sowie Sonstige (7 
%). 

22 Die Studie von BARREDA ET AL. beschäftigte sich zu dem Thema mit den Auswirkungen von Social-
Media-Aktivitäten auf das Markenimage und das Markenengagement und die daraus resultie-
rende Entwicklung der emotionalen Bindung. Sie stellten fest, dass Social-Media-Aktivitäten von 
essentieller Bedeutung sein können, um ein starkes Markenimage aufzubauen. Die Arbeit verdeut-
lichte zudem, dass materielle und/oder immaterielle Belohnung und die Interaktivität in sozia-
len Medien das Markenimage positiv beeinflussen. Darüber hinaus fördern diese beiden Deter-
minanten die emotionale Bindung zu einer Marke, wenn diese es schaffen, positive Gefühle, un-
vergessliche Eindrücke und Meinungen und Bewertungen zur Marke aufzubauen. Als Limitation 
der Studie geben BARREDA ET AL. selber an, dass Faktoren wie Markentreue, Wert, Liebe und Be-
kanntheit nicht berücksichtig wurden, obwohl diese das Markenimages und das Markenengage-
ments in erheblichen Maßen beeinflussen können. Quantitative Online-Umfrage mit n=236 reiseaf-
fine Nutzer. Die Untersuchung bezog sich ausschließlich auf die Reise-und Tourismusbranche. Zu-
dem wurden nur drei Konstrukte in Zusammenhang mit sozialen Medien überprüft; eine Ausweitung 
auf bspw. Markentreue, Markenwert, Markenliebe, Markenbekanntheit wäre wünschenswert gewe-
sen. Vgl. BARREDA ET AL (2020). 
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Social Media hat in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen23. Laut des Di-

gitalberichtes 2020 von WE ARE SOCIAL wird erwartet, dass Ende 2020 über 50% der 

Weltbevölkerung Teil eines sozialen Netzwerkes ist. Auch gaben die Befragten an, 

dass sie vermuten, ihre erhöhten Nutzergewohnheiten fortzuführen. Weiterhin ist die 

zunehmende Nutzung bei jüngeren Zielgruppen am ausgeprägtesten, aber ein Drittel 

der Nutzer zwischen 45-64 Jahren gaben an, zukünftig mehr Zeit mit sozialen Medien 

verbringen zu wollen.24 

Neben der etablierten Kommunikation über Social-Media-Influencer (SMI)25 etabliert 

sich zunehmend eine neue Kommunikationsform. Durch den Übergang zur Short-Vi-

deo-Kommunikation (bspw. TikTok) ergeben sich neue und innovative Designformen, 

um Nutzer gezielter mit einzubeziehen oder selber interagieren zu lassen. Das größte 

soziale Medium für Video-Kommunikation ist YouTube. Auch Facebook führte in 2016 

die Kennzeichnung von Live-Videos in der Suchfunktion ein und Instagram, welches 

anfänglich nur über Bilddarstellungen funktionierte, lässt mittlerweile kleine Videos in 

verschiedenen Formaten zu.26 Vorrangig zu nennen sind die „Instagram-Stories“, mit 

denen Momente aus dem Alltag dokumentiert werden, die aber nur 24 Stunden online/ 

verfügbar sind.27 Als direkten Antwort auf die steigende Popularität von TikTok sind 

außerdem die Eigenschaften von „Instagram-Reels“ etabliert worden. Diese stellen 

Aufnahmemöglichkeit von 5-sekündigen Videos mit Effekten, Ton und Kreativtools dar 

und ähneln den Funktionsweisen von TikTok am stärksten.28 

Das Schlagwort „Gamification“ oder „gamifizierte Inhalte“ fällt hierbei seit einigen 

Jahren immer häufiger, ist aber im Bereich der sozialen Medien bisher kaum wissen-

schaftlich erforscht und stellt ein noch junges Forschungsfeld dar.29 Die Idee des 

Spielens besteht bereits in Kundenbindungswerkzeugen wie Loyalitätsprogrammen o-

der Rabattmarken. Der Erfolgt von solchen Spielmechanismen gründet dabei Großteils 

                                            

23 Weltweit +8,4% im April 2020 zum VJ., vgl. WE ARE SOCIAL (2020). 
24 Ebenda. 
25 Siehe genauere Ausführung zu SMI auch Kap. 3.2.6. 
26 Vgl. CEYP ET AL. (2017), S. 188. Zu weiteren auf Instagram möglichen Videoformaten zählen Feed-

Beiträge (normale Videos in der Timeline) und IGTV (Hochladen von Videos mit einer Länge von 
max. 60 Sek. (vgl. STEEN ET AL. (2020), S. 190.)). 

27 Vgl. SCHELLEWALD (2021), S. 1439. Stories sind automatisch abspielende, kurze Videosequenzen 
und Fotos in fester Reihenfolge; Nutzer müssen nicht selber aktiv scrollen, um nachfolgende Bei-
träge anzusehen (vgl. HIDDENSSEN (2021), S. 90.). 

28 Vgl. JAHNKE (2021), S. 81. Eine vergleichende Ausführung zu den Funktionstätigkeiten von TikTok 
erfolgt in Kap. 3.2. 

29 Vgl. CHOU (2014); SAILER (2016). Eine genaue Erörterung von Gamification findet sich im Kap. 3.3. 
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darauf, dass sie Spielern oder Nutzern das Gefühlt geben, der Teil eines größeren 

Ganzen zu sein. Der ansteigende technische Fortschritt hält für gamifizierte Inhalte im 

Social-Media-Kontext gestaltungsreiche Möglichkeiten bereits, steht aber bei den 

meisten Unternehmen und Marken noch am Anfang.30 Erste wissenschaftliche Diskus-

sionen und Studien, die Gamification in einem marketingorientierten Kontext stellen, 

sind u.a. von EPPMANN ET AL. postuliert worden. Sowohl das Verständnis als auch die 

Einordnung von Gamification in diesem aktuellen Forschungsfeld stehen bei den Un-

tersuchungen im Zentrum und lassen noch sehr viel Raum für zukünftige Analysen.31 

Auch stellen EPPMANN ET AL. 2020 in einer äußerst ausführlichen Studie fest, dass De-

terminanten wie Kaufabsicht, Aufmerksamkeit und Markenvertrauen durch Gami-

fication beeinflusst werden können.32 So ist es nicht verwunderlich, dass Firmen zu-

nehmend versuchen, mittels gamifizierter Inhalte, die sie auf ihre Webseiten oder 

Social-Media-Accounts stellen, um Kunden an ihre Marke zu binden.33 Hierbei sind in 

Bezug auf TikTok die Möglichkeiten der Einbeziehung von Game-Elementen in Videos 

unübersehbar. 

Die damit verbundene, rasante Ausbreitung und stärkere Gewichtung in der digitalen 

Marketingstrategie führt dazu, dass Unternehmen sich eingehend mit der Frage be-

schäftigen müssen, in welcher Form und mit welcher Intensität sie sich mit jener Kom-

munikationsform auseinandersetzen. Um zu verdeutlichen, wie groß der Nachholbe-

darf für Marken oder Händler in Bezug auf digitale Kommunikation über soziale Medien 

ist, soll exemplarisch ein kurzer Überblick über die Nutzung der verschiedenen Social-

Media-Kanäle im deutschen Lebensmitteleinzelhandel gegeben werden. Hierzu wur-

den die 9 größten Retailer systematisch auf Ihre Social-Media-Präsens untersucht 

(siehe Tab. 1).34 

                                            

30 Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013), S. 43. ff. 
31 Vgl. EPPMANN ET AL (2018). In der Arbeit wurden u.a. umfängliche Diskussionen zu unterschiedli-

chen Lücken zum Thema Gamification im Marketing geführt. 
32 Vgl. EPPMANN ET AL (2020A). Eine ausführliche Erläuterung der Studie findet sich in Kap.4.2. 
33 Vgl. BERGER ET AL. (2018). 
34 Zu Beginn wurde die jeweilige Homepage des Retailers nach einem direkten Verweis auf einen eige-

nen Social-Media-Kanal überprüft (siehe in der Tab. schwarze Markierung). Wenn kein direkter 
Verweis (Button, Link o.ä.) auf der Homepage ausgemacht werden konnte, wurden im zweiten 
Schritt die einzelnen sozialen Medien gezielt nach einem eigenen Kanal des Retailers abgesucht. 
Konnte auch hier kein Kanal des Retailers gefunden, sondern Content zu dem jeweiligen Retailer 
nur über #(Retailer) durch Nutzer oder Influencer ausgemacht werden, ist dies in der Tab. durch 
eine orangene Markierung gekennzeichnet. Zeitraum der selber gesammelten Daten: Mai 2020. 
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Tabelle 1: Übersicht zur aktuellen Social Media Nutzung ausgewählter LM-Retailer. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

X: BGC (Brand Generated Content) - Inhalte werde von der Marke selber erstellt. 

O: UGC (User Generated Content) - Kommunikation wird durch Nutzer sozialer Medien generiert. 

+: Ingredient Branding - Zusammenarbeit von mindestens zwei Marken auf vor- und nachgelagerter  

    Wertschöpfungsstufe. 

Anhand dieser beispielhaften Auswertungen wird deutlich, dass sich Retailer in den 

etablierten sozialen Medien wie Facebook oder YouTube einen eigenen Kanal ge-

schaffen haben. Darüber hinaus sind Retailer in Social Communities besser vertreten, 

als beim sog. Social Publishing.35 Auffallend ist dies bei TikTok und hier vor allem bei 

den für die Zukunft vielversprechendem Medium der Kurzvideos (Short- oder Micro-

Video). Retailer sind dort als Marke mit einem eigenen Kanal jedoch nur zum kleinen 

Teil vertreten (Kaufland, Lidl, Globus und Aldi Nord). Auch ist der Auftritt bei weitem 

noch nicht sehr ausgeprägt und es existieren eher Videos z.B. zum Thema Ausbil-

dung.36 

                                            

35 Instagram nimmt nicht nur wegen seines Status, zu beiden sozialen Medienfeldern zu gehören, einen 
Sonderstatus ein. Es muss darauf hingewiesen werden, dass viele Retailer erst in den letzten 12-
18 Monaten einen eigenen Instagram-Account eingerichtet haben und dementsprechend nun zwar 
in der Aufzählung erscheinen, der Account aber noch bei weitem nicht die Reichweite hat, wie 
Accounts mit über 18-monatigen Bestehen oder von Marken mit High-Involvement. Ausführung der 
Begrifflichkeiten Social Community und Social Publishing in Kap. 2. 

36 Eine kleine Ausnahme bildet der Retailer Edeka (in Tab. 1 mit (X) gekennzeichnet). Da viele Edeka 
Händler selbstständige Einzelhändler sind, haben einige wenige bereits einen TikTok-Account ein-
gerichtet. Dieser bezieht sich aber hauptsächlich auf die eigenen Edeka- Märkte, die zu dem jewei-
ligen Einzelhändler gehören. Einen Account der Edeka Gesellschaft gibt es jedoch nicht. 



Burmann/Germroth – Gamification in sozialen Medien 

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr.71  

8 

2. Die zunehmende Relevanz von Onlinevideos in Sozialen Medien 

Grundsätzlich stellt Social Media ein Konstrukt aus den Forschungsbereichen Sozio-

logie und Kommunikationsforschung dar37, welches in Echtzeit einen multi-Wege Aus-

tausch ermöglicht und sich damit erheblich von den klassischen Medien unterschei-

det.38 Dabei bedienen soziale Medien unterschiedliche Kommunikationsschwer-

punkte.39 Hierzu gehören die wichtigsten sozialen Medien wie Foto- und Video-Com-

munities. Instagram zählt weltweit zu der meist genutzten Fotoapplikation.40 Durch 

die Fokussierung auf Bilder können Emotionen besonders gut übertragen und von 

Marken dementsprechend genutzt werden.41 Mittlerweile positioniert sich Instagram 

auch zunehmend bei Bewegtbildanwendungen, was im späteren Verlauf der Arbeit 

noch weitere Erörterung findet. Die weltweit größte Video-Community mit täglich mehr 

als 1 Mrd. Nutzern und mehreren hundert Mill. Stunden Videomaterial ist YouTube. 

                                            

37 Vgl. PETERS ET AL. (2013) S. 282. Hierbei kommt es nicht mehr nur zu einer einseitigen Kommunikation 
von der Marke hin zum Nachfrager (einseitiges Transaktionsmodell) oder eine Kommunikation 
zwischen der Marke und den Nachfragern (zweiseitige Transaktionsmodell). Kommunikation mit 
sozialen Medien bedeutet, dass die Nachfrager auch untereinander kommunizieren (netzwerkori-
entiertes Interaktionsmodell), ohne dass die Marke direkten Einfluss darauf nehmen, die Interak-
tionen aber beobachten kann. Vgl. BURMANN ET AL. (2021) S. 154 ff. Social-Media-Kommunikation 
wird von BRUHN (2010) folgendermaßen definiert: „Social-Media-Kommunikation vollzieht sich auf 
online-basierten Plattformen und kennzeichnet sowohl die Kommunikation als auch die Zusam-
menarbeit zwischen Unternehmen und Social-Media-Nutzern sowie deren Vernetzung untereinan-
der. Die Social-Media-Kommunikation erfolgt sowohl aktiv als auch passiv, mit dem Ziel des ge-
genseitigen Austausches von Informationen, Meinungen, Eindrücken und Erfahrungen sowie des 
Mitwirkens an der Erstellung von unternehmensrelevanten Inhalten, Produkten oder Dienstleistun-
gen.“ Vgl. BRUHN (2010), S. 473. 

38 Vgl. PETERS ET AL. (2013) S. 282. Auch ist zunehmend die Tendenz zu erkennen, dass sich die Er-
zeugung medialer Inhalte von Redaktionen, Sendern und Institutionen hin zu Privatpersonen ver-
schiebt. Die sozialen Medien begünstigen diese Entwicklung, indem eine wachsende Anzahl an 
Prosumern zwar oft nur geringe Mengen an Content produzieren, in der Masse aber einen großen 
Anteil an Aufmerksamkeit auf sich ziehen können. Prosumer bezeichnet die Zwitterstellung zwi-
schen Produzent und Konsument. Diese Stellung ist nicht als endgültig zu betrachten, da z.B. SMI 
wie in einem normalen Gespräch die Rollen wechseln können, sie sind Sender und Empfänger. 
Allerdings spielt sich dieser Wechsel zusehends massenmedial ab. Vgl. SCHWENDER (2018), S. 8; 
LENZ (2018), S. 29. 

39 Eine Möglichkeit der Kategorisierung bieten u.a. TUTEN ET AL. (2015), S. 8 und 11. Hierbei werden vier 
verschiedene Arten von sozialen Medien unterscheiden: Social Commerce bezieht sich auf den  
Kauf und Verkauf von Gütern. Kunden können sich durch Social Commerce während des Kaufaktes 
mit anderen Personen austauschen und beraten lassen. Bsp. hierfür sind TripAdvisor, Ebay oder 
Groupon. Vgl. BURMANN ET AL. (2021) S. 275 ff. Social Entertainment steht in den sozialen Medien 
für die Erscheinungsformen von Unterhaltung und Spaß. Hierzu zählen Streamingdienste wie Spo-
tify oder World of Warcraft. Vgl. BURMANN ET AL. (2018) S. 243 ff. Social Communitys haben haupt-
sächlich einen beziehungsbasierten Fokus wie bspw. facebook oder LinkedIn. Vgl. BURMANN ET AL. 
(2021) S. 275 ff; GRABS ET AL. (2020), S. 21. Bei der Form des Social Publishing geht es vorder-
gründig um die Selbstdarstellung des Nutzers. Vgl. TUTEN ET AL. (2015), S. 168 ff. 

40 Im Jahr 2019 erreichte Instagram weltweit die 1 Mrd.- Marke an Nutzern. In Deutschland verwendeten 
für dasselbe Jahr knapp 19 Mill. Nutzer die Instagram- App. Vgl. STATISTA- DOSSIER Instagram 
(2020). 

41 Vgl. BURMANN ET AL. (2021) S. 277. 
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Nutzer aus den USA bspw. schauen im Durchschnitt 97 Min. pro Tag Videos auf Y-

ouTube an, wobei der Schwerpunkt auf Unterhaltung und Zeitvertreib liegt.42 

Genau wie Instagram vereint TikTok die Kategorien Social Community und Social 

Publishing und ist das beliebteste und schnellst wachsende soziale Medium welt-

weit.43 Analog YouTube ist TikTok aber eine reine Videoanwendung. Die chinesische 

App, die vor fünf Jahren auf den Markt kam und Benutzern kurze Video- und Li-

vestreaming-Dienste bietet, ist weltweit das seit 2017 am stärksten wachsende soziale 

Medium.44 TikTok erlaubt es Ihren Nutzern Short-Videos zu konsumieren, zu kreieren 

und zu teilen. Im Unterschied zu YouTube sind die Videos nur 60 Sek. lang und können 

mit vielen virtuellen Effekten unterlegt werden. Vor allem in China (über 400 Mill. Nut-

zer) und den USA (96 Mill. Nutzer)45 ist TikTok weit verbreitet, die Nutzeranzahl in 

Europa und Deutschland wächst jedoch kontinuierlich.46 Zudem zeigen die Nutzer eine 

besonders hohe Aktivitätsrate. 34% der TikTok Nutzer veröffentlichen jeden Tag 

Inhalte.47 In den USA rufen Nutzer TikTok mehr als 8x pro Tag auf, in Deutschland 

sogar 10x am Tag.48 Insgesamt werden so monatlich alleine in Deutschland 13,4 Mrd. 

Views generiert.49 Die Verweildauer, die für soziale Netzwerke ein wichtiger Faktor 

darstellt, beträgt in den USA im Durchschnitt 46 Minuten pro Tag, in Deutschland bei 

durchschnittlich 50 Minuten pro Tag.50 

69% der Nutzer sind zwischen 16-24 Jahre alt und nur noch 15% sind über 35 

Jahre.51 Dies zeigt, dass TikTok ein besonders junges Social-Media-Publikum an-

spricht, die auch als Generation Z definiert wird und Nutzer der Geburtsjahrgänge 

                                            

42 Im Februar 2020 haben die Kinder in den USA durchschnittlich noch 86 Minuten pro Tag die YouTube-
App genutzt, was ein Zuwachs von 13% in einem sehr kurzen Zeitraum ausmacht. Die Nutzungs-
dauer im Vereinigten Königreich betrug zum befragten Zeitraum 83 Min, in Spanien 75 Min. Die 
Umfrage wurde zur durchschnittlichen Nutzungsdauer von YouTube-App pro Tag von Kindern in 
2020 durchgeführt. Erhebungszeitraum Mai 2019 bis April 2020. Die Befragten waren 60.000 Fa-
milien mit Kindern im Alter von 4 bis 15 Jahren in den USA, im Vereinigten Königreich und in Spa-
nien. Vgl. STATISTA (2020A), S.10 und 21. 

43 Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021). Stand September 2020 lag die globale Nutzerzahl von TikTok 
bei 1 Mrd. monatlich aktiven Nutzern. Vgl FUTUREBIZ (2021). 

44 Im Mai 2020 wurde die App bereits 2 Mrd. Mal gedownloadet und steht im Juni 2020 an Platz 1 der 
beliebtesten Apps weltweit. Das Wachstum von TikTok betrug bereits von Dezember 2018 zum VJ 
+275%. Vgl. CHAN (2020). 

45 Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021). 
46 Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021). 
47 Vgl FUTUREBIZ (2021). 
48 Vgl FUTUREBIZ (2021). 
49 Vgl FUTUREBIZ (2021). 
50 Vgl FUTUREBIZ (2021). 
51 Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021); FUTUREBIZ (2021). 
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1995-2010 einbezieht. Diese Generation ist mit der Digitalisierung groß geworden und 

dementsprechend den Umgang mit dem Internet, dem Smartphone und sonstige digi-

tale Medien gewöhnt. Dies erklärt, warum ein neues Medium wie TikTok von der Ge-

neration Z intensiv genutzt wird.52 Interessant ist jedoch auch eine Beobachtung von 

INFLUENCER MARKETING HUB, die erste Anzeichen entdeckt haben, dass TikTok Nutzer 

mit der App zu altern scheinen. Nutzer geben die App nicht einfach auf, wenn sie 

älter als 24 Jahre sind. Dies lassen Zahlen aus China, Indonesien oder Saudi- Arabien 

vermuten, in denen die Zahl der Mitglieder unter den 25-34-Jährigen mittlerweile höher 

ist als unter den 16-24-Jährigen.53 

Um die zunehmende Relevanz von digitalen Bewegtbildern nachzuvollziehen, folgt 

zuerst eine kurze Einordnung der verschiedenen Formate. Dazu ist es spannend zu 

sehen, dass MARK ZUCKERBERG bereits 2016 verkündete: „We’re entering this new gol-

den age of video“.54 Nicht nur Facebook, Instagram und andere soziale Medien richten 

sich auf Bewegtbilder (im Folgenden allgemein als Video bezeichnet) aus. Auch das 

steigende Wachstum von Mediatheken und Streamingdiensten erlangt immer grö-

ßere Bedeutung. 

 

Abbildung 2: Übersicht der verschiedenen digitalen Videokonsumarten. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BEIßWENGER (2019); 1 ZDF (2020); 2 MEEDIA (2020); 3  

                                            

52 Für eine genauere Definition, Nutzer- und Gewohnheitsumschreibung der Generation Z siehe dazu 
auch ausführlich BURMANN ET AL. (2017) und DOBBELSTEIN ET AL. (2021). 

53 Vgl. INFLUENCER MARKETING HUB (2021). 
54 Vgl. FACEBOOK/ MARK ZUCKERBERG (2016). 
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ALAMY (2020); 4 IDOWNLOADBLOG (2020); 5 SÜDDEUTSCHE ZEITUNG (2020); 6 EXPLAINERS (2020). 

Unterteilen lassen sich diese Formate in unterschiedliche Anwendungsbereiche. On-

line Bewegtbildformate werden heutzutage „gestreamt“55. TV-Sender wie die öffent-

lich-rechtlichen ARD oder ZDF stellen Filme im Internet in der Mediathek bereit. Hier-

über suchen Nutzer gezielt Informationen wie Dokumentationen oder Nachrichten. Vi-

deo „on Demand“ sind audiovisuelle Inhalte, die ebenfalls im Internet als Streaming-

Modus abgerufen werden können.56 Hierunter fallen neben den klassischen Filmen 

und Serien in der Mediathek auch Filme bei dem bezahlpflichtigen Netflix oder Dis-

ney+. All diese Inhalte stehen für eine begrenzte Zeit online und können zu jeder Zeit 

und in beliebiger Wiederholung abgerufen werden. Im Unterschied dazu gibt es auch 

„Live-Streaming“ Angebote, welche als Echtzeit-Übertragung von digitalen und au-

diovisuellen Inhalten im Internet definiert werden.57 Ein Bsp. hierzu sind Sportübertra-

gungen, die wegen einer zeitgleich stattfindenden Übertragung nicht im klassischen 

Fernsehen ausgestrahlt werden kann und deshalb zeitgleich im Internet angeboten 

wird. Eine Weiterentwicklung der Videonutzung ist mit dem Aufkommen der Handyka-

mera ermöglichst worden. Mit dem Smartphone kann z.B. über den Messanger-Dienst 

WhatsApp per Video telefoniert werden. Ein Video-Telefonat kann aber auch mittler-

weile als ganz normale Funktion am Smartphone ohne weitere Apps geführt werden. 

Darauf aufbauend ist auch die Kommunikation der heutigen Videokonferenz keine 

Überraschung mehr. Diese Form von digitaler Übertragung macht es möglich, sich per 

Video im Live-Stream am PC oder Laptop mit anderen Menschen auszutauschen. Zu 

guter Letzt entwickelt sich die digitale Video-Kommunikation auch in den sozialen Me-

dien immer stärker. Dieser Social Media-basierter Video Content soll nachfolgend 

im Fokus der Betrachtung stehen. 

Bewegtbilder stellen in den letzten Jahren einen zunehmenden dynamischen Teilbe-

reich des Internets dar. Das Internetunternehmen CISCO legt in einem internen Report 

offen, dass bis Ende 2023 voraussichtlich 66% des globalen Website-Traffics durch 

                                            

55 Streaming bedeutet „strömen“ oder „fließen“ der Datenströme, die eine Übertragung von Audio- oder 
Videoinhalte ermöglichen und direkt beim Empfang wiedergeben zu können. Danach werden die 
Daten unmittelbar gelöscht und stehen nicht mehr zur Verfügung. Der Unterschied hierzu ist das 
Runterladen (downloaden) von Daten, von denen eine Kopie erstellt wird. Vgl. DIE MEDIENANSTALT 
(2021). 

56 Vgl. DIE MEDIENANSTALT (2021). 
57 Vgl. DIE MEDIENANSTALT (2021). 
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Videos generiert wird.58 Die ARD/ZDF-ONLINESTUDIE 2020 belegt, dass 83% der Be-

völkerung ab 14 Jahren mindestens gelegentlich Onlinevideos nutzen und die Nutzung 

dieses Medientyps bei den 30- bis 49-Jährigen stetig steigt. Die Hauptkonsumenten 

von Videos in sozialen Medien stellen jedoch die 14- 29-Jährigen da. Zudem drängen 

kontinuierlich neue Anbieter mit einer wachsenden Auswahl auf den Markt.59 Die GFK 

ÖSTERREICH untersuchte Anfang 2020 ebenfalls die Bewegtbildnutzung im Tagesver-

lauf.60 Hierbei ergab sich ein ähnliches Bild der Nutzerentwicklung wie in der 

ARD/ZDF-ONLINESTUDIE 2020. Abb. 3 veranschaulicht beispielhaft die Tagesreich-

weite in Österreich nach Altersgruppen auf Basis der am meisten frequentierten sozi-

alen Medien. 

 

Abbildung 3: Tagesreichweite von sozialen Medien in Österreich. 

                                            

58 Vgl. CISCO (2020). 
59 Vgl. ARD/ZDF- ONLINESTUDIE (2020), S. 482. Die ARD/ZDF- ONLINESTUDIE bietet als einzige Lang-

zeitstudie seit 2009 repräsentative, vergleichbare und valide Daten zur Nutzung von Video-, Audio- 
und Textangeboten im Internet. Hierzu wird eine jährliche Befragung mittels Telefoninterview (in 
2020 waren es n=3.003 Befragte) durchgeführt. Kritisch anzumerken ist, dass sich die Erfassung, 
Nutzung und Akzeptanz aller untersuchter Videoangebote bislang nicht einheitlich erfassen und 
messen lässt. Grund hierfür ist zum einen das teilweise divergente Format an Videos, als auch die 
je nach Fragestellung unterschiedlich zum Einsatz kommenden Datenerhebungen. Mediatheken, 
Streamingdienst und soziale Medien geben oft nur teilweise bestimmte Daten zur Erhebung frei. 
Auch können Befragungen nicht immer die Detailtiefe einer Messung erreichen, da sie auf dem 
Erinnerungsvermögen des Befragten basieren. Andererseits ermöglichen Befragungen eine Erhe-
bung von Daten, für die es keine Messmöglichkeiten gibt. Dies gilt generell für Datenerhebungen 
anhand von Befragungen. 

60 Vgl. GFK- STUDIE (2020), S.50-53. Die Studie wurde anhand von Web-Interviews mit n=4.000 Teil-
nehmen +14 Jahre erstellt. 
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die ARD/ZDF-Onlinestudie (2020) und GfK-Studie (2020). 

Eine aktuelle, repräsentative Studie zum Medienumgang von Jugendlichen gibt Ein-

blick in deren Nutzungsverhalten in Bezug auf Online-Videos. Jugendliche nutzen im-

mer häufiger ihre Smartphones, um ins Internet zu gelangen.61 66% von ihnen schau-

ten im Jahr 2020 täglich und 24% mehrmals die Woche Online-Videos im Internet, 

wobei der gesamte Anstieg der Nutzung zum VJ. um 6% liegt.62 TikTok verzeichnet 

unter allen befragten sozialen Medien dabei den größten Nutzungsanstieg von 19%.63 

Dadurch, dass der Medienkonsum zunehmend auf kleineren Bildschirmen stattfindet 

und der Mobilitätsgewinn durch die Smartphones neue Entwicklungen mit sich bringt, 

erleben Bewegtbilder in sozialen Medien einen anwachsenden Aufschwung. Vor allem 

das Format von Short-Videos lässt eine steigende Relevanz erkennen.64 

Mobile Short-Videos von zubereiteten Speisen, schönen Orten oder luxuriösen Wa-

ren lassen diese lebendiger und interessanter erscheinen. Vor allem in asiatischen 

Ländern sind Short-Videos bereits sehr populär geworden.65 Bereits seit 2013 haben 

Short-Videoanwendungen über 640 Mill. Chinesen erreicht. Die Nutzungsrate dieser 

Anwendungsart liegt bei 78%.66 Eine Studie aus China konnten nachweisen, dass die 

durchschnittlich tägliche Internet-Nutzungsdauer von 269,1 Min. in 2017 auf 349,6 Min. 

im Jahr 2019 anstieg; 36% davon waren Short-Video-Anwendungen.67 Durch die ein-

fache Produktion und Nutzung der Videos hat sich das Medium der Short-Videos in 

den gegenwärtigen Lebensstil der Chinesen integriert.68 

                                            

61 Der medienpädagogische Forschungsverbund Südwest stellt in der JIM-Studie für 2020 fest, dass 
94% der Jugendlichen (Alter 12-19 Jahre, n=1.200) regelmäßig mit dem Smartphone ins Internet 
gehen. Vgl. MEDIENPÄDAGOGISCHER FORSCHUNGSVERBUND SÜDWEST (2020). 

62 Hierbei unterteilt sich Videonutzung in 85% Mädchen und 94% Jungen. Vgl. JIM-Studie für 2020; 
MEDIENPÄDAGOGISCHER FORSCHUNGSVERBUND SÜDWEST (2020). 

63 Vgl. JIM-Studie für 2020; MEDIENPÄDAGOGISCHER FORSCHUNGSVERBUND SÜDWEST (2020). 
64 Eine genauere Ausführung dazu erfolgt in Kap. 3. 
65 Vgl. SHI ET AL (2019). S. 434. 
66 Das KUGO USER RESEARCH INSTITUTE hat in 2019 eine Studie zu Kurzvideos durchgeführt, um die 

Entwicklungstrends der Short-Video-Branche, das Nutzerverhalten und die Zukunftschancen dieser 
Branche zu evaluieren. Die Forschungsmethode bestand aus einer Kombination von qualitativen 
Tiefeninterviews (n=21 Short-Video-Nutzer unterschiedlichen Geschlechtes, Alter und regionaler 
Herkunft) und qualitativer Fragebogenerhebung (n=13.744 gültige Stichproben; verschiedene Al-
tersgruppen, unterschiedlich regionale Herkunft, Bildungshintergründe). Vgl. KUGO USER RESEARCH 

INSTITUTE (2019). 
67 Hierbei gaben 65% der Befragten weiterführen an, dass sie mind. 2 oder mehr Video-Apps auf dem 

Handy installiert haben. Vgl. KUGO USER RESEARCH INSTITUTE (2019). 
68 Vgl. SHI ET AL (2019). S. 435. 
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Soziale Medien wie TikTok haben das Medium der Short-Videos zunehmend beliebt 

gemacht, da mit Ihnen die Erstellung, Bearbeitung und Echtzeit-Sharing wesentlich 

einfacher geworden ist. Jeder Rezipient kann nun auch zum Partizipient werden. 

Micro-Videos stellen so eine neue Form von nutzergenerierten Inhalten (UGC’s)69 dar. 

Micro-Videos können durch das Erzählen einer Geschichte besser die jeweilige Ge-

schäftsphilosophie vermitteln und dazu beitragen, ein positives Image aufzubauen. 

Dies kann zudem das Verbraucherbewusstsein und die Kundenorientierung hinsicht-

lich des Markenwertes beeinflussen und ein erhöhtes Einfühlungsvermögen des Ver-

brauchers beim Betrachten eines Micro-Videos hervorrufen.70 LIM ET AL. veröffentlich-

ten eine Studie zur Verbraucherwahrnehmung von Marken im Destination Branding 

durch von Konsumenten erstellte Videos (UGC) im direkten Vergleich zu Videos, die 

von der Marke selber erstellt wurden (BGC). Sie stellten fest, dass UGC eher wahrge-

nommen wird als BGC.71 UGC hat einen zwar geringen, aber positiven Einfluss auf 

das Markenimage. Auch wurden die Videos öfters aufgerufen als solche, die die 

Marke direkt erstellte.72 Um das Markenimage als auch das emotionale Brand Attach-

ment zu stärken, scheinen Videos daher besonders geeignet.73  

Das TikTok noch ein sehr neues und kaum erforschtes Phänomen in der Wissen-

schaft darstellt, zeigt sich in diesem Zusammenhang alleine an der Anzahl veröffent-

lichter Publikationen, die sich gezielt mit TikTok beschäftigen. Konnten in 2019 gerade 

                                            
69 BGC (Brand Generated Content) -Inhalte werde von der Marke selbst erstellt. UGC (User Generated 
Content) -Kommunikation wird durch Nutzer sozialer Medien generiert. 
70 Vgl. KO ET AL. (2019), S. 299. 
71 Identifiziert wurden hierzu drei Kategorien von Konsumentenwahrnehmungsclustern mit vom Konsu-

menten generierten Inhalten: Unterhaltung für Erwachsene, Gesamtgefühl und Bewertung von Vi-
deo und Musik. Vgl. LIM ET AL (2012). 

72 Quantitative Studie mit Inhaltsanalyse auf Basis von Text-Kommentaren aus 506 YouTube-Videos. 
Limitierend ist anzumerken, dass die Auswertung sich nur auf YouTube und keine weiteren sozialen 
Medien bezieht. Zudem wurden in der Inhaltsanalyse weder Abkürzungen noch Falschschreibun-
gen berücksichtigt. Und auch wenn sich die Inhaltanalyse auf die Schlagwörter begrenzt, gibt die 
Studie einen ersten Anhaltspunkt, dass benutzererstellte Videos eine positivere Resonanz erfah-
ren, als professionell erstellte Markenvideos. Vgl. LIM ET AL (2012). Zu dem gleichen Ergebnis ge-
langten auch HAUTZ ET AL., die in ihrer Studie die Auswirkungen von benutzergenerierten Videos 
vs. von Agenturen erstellte Videos untersuchten. Es konnte zwar keine allgemeine Überlegenheit 
von nutzergenerierten Videos gegenüber markengenerierten Videos festgestellt werden, dafür 
wurde aufgrund der oft geringeren Qualität und Professionalität der nutzergenerierten Videos de-
ren Glaubwürdigkeit und damit das Vertrauen höher eingeschätzt. Die Untersuchung erfolgte 
anhand der von den Usern wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der Videoquelle von Sportvideos 
mit dem Bezug auf die Urlaubsregion Tirol. Limitierend sei anzumerken, dass in der Untersuchung 
keine Berücksichtigung des Kontextes der angezeigten Videos und der Interaktionseffekte der per-
sönlichen Merkmale und Interessen der Zuschauer mit dem beworbenen Inhalt oder den Merkma-
len der Quelle erfolgt. Qualitative Studie mittels Online-Umfrage an n=256 Probanden und 10 Vi-
deos; Auswertung mittel Faktoranalyse. Vgl. HAUTZ ET AL (2014). 

73 Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013). 
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einmal 4 wissenschaftliche Abhandlungen ausfindig gemacht werden (die alle aus-

nahmslos im asiatischen Raum entstanden sind), so waren es 2020 bereits 19 Publi-

kationen.74  

3. Theoretischer Hintergrund und Herleitung der Begrifflichkeiten 

3.1 Definition und Charakteristika von Bewegtbildformaten 

Vorangegangen wurde dargestellt, dass Videoformate vor allem im Onlinebereich im-

mer beliebter werden und ihre Zahl stetig steigt. Eine Studie von PATTISS zeigt, dass 

Nutzer eher Internetseiten oder Accounts besuchen, die Videos enthalten. Dabei ver-

weilen sie im Durchschnitt mehr als viereinhalb Minuten länger auf der Seite, als wenn 

diese nur Text und Bilder enthält.75 Darüber hinaus bieten Videos eine hohe Konver-

sionsrate und werden von Nutzern häufiger geteilt als Bilder oder Texte. Die Länge 

des Videos stellt hierbei ein wichtiges Kriterium für die Teilbarkeit dar. Kurze Videos 

lassen sich besser teilen, da ein Großteil der Nutzer diese über mobile Anwendungen 

abrufen.76 Zudem werden 95% der Botschaft eines Videos behalten, während es beim 

reinen Text nur 10% sind. Videos können zudem das Vertrauen in ein Produkt bestär-

ken, und so eher zum Kauf animieren.77 

Um aber auf die explizierten Eigenschaften von Bewegtbildern eingehen zu können, 

muss vorher dargestellt werden, was genau ein Bewegtbild definitorisch ist. Laut DE 

BOER sind ein „Bewegtbild oder bewegte Bilder eine Abfolge von Bildern, die durch 

Anzeigen von Einzelbildern in einer schnellen Sequenz mit geeigneter Technik für den 

Betrachter eine Illusion von Bewegung erzeugen.“78 Da sich die vorliegende Untersu-

chung auf Videos im Onlinekontext von Social Media bezieht, muss diese Definition 

um einen weiteren Punkt ergänzt werden. Dabei handelt es sich um das digitale Be-

wegtbild, welches „die Verbreitung fließender Inhalte mit und ohne Ton über digitale 

                                            

74 Eigene Literaturrecherche in den Wissenschaftsdatenbanken „EBSCOhost“, „ScienceDirect“, „Jour-
nal of Consumer Research“, „Elsevier“, „ProQuest“, „SpringerLink“, „beck-elibrary“, „ACM digital 
Library“ und „emerald“. Da die Ergebnisse zu den gesuchten Schlagwörtern anfänglich sehr gering 
waren, wurde die Suche auf „Google Scholar“ ausgeweitet. 

75 Das bedeutet, dass Besucher auf text- und bildbasierten Seiten durchschnittlich 2 Min. und 48 Sek., 
auf Seiten mit Videos jedoch 7 Min. und 21 Sek. verbringen. Vgl. PATTISS (2018), S. 1. Laut MCCUE 
verbringen Nutzer zu 88% mehr Zeit auf einer Webseite mit Video anstatt ohne. Vgl. MCCUE (2020). 

76 Vgl. GRAAP (2015), S. 36-44.; PATTISS (2018), S. 2. 
77 Vgl. MCCUE (2020). 
78 Vgl. DE BOER (2017). 
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Distributionswege/-kanäle darstellt.“79 Dies ist wichtig darzulegen, denn es gibt im Ter-

minus noch einige Defizite, was die Beschreibung von Bewegtbildern im Digitalbereich 

betrifft. Diese sind laut Ausführung kürzere oder längere Videos im klassischen Sinne. 

Diese Definition muss jedoch erweitert werden. Besonders auf Instagram wird ersicht-

lich, dass eine hybride Form der Bewegtbilder möglich ist. Hierbei kann es sich um 

eine Bilderabfolge handeln, bei der Bewegtbildabrisse in Form von Animationen von 

unterschiedlicher Länge verwendet werden, auch Compilations genannt. Des Weite-

ren laufen auch Images, die mit Spezialeffekten hinterlegt sind (z.B. ein wiederkehren-

des Feuerwerk, welches vor dem Image explodiert) unter Videos, da man die Anima-

tion analog eines Films erst starten muss. 

Auch die definitorische Einordnung von Short-Videos soll kurz erläutert werden, da 

es hierzu nur eine allgemeinübergreifende Abgrenzung gibt. Das ausschlaggebende 

Merkmal hierbei stellt die Videolänge dar. Im Gegensatz zu YouTube, auf der Videos 

ohne zeitliche Begrenzung hochgeladen werden können, sind Videos auf Instagram 

oder TikTok zeitlich begrenzt. Eine allgemeingültige Definition zu Short- oder Micro-

Videos existiert nicht. Die definierte Zeitspanne in wissenschaftlichen Abhandlungen 

fängt bei 6-10 Sek. an (REDI ET AL.; CHEN ET AL.; HEISS), geht weiter bis 30 Sek. 

(VÁZQUEZ-HERRERO ET AL.; HAMPEL ET AL.) und endet bei maximal 60 Sek. (ZULLI ET AL.; 

OMAR ET AL.).80 Videos auf TikTok dürfen maximal 60 Sek. lang sein, was sie in die 

Kategorie der Short-Videos einordnet. 

Der Vollständigkeit halber wird noch kurz auf eine besondere Form von Videokommu-

nikation verwiesen, die in der weiterführenden Abhandlung dieser wissenschaftlichen 

Arbeit aber nicht im Fokus stehen soll. Es handelt sich um das wachsende Format von 

Live-Streams bzw. Live-Videos. Dabei handelt es sich um eine Live-Übertragung, 

die in einer Zeitspanne zwischen einigen Minuten bis hin zu mehreren Tagen erfolgen 

                                            

79 Vgl. HENKEL ET AL. (2020). 
80 Vgl. REDI ET AL. (2014); CHEN ET AL. (2016); HEISS (2021); VÁZQUEZ-HERRERO ET AL. (2020); HAMPEL ET 

AL. (2013); ZULLI ET AL. (2020); OMAR ET AL. (2020). 
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kann.81 Diese Form wird bevorzugt von SMI genutzt, um mit Ihren Followern82 in direk-

ten Kontakt treten zu können. Zuschauer können in Echtzeit mit dem jeweiligen SMI 

(oder allgemein dem Akteur des Videos) über verschiedene Kommentarfunktionen in 

Kontakt treten. HIDDESSEN konnte zeigen, dass Chats in Live-Videos zwischen dem 

SMI und seinen Followern als innovative Interaktionsmöglichkeit wahrgenommen wer-

den und sich positiv auf die Bindung der Follower an SMIs auswirken.83 BRUHN be-

zeichnet diese Art der Social Media Kommunikation als einen wichtigen Trend, weil er 

ein „Echtzeit-Marketing“ ermöglicht.84 

Um Indizien für den Erfolg eines Videos herauszufinden, untersuchte SCHULTZE in 

einer quantitativen Analyse die allgemeine Länge von 100 Katzenvideos auf Y-

ouTube.85 Hierbei standen gezielt kurze Videosequenzen im Vordergrund der Unter-

suchung. Es zeigte sich, dass die Videos mit der kürzesten Dauer von 10 Sek. am 

häufigsten (51) vorkamen, gefolgt von Videos mit einer Länge zwischen 11-20 Sek. 

(32). Schon deutlich kleiner war der Anteil von Videos mit einer Länge zwischen 21-45 

Sekunden. Am wenigsten kamen Videos mit einer Länge über 46 Sek. vor. Da es sich 

um Compilations handelte, schlussfolgert SCHULTZE daraus, dass sich die Zuschauer 

zum einen schnell auf eine Situation einstellen und deren Kontext verstehen können. 

Zum anderen aber liefert es ein Indiz dafür, dass Videos ohne komplexen Inhalt 

umso erfolgreicher sind, je kürzer sie dauern.86 

DENG ET AL. schließen sich dieser Überlegung an, indem sie postulieren, dass kurze 

Videos „gewinnen“, da in der Ära der Informationsexplosion die Aufmerksamkeit des 

                                            

81 Twitch ist bspw. für solch langen Live-Streams ausgelegt und eignet sich daher besonders gut für 
Formate wie eSport. Vgl. DIEGEL (2020). Die Dauer eines Live- Streams bei Instagram ist auf ma-
ximal 4 Stunden begrenzt. Vgl. INSTAGRAM (2021). Für TikTok liegt keine zeitliche Beschränkung 
der Liveübertragung vor. Vgl. TIKTOK (2021). 

82 Follower bezeichnen die Abonnenten eines SMI. Vgl. BURMANN ET AL. (2021), S. 286. Diese lassen 
sich in folgende Kategorien unterteilen: „Micro-SMIs“ (500-10.000 Follower), „Macro-SMIs“ (10.000-
1 Mio. Follower) und „Mega-SMIs“ (über 1 Mio. Follower). Vgl. SINNIG (2020), S. 5 

83 Vgl. HIDDENSSEN (2021). Live-Videos stellen zudem ein machtvolles Instrument dar, wenn es um 
Gamification geht und eröffnen durch diese Funktion neue Möglichkeiten. Siehe hierzu auch Kap. 
3.3. 

84 Vgl. BRUHN (2020), S. 45 ff. 
85 Die Videos wurden anhand 15 verschiedenen Aspekten ausgewählt, um diese im Anschluss auszu-

zählen. Einer davon stellt die allgemeine Länge der Videos dar, weshalb dieser Aspekt exemp-
larisch auch auf andere Bereiche übertragen werden kann. Der Wirkungszusammenhang bezieht 
sich hierbei wieder auf die Watchtime, welche schon im Kap. 2.1 als ausschlaggebend für den 
Erfolg eines Videos identifiziert wurde. Bei den Videos handelte es sich um sog. Compilations, 
welche verschiedene Clips bezeichnen, die zu einem thematischen Video zusammengefügt wer-
den. Vgl. SCHULTZE (2018), S. 17-18. 

86 Vgl. DENG ET AL. (2018). 
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(jungen) Publikums sehr fragmentiert und extrem begrenzt ist.87 TEIXEIRA ET AL. stellten 

bereits 2012 fest, dass Aufmerksamkeit und daraus resultierendes Engagement durch 

Überraschung und Freude in Videos verstärkt werden kann.88 Allerdings handelte es 

sich hierbei um TV-Videospots mit unbegrenzter Länge. Ein typischeres Bild für Short-

Video-Kommunikation erfasste die Studie von HAMPEL ET AL. Sie untersuchte die Wir-

kung von eingebetteten Videos in Werbe-E-Mails auf das Konsumentenverhalten. Wie 

die Untersuchung zeigte, erhöhte das Einbetten von Videos in E-Mails die Werbewir-

kung in Bezug auf die Aufmerksamkeit und die emotionale Erregung. Dadurch 

konnte sowohl die Einstellung gegenüber der Werbung als auch die Einstellung ge-

genüber der Marke nachweislich gesteigert werden.89 

Das die Aufmerksamkeit einen maßgeblichen Baustein für den zunehmenden Erfolg 

von Short-Video-Formaten im Social-Media-Kontext unter jungen Nutzern darstellt, le-

gen folgende Untersuchungen dar. In 2015 führte MICROSOFT eine vielbeachtete Stu-

die zur Aufmerksamkeitspanne von digitalen Nutzern in Kanada durch.90 Hierbei 

                                            

87 Vgl. DENG ET AL. (2018). 
88 In der qualitativen Studie wurden 58 Probanden (18–49 J./ m=53%; w=47%) 28 unterschiedliche 

Videos ohne thematischen Bezug (14 emotional und 14 neutral) gezeigt. Bewertet wurden die At-
tribute Freude und Überraschung mittels automatischer Gesichtsausdruckserkennung und die Auf-
merksamkeitskonzentration durch Eye Tracking. Vgl. TEIXEIRA ET AL (2012). 

89 Zudem wurden E-Mails mit integrierten Videos von Konsumenten hinsichtlich der aus ihnen resultie-
renden Kaufabsicht und Preispremiumbereitschaft höher bewertet. Anzumerken bleibt, dass aus-
schließlich Konstrukte aus der Konsumentenverhaltungsforschung analysiert wurden. Wünschens-
wert wäre hier gewesen, weitere Konstrukte wie z. B. die Erinnerung oder auch aus dem Umfeld 
der Kundenbeziehungen abzufragen. Ein weiterer Kritikpunkt birgt die Markenauswahl, bei der mit 
Apple und Audi ausschließlich Marken aus dem High-Involvement-Bereich bewertet wurden. Quan-
titative Studie mit n=477 Probanden (w=50%; m=50%; Durchschnittsalter 32,4 J.). Es wurden 2 E-
Mails versendet und später ein Online- Fragebogen mit 7-Punkte-Likert-Skala ausgewertet. Vgl. 
HAMPEL ET AL. (2013). 

90 Zu der Studie muss kritisch angemerkt werden, dass MICROSOFT keine genauen Zahlen oder Daten 
zur Stichprobe und Durchführung veröffentlicht. Die Studie ist eine „Consumer-Insigths“-Studie aus 
zum größten Teil Microsoft internen Daten seiner Nutzer aus Kanada. Die Werte zur Aufmerksam-
keitsspanne wurden von MICROSOFT zum Teil aus der externen Quelle des Research Institutes 
Statistic Brain übernommen. Vgl. MICROSOFT (2015). Die Untersuchung basiert auf dem akademi-
schen Rahmenmodell von SOHLBERG ET AL., welches drei Arten von Aufmerksamkeit unterschei-
det: Kontinuierliche Aufmerksamkeit (wenn eine anhaltende Konzentration für eine wiederho-
lende Aufgaben benötigt wird), selektive Aufmerksamkeit (die eigene Konzentration soll vor Ab-
lenkung geschützt werden, sodass die eigene Leistung konstant aufrechtgehalten wird) und die 
wechselhafte Aufmerksamkeit (das Gehirn kann konzentriert zwischen verschiedenen Aufgaben 
wechseln, unterschiedlich kognitive Fähigkeiten sind hierbei höchstwahrscheinlich von Nöten).Vgl. 
SOHLBERG ET AL. (1987). Die Ergebnisse fallen je nach Aufmerksamkeitsart unterschiedlich aus. Die 
kontinuierliche Aufmerksamkeit korreliert vor allem mit dem Multi-Screen-Verhalten und der 
Social-Media-Verwendung negativ. MICROSOFT schlussfolgert daraus, dass ein steigender Wert der 
jeweiligen Tätigkeit die kontinuierliche Aufmerksamkeit sinken lässt. Die selektive Aufmerksam-
keit kann durch die Geräte und Ihre Anwendung an sich negativ beeinflusst werden (vor allem 
Messaging bzw. Chatten werden hier genannt). Je mehr Screens (bspw. Smartphone oder Tablet) 
genutzt werden, desto stärker sinkt auch die selektive Aufmerksamkeit. Laut MICROSOFT ist nur die 
wechselseitige Aufmerksamkeit die einzige Form, die durch die oben beschriebenen Verhaltens-
weisen positiv beeinflusst wird. Vor allem das Nutzen von Multi-Screening kann die Multitasking-
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stellte sich heraus, dass die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne im Jahr 2000 

noch bei 13 Sek. lag. 5 Jahre später fiel diese schon auf 8 Sek. herab, wobei MICRO-

SOFT zwischen einer allgemeinen Aufmerksamkeitsspanne von Menschen und der von 

Internetnutzern unterschied. Diese wiesen eine Aufmerksamkeitsspanne von lediglich 

3-5 Sek. auf (vgl. Abb. 4). Ebenfalls konnte die Studie nachweisen, dass die Auf-

merksamkeitsspanne umso geringer ausfällt, je jünger die Nutzer sind.91 Bei die-

sen Aussagen muss aber berücksichtigt werden, dass Nutzer durch die wachsende 

Informationsflut lernen, Informationen schneller zu konsumieren.92 FACEBOOK IQ stellte 

dazu fest, dass auch das Smartphone die Aufmerksamkeitsspanne maßgeblich beein-

flusst. Sind Nutzer über PC oder Laptop im Internet, liegt die Aufmerksam-

keitsspanne bei durchschnittlich 2,5 Sek, bei mobiler Internetnutzung via Smart-

phone nur bei 1,7 Sek.93 Zudem scrollen jüngere Menschen doppelt so schnell durch 

den Newsfeed wie ältere.94 Das Marktforschungsinstitut BVWD konnte in 2018 eine 

besonders hohe Smartphonenutzung von 78% bei den 18-24-jährigen belegen.95 

 

Abbildung 4: Entwicklung der Aufmerksamkeitsspanne von Nutzern. 

                                            

Fähigkeit des Anwenders verbessern und die emotionale Bindung sowie die Festigkeit im Gedächt-
nis unterstützen. Vgl. MICROSOFT (2015). 

91 Vgl. MICROSOFT (2015). 
92 Vgl. MICROSOFT (2015); FACEBOOK IQ (2017). 
93 Vgl. FACEBOOK IQ (2017). 
94 Vgl. FACEBOOK IQ (2017). 
95 Onlinebefragung von internetaffinen Nutzern (ab 16 Jahre); Gesamt n= 993; 16-24 J.=137; 25-34 

J.=181; 35-54 J.=404; 55-69 J.=271; vgl. BVDW (2018). Bei Kindern zwischen 12-18 Jahren liegt 
die Nutzung eines Smartphones im Jahr 2019 sogar bei 97%. Basis Onlinebefragung: 6- bis 18-
Jährige n=915; vgl. BITKOM (2019). 
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KREUTZER (2020), der MICROSOFT-Studie (2015), FACE- 
BOOK IQ (2017) und BVDW (2018). 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass vor allem jugendliche Nutzer zunehmend 

mediale Inhalte über das Smartphone konsumieren. Da die Aufmerksamkeitsspanne 

in dieser Altersgruppe bei Smartphonenutzung sehr gering ist, sollten Inhalte und Bot-

schaften möglichst kurz und prägnant dargestellt werden. FACEBOOK IQ forciert des-

halb Bewegtbilder im Newsfeed als Lösung, da diese mit den Blicken mehr wahrge-

nommen werden als alleinige Images. Die Untersuchung brachte noch einen weiteren 

Vorteil zu Tage, der bei der Nutzung von Smartphones und Videos laut FACEBOOK IQ 

nicht unterschätz werden darf: das vertikale Video. Diese Form nimmt den kompletten 

Bildschirm ein und verhindert ablenkenden Inhalte wie bspw. Empfehlungen oder Wer-

bung.96 All diese Zusammenhänge lassen eine logische Übertragung auf den Short-

Video-Kontext mit TikTok zu.97 

Anhand der vorangegangenen Ausführungen ergibt sich die Überleitung zu einem der 

wichtigsten Merkmale von Videos. Diese stellt die Fähigkeit dar, Emotionen zu 

transportieren oder auszulösen. Dem Gehirn wird es durch den Film leichter gemacht, 

in Bildern zu denken, da diese Imagination schon vorgegeben wird. Ebenfalls ist die 

zeitliche Abfolge der Handlung vom Nutzer nicht selber bestimmbar. Die Emotion wird 

schneller transportiert, da das Gehirn sich ungehindert auf die vorgegebene Handlung 

konzentrieren kann. Dadurch kann es einer Marke leichter fallen, Vertrauen und Kun-

denbindung aufzubauen. Ein Vorreiter der Emotionsforschung in Videos sind BING-

GESER ET AL. (2011). Sie beleuchteten in einer Studie die Frage, wie Emotionen die 

virale Weiterleitung von Videospots beeinflussen. Anhand der Ergebnisse schlussfol-

gerten sie, dass emotional positiv besetzte Videobotschaften für Konsumenten ei-

nen höheren Zusatznutzen schaffen als emotional negativ besetzte Videobotschaf-

ten. Deshalb unterliegen emotional positiv gestaltete Videospots einer höhere Weiter-

leitungsbereitschaft.98 Ebenfalls mit einer auf YouTube bezogenen Emotionsstudie 

fand DAFONTE-GÓMEZ heraus, dass das Vorhandensein von Glück (92%) die am wei-

                                            

96 Vgl. FACEBOOK IQ (2017). 
97 Das TikTok vor allem bei den Smartphonenutzern eine wichtige Rolle spielt, zeigt die Downloadrate 

der App. Mehr als 90% der App Downloads wurde auf Android-Geräten getätigt; davon alleine über 
190,6 Mill. in Indien. Ebenfalls 90% der App Benutzer verwenden die App mehrmals täglich. Vgl. 
INFLUENCER MARKETING HUB (2021). 

98 Quantitative Online- Befragung und Faktoranalyse an n=646 Probanden (Durchschnittsalter 37 J./ 
w=49,4 %; m=50,6%) und 3 Videospots ohne thematischen Bezug. Vgl BINGGESER ET AL. (2011). 
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testen verbreitete, virale Komponente darstellt. Trauer und Angst stehen immer in Ver-

bindung mit Glück (im Sinne eines Happy Ends). Es folgen humorvolle (58%), eroti-

sche (8%) und gewalttätige (16%) Inhalten. In allen Videos wird der emotionale Ton 

als "angenehm" gewertet.99 

Im Zusammenhang mit der Emotionalität wird oft auch die Viralität untersucht. Sie 

stellt bei Short-Videos in sozialen Medien eine wichtige Größe dar, weil sie der Ver-

breitung von Videos maßgeblich fördert. Eine wichtige Erkenntnis zu Einstellungs- und 

Verhaltenswirkungen viraler Markenkommunikation auf Konsumenten geht zurück auf 

STENGER. Er konnte bestätigen, dass Markenbotschaften, die beim Betrachter Emoti-

onen wecken, das Markenimage positiv beeinflussen und gleichzeitig im sozialen 

Netzwerk besser verbreitet werden.100 Die Studie wurde zwar auf Grundlage von TV-

Spots erstellt, lieferte aber schon früh Hinweise zu Verhaltensweisen in der Short-Vi-

deo-Kommunikation in sozialen Medien. 

Das Emotionen die Viralität positiv beeinflusse können, wurde schon in den Unter-

suchungen von BINGGESER und DAFONTE-GÓMEZ gezeigt. Zum gleichen Ergebnis ge-

langten auch NIKOLINAKOU ET AL. Erfahrungen mit den Emotionen Ehrfurcht und Zunei-

gung in Zusammenhang mit Online-Anzeigen führten zum Teilen von Videos, indem 

bestimmte Arten von Ausdrücken geteilt wurden, die sich darauf beziehen, emotionale 

Verbindung und emotionale Großzügigkeit im sozialen Bereich auszudrücken. 101 Auch 

frühere Studien haben die Wirkung von Emotionen auf virale Werbung Bezug auf Wer-

tigkeit und Erregung untersucht. Hierbei ließen die Ergebnisse immer dieselbe 

Schlussfolgerung zu: Werbung mit positiver Wirkung und Emotionen verbreiten sich in 

sozialen Medien stärker als Anzeigen, die negative Emotionen hervorrufen.102 AL-RAWI 

                                            

99 Es wurden erfolgreiche virale Videoanzeigen analysiert, um ihre gemeinsamen Merkmale herauszu-
finden. Hierzu wurden 25 virale Videos mittels Inhaltsanalyse überprüft (kleine Stichprobe). Die 
viralen Videos waren im Durchschnitt 2:02 Min. lang und hatten keinen thematischen Bezug. Es 
handelte sich ausschließlich um Werbevideos großer Marken. Vgl. DAFONTE-GÓMEZ (2014). 

100 Vgl. STENGER (2012). Vorstudie: Leitfadengestütztes Experteninterview mit n=15 Probanden; Haupt-
studie: n=220 Probanden mittels Onlineumfrage samt Video. Es wurden nur Low-Involvement-Pro-
dukte (Energy-Drinks, Müsli-Riegel, Möbelgeschäfte) abgefragt; nicht unbedingt auf High-Involve-
ment-Produkte übertragbar. In Testsituation hatten Probanden hohe kognitive Beteiligung, in Rea-
lität ist dies bei TV- Spots eher als Ausnahmefall zu betrachten. 

101 Quantitative Online-Befragung mit n=174 Millanials (18–34 J.); Auswertung von 8 Videoanzeigen 
(kein thematischer Bezug) mittels Regressionsanalyse. Die Untersuchung beschäftigt sich aller-
dings nur mit zwei Emotionen. Es sind zudem keine zusätzlichen Variablen wie der Inhalt von Posts 
und Kommentaren berücksichtig worden. Der Einbezug von mehr emotinoalen Variablen und eine 
ergänzende Inhaltsanalyse wäre von Vorteil gewesen. Vgl. NIKOLINAKOU ET AL. (2018). 

102 Vgl. hierzu die Arbeiten von BERGER ET AL. (2012), ECKLER ET AL. (2011) und NELSON FIELD (2013). 
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fand neben dem Emotionalitätskonstrukt noch eine weitere Begebenheit im Social-Me-

dia-Kontext heraus, die überdies ein großer Antrieb für die Nutzung von TikTok dar-

stellt.103 Anhand von Untersuchungen der Social-Media-Newsreader verschieden gro-

ßer Zeitungen konnte AL-RAWI beobachten, das die Nutzer nicht nur überwiegend po-

sitive Nachrichten lesen und teilen. Ebenso wichtig war neben der sozialen Bedeutung 

des Inhaltes auch das Unerwartete in der Nachrichtenmeldungen, die die Viralität 

steigerte.104 

In Bezug auf Viralität im Social-Media-Kontext sollte ein Konstrukt nicht unerwähnt 

bleiben. Hashtags105 spielen eine wichtige Rolle, wenn sich Content bzw. Videos im 

Internet und in sozialen Medien viral verbreiten.106 Anders als bei Instagram berät 

TikTok Unternehmen gezielt, Hashtag-Challenges vermehrt einzusetzen, um die je-

weiligen Videos schneller zu verbreiten und bekannt zu machen und so die Brand A-

wareness zu steigern. TikTok User suchen Hashtags in der App zudem oft proaktiv, 

was die Viralität ebenfalls vorantreiben kann.107 Um mehr Aufrufe zu bekommen, wird 

ein Video nicht nur bspw. mit bekannten Schlagworten in der Überschrift versehen, 

sondern zunehmend mit populären Hashtags. Nutzer bevorzugen diese mehr als 

Schlagwörter, auch wenn der Nutzen in technischer Hinsicht gleich ist.108 

SHI ET AL. verweisen allerdings auch darauf, dass Short-Videos auch mit Problemen 

zu kämpfen haben. Da Ihre Popularität wächst und sowohl BGC als auch UGC Inhalten 

produzieren können, sind diese gerade bei letztgenannten von der Qualität her oft nur 

mäßig oder das Themenfeld wiederholt sich im großen Maße. Da Short-Videos nur 

eine geringe Zeitspanne zur Verfügung haben, um Botschaften oder Emotionen zu 

                                            

103 Siehe hierzu auch Kap. 3.2. 
104 Hierzu wurden die 50 beliebtesten/ viralsten Nachrichten ausgewählten Zeitungen (Guardian, New 

York Times, Washington Post und Wall Street Journal) auf deren YouTube- und Twitterkanal ana-
lysiert. Dies betraf nach Selektion 40,2 % der YouTube-Aufrufe (257.709.980 Aufrufe von insge-
samt 640.847.335) und 3% Retweets von Twitter (337.813 Retweets von insgesamt 11.207.902). 
Hierzu muss kritisch angemerkt werden, dass weitere Prüfungen der Aktualität der Nachrichten, 
aber auch die Relevanz der Viralität für bestimmte Zielgruppen und die ästhetische Qualität von 
Nachrichten wie z. B. Video- und Tonbearbeitung oder Schreibstil sinnvoll gewesen wäre. Zudem 
spielte in der Auswertung weder die Länge oder Größe der Nachrichten eine Rolle, noch ob Bilder 
und Illustrationen die virale Textnachrichten begleiten haben. Vgl. AL-RAWI (2019). 

105 Definition Hashtag (Raute #): „Wird verwendet, um Beiträge im Internet über bestimmte Schlag-
worte auffindbar zu machen.“ Vgl. JAHNKE (2021), S.352. 

106 Vgl. JAHNKE (2021). 
107 Siehe zu dem genauen Einsatz von Hashtag-Challenges auf TikTok auch ausführlich Kap. 3.2. Des 

Weiteren vgl. JAHNKE (2021) uns SBAI (2020). 
108 Vgl. RUPAPARA ET AL. (2020). 



Burmann/Germroth – Gamification in sozialen Medien 

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr.71  

23 

vermitteln, können Laien ihre Botschaften oft nur unzureichend umzusetzen. Als Kon-

sequenz verlieren sie Nutzer, die sich gelangweilt fühlen.109 Diese Entwicklung ist ähn-

lich derjenigen bei Instagram, wo über die Zeit Posts und Videos immer professioneller 

inszeniert wurden, damit die Followerzahlen nicht sinken. 

3.2 Aufbau und Funktionsweise von TikTok 

ANDERSON beschreibt TikTok als eine App des kreativen Chaos.110 So spielt z.B. der 

Faktor Unsicherheit eine große Rolle, denn der Nutzer weiß nie, welchen Inhalt er 

nach einem Wisch im nächsten Video angezeigt bekommt.111 Ebenso kann der Algo-

rithmus dazu beitragen, aus unbekannten Nutzern „unverhofft Weltstars zu produzie-

ren“112.  KURZROCK vergleicht TikTok mit einem virtuellen Spielplatz, der als kreatives 

statt sozialen Mediums bezeichnet werden sollte. TikTok „liberates young people to 

play without adhering to the visual styles, narratives and online cultures of the past.”113 

Ähnlich äußert sich TOLENTINO, der TikTok als ein soziales Netzwerk interpretiert, wel-

ches nur noch wenig mit herkömmlichen sozialen Netzwerken zu tun hat, dafür aber 

eine „enorme Meme-Fabrik“ darstellt, die Viralität in komprimierter Form und Trends 

am laufenden Band hervorbringt.114 

Faktisch betrachtet besteht TikTok ausschließlich aus Videomaterial, weshalb die Ver-

weildauer auf einer Profilseite und vor allem auf dem Video von großer Bedeutung ist. 

Eine Untersuchung von FACEBOOK IQ belegte z.B., dass Nutzer sich von Bewegtbildern 

mehr angesprochen fühlen als von normalem Bildmaterial und dem entsprechend län-

ger bei dem Inhalt verweilen. Auf Facebook und Instagram werden Videos fünfmal so 

lange angeschaut wie statistische Inhalte, allerdings nur, wenn sie innerhalb von 1,7 

Sek. überzeugen konnten.115 Die sog. Watchtime gibt Hinweis darauf, wie interessant 

das Video und der damit erstellte Content für den Nutzer ist. Im Gegensatz zu YouTube 

hat TikTok jedoch eine weitaus höhere Watchtime-Rate, da die Videos nur wenige 

                                            

109 Vgl. SHI ET AL. (2019), S. 437. Micro-Videos mit begrenzter Laufzeit können aber auch die Kreativität 
anregen. In bspw. 6 Sek. eine ausschlaggebende Botschaft zu vermitteln, erfordert wesentlich mehr 
Kreativität, als bei einer unbegrenzten Laufzeit (Twitter mit seinen 140 Zeichen ist ein gutes Bsp. 
dafür). Ein Garant für automatisch kreativere Videos stellt die Länge aber nicht dar.  Vgl. dazu auch 
die Studie von REDI ET AL. auf Seite 48 ff. 

110 Vgl. ANDERSON (2020), S. 10. 
111 Vgl. ANDERSON (2020), S. 10; ZAROU (2020). 
112 Vgl. DER SPIEGEL (2021). S. 67. 
113 Vgl. KURZROCK (2019). 
114 Vgl. TOLENTINO (2019); SCHELLEWALD (2021), S. 1440. 
115 Vgl. FACEBOOK IQ (2017). 
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Sek. lang sind und die Aufmerksamkeitsspanne hochgehalten wird. Nutzer schauen 

sich so das komplette Video an und bleiben auch meist auf der Themenseite, weil sie 

unbewusst Angst haben, etwas zu verpassen. Die Absprungrate ist bei Short-Video-

Formaten geringer als bei längeren Videos. Dadurch, dass Videos bei YouTube ohne 

zeitliche Begrenzung aufgenommen werden können, gilt eine Watchtime-Rate von 

60% als sehr guter Wert.116 Ebenso wichtig ist die Widerkehrrate auf ein bestimmtes 

Profil oder zu einer Marke. Auch TikTok arbeitet mit einem Algorithmus, der den Nut-

zern je nach ihrer Verhaltensweise mit der Zeit immer interessensgenauere Videos 

anzeigt. Dadurch entwickelt sich eine sog. Interessensblase.117 

Wegen des Algorithmus kann selbst ein Video eines Benutzers, der keine Follower 

hat, trotzdem schnell eine große Anhängerschaft erreichen, da das Video im Feed an-

derer Benutzer angezeigt wird, ohne dass diese ihm folgen.118 Dies stellt einen maß-

geblichen Unterschied zu Instagram und der Logik von SMIs dar, die umso prä-

senter sind, je mehr Follower sie aufweisen können.119 SBAI stellt hierzu fest, dass 

kaum ein anderes soziales Medium die Qualität des Content und nicht den Status des 

Creators120 so radikal belohnt wie TikTok. Während der Instagram-Post eines SMI von 

20-50% und eine Story 5-20% seiner Follower gesehen wird, gelten diese Zahlen nicht 

für TikTok.121 Der Grund hierfür besteht darin, dass der Feed bei TikTok keine große 

Rolle spielt, sondern der Fokus auf der Explore Page (die „Für dich- Seite“) liegt, auf 

der Videos mit großen inhaltlichen Unterschieden ausgespielt werden. Dies sorgt da-

für, dass sich Creator oder Marken bei jedem Video erneut anstrengen müssen, da 

                                            

116 Telefonbefragung mit „HELLO PERFORMANCE GMBH“ (19.06.2020). Die Befragung wurde mit der Per-
formance Marketing Agentur „HELLO PERFORMANCE GMBH“ am19.06.2020 telefonisch durchgeführt. 

117 Telefonbefragung mit „HELLO PERFORMANCE GMBH“ (19.06.2020); vgl. BURMANN ET AL. (2021), S. 297 
ff. ZHAO konnte nachweisen, dass der Algorithmus umso genauer und abgestimmter arbeitet, je 
häufiger und länger ein User TikTok nutzt. Die Empfehlungen des Algorithmus werden also unter-
schwellig vom Nutzer vorgegeben. Vgl. ZHAO (2021). 

118 Vgl. ANDERSON (2020), S. 10; ZAROU (2020). 
119 Zur Übersicht der Unterschiede zwischen Instagram und TikTok siehe auch die weiteren Ausführun-

gen ab Kap. 3.2.1. 
120 TikTok bezeichnet seine User als „Creator“, da Interaktion und Selbstbeteiligung im Vordergrund 

stehen. 
121 Vgl. SBAI (2020). 



Burmann/Germroth – Gamification in sozialen Medien 

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr.71  

25 

der TikTok Algorithmus nicht nur für ihre Reichweite, sondern vor allem für guten Con-

tent und Kreativität122 belohnt. Wer diesen Grundsatz befolgt, kann von der Viralität 

bei TikTok profitieren und exponentiell wachsen.123 

Der größte Unterschied zwischen TikTok und Instagram besteht darin, dass TikTok 

seinen Usern nicht nur erlaubt, sondern es durch seinen Algorithmus sogar explizit 

fördert, dass diese mit Short Videos kreativ werden. Mit einer Vielzahl von Filtern und 

Challenges fördert TikTok die Aufmerksamkeit seiner Community, welche bis zu meh-

reren Stunden am Tag in der App verweilen, um unterschiedlichste Videos zu konsu-

mieren oder mit diesen zu interagieren.124 Während auf Instagram mehrere Formate 

für Videoinhalte wie Feed-Beiträge, Stories, Reels und IGTV möglich sind, gewährt 

TikTok aktuell ausschließlich die Möglichkeit von Feed-Beiträgen.125 Im Gegensatz zu 

Instagram, wo visuell sehr ästhetische Aufnahmen im Vordergrund stehen, liegt der 

Schwerpunkt bei TikTok auf lustigen, beeindruckenden und authentischen Videos.126 

Marken müssen diese Aspekte beachten, wenn Sie bei der Zielgruppe zwischen 14-

29 Jahren erfolgreich sein möchten.127 Um die genaue Funktionsweise von TikTok zu 

verstehen, soll anschließend auf den Aufbau der App eingegangen und die verschie-

denen Gestaltungsprinzipien erläutert werden. 

                                            

122 KÄSTNER analysierte Kreativität als Bestandteil von Markenidentität. Hierbei bezog Sie sich auf die 
Mitarbeiterkreativität als „jenes Neuartige, das durch einen Mitarbeiter mit einem bestimmten Kre-
ativitätspotenzial in einer seine Kreativität positiv beeinflussenden Arbeitsumgebung entstanden 
und einen Wertschöpfungsbeitrag für das Unternehmen und seine identitätsbasierte Mar-
kenführung zu leisten imstande war.“ Vgl. KÄSTNER (2009), S. 235. Ab 2014 untersuchten REDI ET 

AL. die Kreativität von Micro-Videos auf Vine und Instagram. Diese definierten sie mit einer Länge 
von 6 Sek. und legten für Kreativität u.a. die Attribute ästhetisch, überraschend oder unerwartet 
fest. In einer quantitativen Studie wurden 285 Probanden unterschiedlicher Nationalitäten 3.849 
vorab nach Kreativität selektierte Videos (hierbei handelte es sich um zufällig ausgewählte Videos 
ohne thematische Bezüge) gezeigt und anschließend mittels Online-Fragebogen befragt. Es stellte 
sich heraus, dass ein Video als kreativ empfunden wurde, wenn es kontrollierte Emotionen her-
vorruft. Kreativität beinhaltet eine Vielzahl an Dimensionen, die in dieser Arbeit auf visuelle, akusti-
sche und emotionale Ästhetik begrenzt wurden. Es muss deshalb kritisch angemerkt werden, dass 
sich die Kreativität in einem Video nicht nur an diesen drei Attributen festmachen lässt, was REDI 

ET AL. ebenfalls als Limitation ihrer Arbeit erkennen. Insgesamt wurden nur 1,9% der Videos als 
kreativ bezeichnet. Vgl. REDI ET AL. (2014). 

123 Vgl. SBAI (2020), S. 101 ff. Als Bsp. können hierzu die Creatorn Lisa & Lena genannt werden, die es 
mit Ihren Tanzvideos geschafft haben, innerhalb einer Woche 5 Mill. Follower aufzubauen. 

124 Vgl. GUARDA ET AL. (2021), S. 42. 
125 Vgl. DOBBELSTEIN ET AL. (2021), S. 27. 
126 Vgl. LIFFREING, (2020), S. 9.; DOBBELSTEIN ET AL. (2021), S. 27. 
127 Vgl. ARD/ZDF- ONLINESTUDIE (2020), S. 482. 
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3.2.1 Der Aufbau des Home-Bildschirmes 

Startet man die TikTok-App, so gelangt der Nutzer auf die „Für dich-Seite“. Auf dieser 

wird unmittelbar ein Video gestartet und in einer Endlosschleife abgespielt. Scrollt man 

nach unten, so gelangt man automatisch zu den nächsten Videos. Diese werden an-

hand der Nutzeraktivitäten durch einen Algorithmus ausgewählt. Der Algorithmus 

schlägt hauptsächlich Videos von Creatorn vor, denen man noch nicht folgt, um eine 

möglichst hohe Chance der „Folge ich“ – Option zu generieren.128 

 

Abbildung 5: Aufbau des TikTok Homebildschirms. 
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/BELLERYAHOOO52 (2021). 

Die „Folge ich-Seite“ entspricht dem Newsfeed von Instagram und zeigt nur Videos 

von Creatorn, denen man selber folgt. Dem Nutzer stehen ebenso die Möglichkeiten 

von Teilen, Liken oder Kommentieren der Videos zur Verfügung.129 Analog Instagram, 

wo die gezeigten Bilder oder Videos durch Texte und Hashtags ergänzt werden kön-

nen, besteht diese Funktion ebenfalls bei TikTok. Allerdings ist die Videobeschreibung 

auf max. 150 Zeichen begrenzt. Eine wichtige Abgrenzung zu Instagram ist die An-

zeige der unterlegten Tonspur. Diese kann ebenso zur Viralität wie das gezeigte Video 

selber beitragen und von jedem anderen Creator genutzt werden (siehe dazu Kap. 

3.2.5). 

                                            

128 Vgl. ZAROU (2020); DOBBELSTEIN ET AL. (2021). 
129 Zum „User Engagement“ siehe weiterführend FINK (2020).  

v

Für dich: Videovorschläge von TikTok.
Ziel jedes Creators: auf die „Für Dich“-
Seite zu kommen, um Traffic, 

Reichweite und Aktivität zu generieren.
Folge ich: Dort werden Videos von 

Usern gezeigt, denen man folgt. 

Icon-Foto des Users (der das Video 
hochgeladen hat): verlinkt auf dessen 
Profil.

Plus: man folgt dem User sofort, ohne 
vorher auf dessen Seite zu müssen.

Herz: Gibt an, wie viele „Likes“ das 
Video erhalten hat.

Kommentare: Gibt an, wie oft das Video 
kommentiert wurde.

Teilen: Das Video kann an andere User 
gesendet oder auf anderen Plattformen 
geteilt werden. Möglich ist auch den 

Link zu kopieren, das Video zu 
speichern, zu melden oder darauf zu 

reagieren, entweder via Duett oder 
Reaktion.Musik/ Sound: Hier gelangt man auf die 

Seite des jeweiligen Songs. Man kann 
dort den Originalton hören, ihn selbst 

verwenden sowie sämtliche Videos 
anderer Content Creator sehen, die zu 

diesem Song veröffentlicht wurden.

Videobeschreibung: Max. 150 Zeichen. 
Hier können Hashtags und Tags 
hinzugefügt sowie Freunde markiert 

werden. 

User Engagement
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Hier wird zudem die erste Gamifizierung sichtbar, die in dieser Form auch bei anderen 

sozialen Netzwerken wie facebook, twitter oder Instagram auftaucht. ZICHERMANN ET 

AL. verknüpfen das Spiel-Design-Element „Punkte“ mit dem Begriff „Social Networking 

Score“. Hierbei geht es um die Anzahl der Freunde oder Follower, die jeder Account 

„einsammelt“ und die auf jedem Account prominent platziert und von jedem einsehbar 

sind. Das gleiche gilt für die Anzahl der Likes, die ein Beitrag einbringt. Wenn User 

gefragt werden, wie viele Follower sie haben, können sie die Frage meist sofort beant-

worten. Darüber hinaus wissen sie auch oft, wie viele Follower Ihre Freunde haben. 

ZICHERMANN ET AL. sehen hier einen direkten Bezug zu dem Vergleich von Bestenlisten 

und Punktesysteme, durch die man in solchen Listen hochsteigen kann.130 

3.2.2 Die Entdecker-Seite 

Die „Entdecker-Seite“ ist der zentrale Ankerpunkt von TikTok. Auf dieser werden alle 

neuen Hashtag-Challenges gezeigt, die den User zum Mitmachen einladen. Zu Be-

ginn jeder Challenge gibt es meist einige Einführungsvideos, wie genau die Challenges 

gestaltet werden oder welche neuen Filter man gezielt dafür verwenden kann. Mit der 

Verwendung des jeweiligen Hashtags im eigenen Video kann dieses der jeweiligen 

Challenge zugeordnet werden und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass das Video von 

anderen Usern schneller gefunden wird, die sich weitere Videos mit dem gleichen 

Hashtag anschauen.131 

 

Abbildung 6: Aufbau der TikTok Entdeckerseite. 

                                            

130 Vgl. ZICHERMANN ET AL. (2011), S. 37 ff. 
131 Vgl. ANDERSON (2020), S. 9. 

Suchleiste: Folgende Kategorien 
können gesucht werden: „Top”, 
„Benutzer”, „Videos”, „Sounds” und 

„Hashtags”. 

Scanner-Symbol1 : Beschreibt den 
„Tikcode“ analog QR-Code. Jeder User 
kann einen eigenen Tikcode erstellen, 

den er promoten oder  (analog) 
weiterverteilen kann. Beim abscannen 

des Codes gelangt man auf die Seite 
des jeweiligen Users. 

Hashtag-Seite: Hier gelangt man zur 
#Seite bzw. #Challenges. Rechts wird 
angezeigt, wie oft der Hashtag bereits 

verwendet wurde. 

Zuerst erscheinen offizielle Videos (z.B. 
von der Marke), die vorgeben, wie die 
Challenge aussehen soll, dann folgen 

Videos mitmachender User. 

Erhöht die Viralität und ist eines der 
stärksten Tools von TikTok.

Hashtags können auch mit 
Werbemaßnahmen promotet werden.
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Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK (2021); 1 TIKTOK/GOTCHAUSTUFF (2021) 

TikTok nutzt Hashtags, um Trends und Challenges voranzutreiben und es Usern da-

mit zu ermöglichen, diese Trends schnell und gezielt zu finden. Je mehr User dem 

Trend folgen und ein Video mit dem betreffenden Hashtag hochladen, desto mehr vi-

raler Content kann generiert werden.132 Challenges bieten zudem einen der Haupt-

antriebe für Gamification. Es geht darum, eine bestimmte Aufgabe im Vergleich zu 

anderen bestmöglich zu bestehen. Zudem spielt hierbei der Spaßfaktor eine große 

Rolle, denn er hält das Interesse des Users hoch.133 

3.2.3 Videos aufnehmen und Duette erstellen 

Um Videos zu erstellen und zu bearbeiten, bietet TikTok viel mehr Möglichkeiten als 

Instagram, facebook oder Twitter. Die Videos können analog Instagram mit der eige-

nen Handykamera aufgenommen, anschließend bearbeitet und dann sofort hochgela-

den werden. Zudem ist die Nutzung der einzelnen Videofunktionen wie bspw. Bildge-

staltung, Slowmotion, Farbgebung oder Nutzung von Icons wesentlich nutzerfreundli-

cher und umfangreicher, als bei anderweitigen Video-Apps. Ebenso können Nutzer 

Duette über die Videofunktion erstellen, welches nicht nur die Kreativität fördert, son-

dern auch die Klickrate erhöht.134 Mit dieser Funktion lassen sich auch gleichzeitig 

koordinierte Vergleichsleistungen erstellen, welches zu den einzigartigen Features der 

App gehört.135 

 

Abbildung 7: TikTok Videos aufnehmen und Duette mit der Videofunktion erstellen. 

                                            

132 Vgl. GUARDA ET AL. (2021), S. 38. 
133 Vgl. ZICHERMANN ET AL. (2011), S. 65 ff. 
134 Vgl. ZAROU (2020). 
135 Vgl. ANDERSON (2020), S. 10. 

Duett1: Zwei Videos können miteinander 
aufgenommen und im Duett kombiniert 
werden.

Fördert die Kreativität, erhöht das 

Engagement und damit die Chance auf 
mehr Sichtbarkeit.
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Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/FEINEDAME1974 (2021); 1vgl. ZAROU (2020). 

Auch hier tritt der Gamification-Charakter von Duetten klar hervor. User versuchen 

durch Nachahmung oder Kreativität miteinander eine Geschichte zu erzählen oder 

eine Challenge aufzustellen. Der Faktor Spaß steht im Vordergrund, eine der Haup-

tattribute, warum Menschen gerne Spiele spielen.136 

3.2.4 Livestream und Geschenke 

Livestreams nehmen einen immer größeren Fokus in sozialen Medien ein. Marken 

bzw. SMI können dadurch interaktiv und in Echtzeit mit Ihren Followern in Kontakt 

treten und auf deren Fragen, Wünsche oder Kommentare direkt eingehen. Um mit dem 

Nutzer in Interkation zu treten, wird häufig der Begriff „Call to Action“ (CTA) verwen-

det, der eine Handlungsaufforderung bspw. zum Teilen des Beitrags, zum Liken oder 

Kommentieren etc. beschreibt.137 TikTok hat im Gegensatz zu Instagram dieses Fea-

ture weiterentwickelt, indem Follower dem Creator direkt Geschenke in Form von 

Coins geben können. Diese bestehen aus verschiedenen Icons mit unterschiedlich 

hinterlegtem Geldwert. Hat der Creator genug Coins eingenommen, kann er diese ab 

einem bestimmten Wert in echtes Geld umtauschen. 

                                            

136 ZICHERMANN ET AL. geben 4 verschieden Motivationen an, warum Menschen spielen: Um Dinge zu 
beherrschen, Stress abzubauen, um Spaß zu haben oder um soziale Kontakte zu knüpfen. Vgl. 
ZICHERMANN ET AL. (2011), S. 20. Zu der Kategorie Spaß lassen sich weitere Unterscheidungen 
treffen: Harter Spaß bedeutet, wenn ein Spieler versucht, einen Wettbewerb zu gewinnen. Einfa-
cher Spaß ist, wenn der User das System einfach nur erkunden möchte. Bei veränderter Art des 
Spaßes fängt der Spieler an die Art und Weise zu verändern, wie er sich beim Spielen fühlt. Uns 
zu guter Letzt der soziale Spaß, bei dem der Spieler mit anderen Spielern interagiert. Vgl. ZICHER-

MANN ET AL. (2011), S. 22. 
137 Vgl. PATTISS (2018), S.3-6. In einer ausführlichen Studie untersuchten BERGER ET AL. einen Monat 

lang, wie häufig 6.956 Onlineartikel der New York Times geteilt wurden und was die Beweggründe 
dafür waren (n=343 Leser). Dabei kam heraus, dass Artikel häufiger geteilt wurden, wenn sie mit 
Emotionen verbunden sind. Eine durch Erregung gekennzeichnete Emotion (Belustigung oder Wut) 
erzeugte dabei eine höhere Viralität, als eine durch Deaktivierung gekennzeichnete Emotion 
(Trauer). Vgl. BERGER ET AL. (2012). 
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Abbildung 8: TikTok Livestream und TikTok Coins (Geschenke). 
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/ELEA_CARA (2021); 1vgl. ZAROU (2020). 

Der Live-Funktion ist aktuell nur mit einem Account mit mind. 1.000 Followern zugäng-

lich.138 Auch hier kommt zum einen der gamifizierte Anreiz eines Punktesystems zum 

Tragen, indem der Creator versucht, mind. 1.000 Follower zu generieren, um diese 

Funktion freigeschaltet zu bekommen. Zudem spielt ein weiterer Punkt eine wichtige 

Rolle, den TikTok in der Form aktuell als Alleinstellungsmerkmal ausweist: Die Nut-

zung von „virtueller Wirtschaft“.139 Gesammelte Coins, die im Live- Chat von zuse-

henden Usern an den Creator verschenkt werden, können ab einer gewissen Anzahl 

später in echtes Geld umgetauscht werden.140 

3.2.5 TikTok-Sounds 

Die Sound-Funktion ist eine der wichtigsten Tools von TikTok und kommt aus der 

Vergangenheit der App, die früher einmal Musical.ly hieß und anfangs für Videos mit 

unterlegter Musik zur Lippensynchronisierung gedacht war.141 Jedes Video kann ent-

weder mit einem eigenen Sound hinterlegt werden, der dann auch von allen anderen 

Usern genutzt werden kann. Angezeigt wird der Sound durch einen Kreis mit Mu-

siknote unterhalb des Videos, die beim Anklicken mehr Informationen zum verwende-

                                            

138 Vgl. SBAI (2020), S. 107. 
139 Vgl. ZICHERMANN ET AL. (2011), S. 42 ff. 
140 Vorläufer hierzu stellte u.a. das virtuelle Spiel „FarmVille“ dar. Hierbei kann der User echtes Geld in 

virtuelles umwandeln, dieses Geld verwalten und bspw. Güter Kaufen oder Verkauf. Später kann 
er sich sein virtuelles Geld wieder in einer echten Währung auszahlen lassen. Vgl. ZICHERMANN ET 

AL. (2011), S. 42 ff. 
141 Vgl. ANDERSON (2020), S. 7. 

Chatroom- Anzeige: Zeigt an, wie viele 
User sich aktuell im Livestream 
befinden. 

Gibt die Möglichkeit, dem Creator sofort 

zu folgen.

Livestream ist erst ab einer 

Abonenntenanzahl von mind. 1000 
möglich. 

Live-Übertragungen sind zeitlich 
unbegrenzt, werden im Vergleich zu 

Instagram aber nicht gespeichert. 

Chat: Sobald man dem Livestream 
beigetreten ist, kann man sofort aktiv 
mitchatten, Geschenke verteilen oder 

den Livestream teilen.

TikTok Coins1: Diese können an den 
Creator verschenkt werden 
(„Mikrotransaktionen”). 

Hierfür muss vorher das eigenen Konto 
aufgeladen werden.

Der Creator kann seine Coins ab einer 
gewissen Anzahl gegen echtes Geld 
einlösen. TikTok behält einen Anteil.
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ten Sound gibt. Oder man nutzt schon bereits bestehende Sounds, die TikTok zu Ver-

fügung stellt. Dadurch steigt die Viralität stark an, denn viele Videos werden haupt-

sächlich nach dem Sound aufgenommen (z.B. Lipsync-Videos). Auch hierdurch kön-

nen Hashtag-Challenges generiert werden, die wiederrum gamifiziertes Verhalten dar-

stellen. 

 

Abbildung 9: TikTok Sounds fördern die Viralität durch Sound-Challenges. 
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK (2021). 

 

3.2.6 Unterscheidung von TikTok Creator und „professionellen“ SMI 

TikTok bewertet aufgrund seines Algorithmus die Reichweite und den Bekanntheits-

grad seiner Creator anders als bspw. SMI auf Instagram.142 SMI’s143 sind seit einigen 

Jahren ein aufstrebendes Phänomen in sozialen Medien, wenn es darum geht, als 

Meinungsführer144 Einfluss auf andere Personengruppen zu nehmen. In diesem Zu-

sammenhang wird auch von eWOM gesprochen.145 SMI’s gelten als stilprägend und 

vertrauenswürdige Personen mit einem überdurchschnittlichen Markenbewusstsein, 

                                            

142 Vgl. SBAI (2020). 
143 SINNIG führte in Ihrer Arbeit einen Abgleich verschiedener Definitionen und Ansichten von SIM’s 

durch und leitete folgende Definition ab: „Social media influencers represent a new type of inde-

pendent third-party endorser who shape audience opinions, attitudes and behavior through the use 
of blogs, tweets or other social media platforms. Social media influencers can therefore be seen as 
online opinion leaders.“ Vgl. SINNIG (2020), S. 36. 

144 Meinungsführer „sind Mitglieder einer Gruppe, die im Rahmen von Kommunikationsprozessen ei-
nen stärkeren, persönlichen Einfluss als andere ausüben und daher die Meinung anderer Gruppen-
mitgliedern beeinflussen.“ Vgl. MEFFERT ET AL. (2015), S.132. 

145 Laut der Definition nach BURMANN ET AL. bezeichnet der elektronische Word-of-Mouth (eWOM) „Mei-
nungsäußerungen von und zwischen Nachfragern und Marken und/oder Unternehmen im digitalen 
Umfeld.“ Diese Äußerungen können eine positive oder negative Wertung vermitteln. Vgl. BURMANN 

ET AL. (2021), S. 274. 

Sound-Seite: Sobald ein Video erstellt 
wird, kann es mit verschiedenen Sound 
unterlegt werden. 

Auf der „Sound-Seite“ werden 

Musikstücke von Künstlern promotet 
oder selbst erstellte Sounds angezeigt.

Die Unterteilung der Sounds 
erfolgt in verschiedenen 
Kategorien.

#Sound-Challenges
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die sich in einem oder mehreren Themenfeldern bewegen.146 Sie erstellen marken- 

und/oder nichtmarkenbezogene Inhalte (Content)147 und teilen diese mit Ihrer Commu-

nity aber auch mit Nachfragern, die nicht direkt Teil der Community sind. Dies kann 

bspw. durch das Kreieren von Inhalten mittels Videos oder Bildern erfolgen. 

Während in manchen Videos oder Posts das Markenprodukt in den Vordergrund ge-

stellt wird, stehen diese bei anderen Einträgen im Hintergrund und werden vom Nutzer 

eher unbewusst wahrgenommen. Obwohl bezahlte Kooperationen von SIM’s aufgrund 

der Rechtsprechung gekennzeichnet werden müssen, folgen viele Nutzer den SMI-

Empfehlungen. Dies zeigt, dass SMI’s als Markenbotschafter oft besonders authen-

tisch wahrgenommen werden.148 13% aller Internetnutzer haben in 2017 Dienstleis-

tungen in Anspruch genommen oder Produkte gekauft, die von Influencern empfohlen 

wurden.149 RIEDEL konstatiert in diesem Zusammenhang, dass Influencer oft selber zur 

Marke werden, da Sie einen großen Hebel für Bekanntheits- und Imagetransfer dar-

stellen.150 LIENEMANN stellt hierzu fest, dass die Kaufintention der Konsumenten sowohl 

durch einen mittleren Fit zwischen der Marke und dem SMI, als auch von einem 

hohen Attachment des Konsumenten zum SMI sehr positiv beeinflusst wird.151 

SIM’s vermitteln darüber hinaus ein Gefühl der engen persönlich-emotionalen Nähe, 

da Sie oft einen Einblick in Ihr privates Umfeld und Ihren Alltag gewähren. Das daraus 

entstehende Vertrauen schlägt sich auch auf die Markenkooperation nieder. Wird ein 

Influencer von seinen Followern als authentisch betrachtet, kann die Marke diesen 

positiven Effekt für Ihre Markenbekanntheit, die Markenloyalität und das eigene Mar-

kenimage bis hin zum Brand Attachment nutzen.152 

                                            

146 Vgl. VEIRMAN ET AL., 2017, S. 798; BURMANN ET AL. (2021), S. 286. 
147 In diesem Zuge spricht man auch von Content Marketing. Dies beschreibt die zielgerichtete Gestal-

tung von markenbezogenen Inhalten, die meist über digitale Kommunikationskanäle zur Verfügung 
gestellt werde. Vgl. BURMANN ET AL. (2021), S. 281. 

148 Vgl. hierzu BOERMAN ET AL. (2017), S. 82 ff.; GRANADOS (2017), S. 5ff. 
149 Laut einer Studie von FAKTENKONTOR (2017) werden die Kaufentscheidungen der Deutschen zudem 

genauso stark von Influenzen und YouTubern beeinflusst wie TV- und Radiowerbung. Für die Stu-
die zum Social-Media-Atlas (Hamburg, Januar 2017) wurden n=3.500 repräsentative Internetnutzer 
ab 14 Jahren nach Alter, Geschlecht und Bundesland in Form eines Online-Panels zu ihrer Social-
Media-Nutzung befragt. Vgl. FAKTENKONTOR (2017). 

150 Vgl. RIEDEL (2019), S. 550. 
151 Vgl. LIENEMANN (2021), S. 148. Siehe weiterführend auch FINK (2020). 
152 Vgl. LIENEMANN (2021). Es kann jedoch auch zum Vertrauensverlust und damit verbundenen Erosion 

der Authentizität zwischen Nachfrager und Influencer kommen (vgl. BURMANN ET AL. (2021), S. 286). 
Dies passiert bspw., wenn ein Influencer für eine Marke mit einem bestimmten Attribut wirbt, wel-
ches er in der Vergangenheit strikt abgelehnt hat. 
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Creator, wie TikTok seine User nennt, sind in erster Linie User, die selber Content, 

also Videos produzieren und online stellen. Allerdings existiert hierbei ein deutlicher 

Unterschied zu SMIs auf Instagram, denn diese besitzen meist schon eine große An-

zahl an Followern, um einen hohen Bekanntheitsgrad zu haben, dadurch mit Marken 

zu kooperieren und letztlich Geld zu verdienen. Ein Video auf TikTok hingegen kann 

schnell eine hohe Klickrate haben und viral gehen, auch wenn der Creator zuvor nur 

eine sehr kleine Anzahl an Followern besaß. Die Gründe hierfür sind vielfältig und lie-

gen hauptsächlich am Algorithmus und der Dynamik von TikTok.153 

 Die Faktor Lokalität spielt bei TikTok eine deutlich größere Rolle als in anderen 

sozialen Medien. Hierbei werden vermehrt Videos mit regionalem Bezug zum 

User angezeigt. Auch beim Öffnen von Kommentaren fällt auf, dass häufiger 

Kommentare aus der Region des Users gepostet werden.154 So können auch 

kleine oder lokal angesiedelte Creator und Marken mit Ihren Videos hohe Reich-

weiten erreichen. Das chinesische TikTok Pendant „Douy- in” hat hierzu bereits 

die „Folge ich”-Page durch eine „In meiner Nähe”-Page ersetzt. 

 Hashtag-Challenges werden von mittlerweile über 35% der User genutzt. So 

kann auch außerhalb der Followerschaft Reichweite kreiert und Viralität geför-

dert werden.155 

 Der Content steht bei TikTok im Vordergrund und ist deutlich personenunab-

hängiger als bei Instagram. Hier ist Sichtbarkeit sehr stark an den SMI geknüpft 

und die Belohnung erfolgt aufgrund idealisierter Bilder und schönem, attraktiven 

Content.156 TikTok hingegen belohnt Kreativität und authentische Einblicke. 

Hierbei gewichtet der Algorithmus den Inhalt stärker als die Größe der Follo-

werschaft.157 

Nichts desto trotz spielt die Reichweite der einzelnen Creator auf TikTok für den Algo-

rithmus eine Rolle.158 Allerdings lässt es TikTok auch eher zu, dass kleine und unbe-

kannte Creator oder Marken regelmäßig im Home-Bildschirm der User mit Ihren Vi-

deos erscheinen. Umso wichtiger ist es als Marke, nicht mehr ausschließlich nur auf 

bekannte SMIs zu setzten und als vorrangige KPIs die Anzahl der Followerschaft oder 

                                            

153 Vgl. ZAROU ET AL. (2020); vgl. DER SPIEGEL (2021), S. 66. 
154 Vgl. ZAROU ET AL. (2020). 
155 Vgl. KIERMEIER (2020). 
156 Ebenda. 
157 Vgl. ZAROU ET AL. (2020); KIERMEIER (2020). 
158 Vgl. ZAROU ET AL. (2020). 
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der Likes zu fokussieren. Videos bringen eine ganz neue Dynamik in die Kundenkom-

munikation und TikTok bietet aufgrund seiner Alleinstellungsmerkmale der Videobear-

beitung vielfältige Möglichkeiten, User über dem Kontext des Influencer-Brandigs hin-

weg zu erreichen. Gamification scheint dabei eine unverzichtbare Rolle zu spielen, die 

bis Dato im Kontext sozialer Medien kaum untersucht wurde und anschließend ge-

nauer betrachtet werden soll. 

3.2.7 Zusammenfassende Unterscheidung von TikTok versus Instagram 

Aus Sicht der Markenführung existieren wichtige Unterschiede zwischen TikTok und 

Instagram, die hier zusammengefasst werden.159 Vor allem die vielseitigen Einsatz-

möglichkeiten unterschiedlicher Game-Elemente sind ein großer und aus unserer 

Sicht bedeutender Unterschied zwischen Instagram und TikTok. Sie machen Verän-

derungen in der Markenführung bei TikTok erforderlich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            

159 Alle genannten Punkte wurden in den vorherigen Kapiteln anhand eigener Analyse ermittelt. Zu wei-
teren Ausführung siehe deshalb vorangegangene Kapitel. 
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Instagram TikTok 

Kommunikationsform 

 Hauptsächlich Fotos Ausschließlich Video 

Visuell sehr ästhetische Aufnahmen  Lustige, beeindruckende und authentische 
Videos  

Live-Stream 

Zeitlich begrenzt (max. 4 Stunden) 
Keine Geschenke möglich 

Keine zeitliche Begrenzung 
Geschenke an Creator möglich (Coins) 

Hashtags 

Wird für Unternehmen nicht aktiv gefördert Eine der Hauptmarketingmaßnahmen für Un-
ternehmen  

Anzeigehäufigkeit und Ausspielung des Inhaltes 

Abhängig vom Status des SMI Abhängig von Qualität und Kreativität des Vi-
deo Content  

Videoformate 

Feed-Beiträge, Stories, Reels und IGTV  Nur Feed-Beiträge 

Stories (nur 24 Stunden vorhanden) Nicht vorhanden 

Musik 

Keine Anzeige der Tonspur Anzeige der unterlegten Tonspur 

Videobearbeitung 

Im geringen Maß möglich Größtmögliche, bequeme Funktionsauswahl 

Content  

Sehr SMI-bezogen Deutlich personenunabhängiger 

Game-Elemente 

Nur ein geringes Maß an Game-Elementen 
einsetzbar 

Game-Elemente sind vielfältig einsetzbar und 
werden intensiv genutzt und gefördert 

Tabelle 2: Unterschiedliche Funktionen von TikTok versus Instagram. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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3.3 Gamification 

Schon seit einigen Jahren beschäftigt das Thema Gamification sowohl die Industrie160 

als auch die Wissenschaft.161 Immer häufiger finden sich spielerische Inhalte in unse-

rem Alltag und das oft, ohne das wir uns dessen bewusst sind.162 Vor allem im Han-

del163, der Bildung164 und im Employer Branding165 wird Gamification vermehrt einge-

setzt und dazu empirisch geforscht. Im Umfeld von Social Media gewinnt das Thema 

ebenfalls zunehmend an Bedeutung, da die Wechselwirkung zwischen Digitalisierung 

und Gamification fester Bestandteil des technischen Fortschritts darstellt.166 LUTZ geht 

nach eingehender Befragung in der Game-Tech Branche davon aus, dass die Bedeu-

tung von Gamification in den kommenden Jahrzehnten kontinuierlich steigen wird.167 

Allerdings wurde von den Autoren im Kontext Gamification und Short-Video Kommu-

nikation in sozialen Medien noch keine wissenschaftlichen Publikationen gefunden. 

Deswegen besteht immer noch eine Lücke im konzeptionellen Verständnis von Gami-

fication im Rahmen von Social-Media-Anwendungen. 

3.3.1 Der Begriff Gamification 

Schon früh wurde versucht, eine allgemeine und umfassende Beschreibung zu erar-

beiten, welche Charakteristiken ein Spiel genau ausmachen und welche notwen-

digen Bedingungen es dafür braucht.168 So bezeichnete bereits CAILLOIS 1961 ein 

Spiel „als freiwillige, erfreuliche, außerhalb der echten Welt stattfindende, ungewisse 

und unproduktive Aktivität, die keine wertvollen Güter produziert und durch Regeln 

gesteuert wird“.169 

                                            

160 Vgl. KIM (2008). 

161 Vgl. DETERDING et AL. (2011); HAMARI ET AL. (2014). 

162 Vgl. STRAHRINGER ET AL. (2017). Aus Marketingsicht sind u.a. Loyality-Programme zu nennen. 
163 Vgl. HAMARI (2015); LUTZ (2018). Als Bsp. kann der Einsatz von Kundenkarten genannt werden, die 

diesen veranlassen, häufiger bei einem bestimmen Händler einzukaufen, um dafür eine Belohnung 
in Form von Rabatten, Punkten oder Geschenken zu erhalten. 

164 Vgl. DE- MARCOS ET AL. (2014); LUTZ (2018). Parallelen im Bildungsbereich können durch die Vergabe 
verschiedener Punktesysteme ebenfalls zu Gamification zählen (vgl. hierzu auch SEABORN ET AL. 
(2015). 

165 Vgl. EPPMANN ET AL. (2020); STRAHRINGER ET AL. (2017). 
166 Vgl. LUTZ (2018), S. 8. 
167 LUTZ führt seine Schlussfolgerungen aus verschiedenen Universitätsvorträgen und Fachdiskussio-

nen in der Game-Branche zurück. Vgl. LUTZ (2018). 
168 Vgl. HUOTARI ET AL. (2017). 
169 Vgl. CAILLOIS (1961). Den Charakter der Freiwilligkeit, den ein Nutzer haben muss, um ein Spiel zu 

spielen, bestätigt ebenso AVEDON ET AL. (1971). 
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SALEN ET AL. bezeichnen ein Spiel als „a system in which players engage in an artificial 

conflict, defined by rules that result in a quantifiable outcome.”170 JUUL geht noch weiter 

und definiert ein Spiel als „a rule-based formal system with a variable and quantifiable 

outcome, where different outcomes are assigned different values, the player exerts 

effort in order to influence the outcome, the player feels attached to the outcome, and 

the consequences of the activity are optional and negotiable.”171 Die Spieler entwickeln 

während des Spiels Emotionen und versuchen, das Ergebnis zu beeinflussen. Dabei 

wird die Konsequenz der Aktivitäten als verhandelbar betrachtet.172 

Hierzu muss kurz auf folgende Unterscheidung des „Spielens“ eingegangen wer-

den, welches im deutschen Sprachgebrauch das gesamte Spektrum des Spiels ab-

deckt. Im englischen wird jedoch zwischen „Game“ und „Play“ unterschieden. Basie-

rend auf dem Konzept von CAILLOIS gibt es zwei verschiedene Formen des Spiels. Das 

eine stellt das regelbasierte Spiel mit klar definiertem Ziel und quantifizierbaren Ergeb-

nissen173 dar, welches man als „Game“ bezeichnet. Das zweite umfasst eine freie, 

spontane und unstrukturierte Verhaltensweise, die unter dem Begriff „Play“ verstanden 

wird.174 Verschiedene Spielweisen können sowohl dem einen oder anderen Punkt zu-

geordnet werden.175 

Dies gilt im Kontext von Gamifiaction zu berücksichtigten, denn wie das Wort schon 

ausdrückt bezieht sich Gamification auf die „Game“-basierte, regelkonforme und ziel-

orientierte Form des Spielens.176 Es ist aber auch möglich, dass es zu spontanen 

Spielaktivitäten im Sinne der „Play“-Komponente kommt. Dies hängt immer von dem 

jeweiligen Individuum und seiner gamifizierten Umwelt ab, die beide Arten der Aktivität 

hervorrufen kann.177 

Obwohl die oben genannten Definitionen variieren, beinhalten sie die Komponenten, 

das ein Spiel systemisch aufgebaut ist, Erfahrungen gesammelt werden und das eine 

menschliche Beteiligung zum Spiel von Nöten ist.178 Des Weiteren konstatierten JUUL 

                                            

170 Vgl. SALEN ET AL. (2004), S. 96. 
171 Vgl. JUUL (2003), S. 35. 
172 Vgl. JUUL (2003); SAILER (2016), S. 10. 
173 Vgl. SAILER (2016); ZICHERMANN ET AL. (2011). 
174 Vgl. CAILLOIS (1961); SAILER (2016). 
175 Vgl. SAILER (2016), S. 11. 
176 Vgl. SAILER (2016); DETERDING ET AL. (2011). 
177 Vgl. SAILER (2016). 
178 Vgl. HAMARI ET AL. (2014), S. 22. 
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und DETERDING ET AL., dass jemand, der durch eine Kombination notwendiger Bedin-

gungen ein Spiel spielt, dieses nur mit Erfahrung erkennen kann. Andererseits wäre 

das nur mit einem Zustand zu beschreiben, den man als „Spielfreude“ (gamefulness) 

bezeichnen könnte.179 Aber trotz all der unterschiedlichen Ansätze zu einer allgemein-

gültigen Definition bleibt die Problematik bestehen, diese für den Begriff des „Spiels“ 

zu finden.180 

Der Begriff Gamification wurde das erste Mal 2002 verwendet181 und fand in den 

kommenden Jahren immer häufiger Anwendung in verschiedenen Industrien und Wis-

senschaftsgebieten.182 Demzufolge finden sich in der wissenschaftlichen Literatur ver-

schiedene, aber im Kern ähnliche Definitionen zu Gamification. 

Autoren Definition 

Terrill (2008) "Taking game mechanics and applying them to other 
web properties to increase engagement." 

Deterding et al. 
(2011) 

"The use of game design elements in non-game con-
texts." 

Zichermann et al. 
(2011) 

“Process of game-thinking and game mechanics to en-
gage users and solve problems.” 

Werbach et al. 
(2012) 

"The process of making activities more game-like.” 

Huotari et al. 
(2016) 

“A process of enhancing a service with affordances for 
gameful experiences in order to support a user’s over-
all value creation.” 

Eppmann et al. 
(2018) 

“Gamification is the enhancement of an autonomous 
(core) entity with game elements as affordances for 
gameful experience in a non-game context.” 

Tabelle 3: Definitionen von Gamification in der Wissenschaft. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

TERRILL brachte in seiner Definition Gamification mit dem User Engagement in Ver-

bindung, indem dieses durch Spielmechanismen erhöht werden kann. In den später 

                                            

179 Vgl. HUOTARI ET AL. (2017), S. 22. 
180 Vgl. SAILER (2016). Selbst WITTGENSTEIN stellte bereits 1967 fest, dass es keine Eigenschaften gibt, 

die allumfassend auf Spiele zutreffen. Vgl. WITTGENSTEIN (1967). 
181 Vgl. MARCZEWSKI (2013). 
182 Vgl. HUOTARI ET AL. (2017), S. 23. 
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publizierten Beiträgen wird ersichtlich, das Engagement in Verbindung mit der Gamifi-

cationforschung die meistuntersuchte Determinante darstellt, was ihre Wichtigkeit und 

die Weitsicht TERRILLS unterstreicht.183 

Die Definition von ZICHERMANN ET AL. ist der von TERRILL inhaltlich sehr nahe, bezieht 

jedoch neben dem User Engagement, welches durch spielerisches Denken und Spiel-

mechanismen ausgelöst wird, die Problemlösung mit ein. ZICHERMANN ET AL. gehen 

davon aus, dass das Ziel in einer spielerischen Handlung erreicht werden kann, indem 

durch User Engagement ein Problem gelöst wird.184 

DETERDING ET AL. entwerfen die in der Wissenschaft am häufigsten gebrauchten Defi-

nition. Sie heben dabei die Design Elemente hervor, welche für ein Spiel charakteris-

tisch sind, sich aber in einem nicht-spielerischen Kontext befinden.185 HUOTARI ET AL. 

merken dazu berechtigterweise an, dass DETERDING ET AL. in vorherigen Diskussionen 

die Erfahrung in den Vordergrund stellen, die eigene Definition jedoch nur auf der 

Ebene eines Systems betrachten.186 Als bedeutsamer Bestandteil von Spielen gelten 

Handlungen zu Problemlösung187, welche an dieser Stelle auf die Definition von Gami-

fication übertragen wird. Vor allem die Einbeziehung und Bindung von Nutzern durch 

das Spielen stehen im Vordergrund.188 

Die Definition von WERBACH ET AL. ist sehr allgemein gehalten und bezieht sich auf den 

Prozess, um Aktivitäten spielerischer zu gestalten.189 Das Problem dieser Definition 

liegt hauptsächlich in ihrer Verallgemeinerung und darin, dass die Unbestimmtheit des 

Begriffes Gamification nur schwer mit anderen theoretischen Konstrukten vereinbar 

ist.190 

HUOTARI ET AL. bieten eine Definition im Sinne ihrer Serviceuntersuchungen an, die klar 

das Ziel von Gamification (das Erlangen von Erfahrung) im Vordergrund sieht und 

nicht die Methodik. Nach ihrem Verständnis sind Design- bzw. Spielelemente nicht der 

                                            

183 Vgl. TERRILL (2008). 
184 Vgl. ZICHERMANN ET AL. (2011). 
185 Vgl. DETERDING ET AL. (2011). 
186 Vgl. HUOTARI ET AL. (2017), S. 23. 
187 Vgl. SCHELL (2014). 
188 Vgl. SAILER (2016). 
189 Vgl. WERBACH (2014). 
190 Vgl. hierzu auch HUOTARI ET AL. (2017), S. 23 ff. 
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ausschlaggebende Punkt, die Erfahrungen ausmachen; sie sehen die reine Betrach-

tung der Mechanik als problematisch. Stattdessen schlagen sie vor, Gamification im 

Sinne eines Prozesses breiter zu verstehen, der die Wahrscheinlichkeit spielerischer 

Erfahrungen durch dafür angebotene Dienste beschreibt.191 

Um die Mehrdeutigkeit von Spielelementen und nicht-Spielekontext zu umgehen, un-

terbreiten EPPMANN ET AL. den Vorschlag einer weiteren Verallgemeinerung von Gami-

fication. Hierbei stehen sich Spielelemente und eine nicht-spielbezogene Entität wie 

z.B. Prozesse oder Dienste gegenüber. Die Entität kann in diesem Kontext demnach 

auch eine Homepage oder eine App verkörpern. Gamification wird hierbei als Verbes-

serung einer Entität durch ein Spielelement betrachtet, jedoch behält die Entität 

ihre Autonomie. Am Bsp. von TikTok bedeutet dies, dass die App ohne gamifizierte 

Inhalte in ihrer Kernfunktion (das Erstellen, Abspielen und Verbreiten von Videos) wei-

terhin existiert und funktioniert. Somit ist die Entität unabhängig von den hinzugefügten 

Spielelementen.192 

In Anbetracht der obigen Definitionen von Gamification und der spezifischen Funkti-

onsweise von TikTok wird nachfolgend die Gamification Definition von EPPMANN 

ET AL. übernommen. Deren Definition ist allgemein genug, um auf weitere soziale Me-

dien und dort gamifizierte Inhalte übertragen zu werden und schließt die spezifischen 

Funktionsweisen von TikTok mit den dort genutzten Short-Videos nicht aus.  

3.3.2 Abgrenzung von Gamification zu anderen Konzepten 

Anhand der vorherigen Betrachtung des Gamification Begriffs zeigt sich, dass sich das 

Konzept zwar vom Wort „Spiel“ ableitet, jedoch nicht zwangsläufig „Spielen“ oder „Ver-

spieltheit“ im typischen Spielkontext bedeuten muss. Gamification hat ebenso mit der 

Anwendung des Dimensionsdesigns zu tun, welches beim Nutzer ein motivierendes 

Verhalten in einem bestimmten Kontext hervorrufen kann. Nutzer können in ihren Ab-

sichten und Einstellungen so verleitet werden, dass sie ein vordefiniertes Ziel erreichen 

möchten.193 

                                            

191 Vgl. HUOTARI ET AL. (2017), S. 25 ff. 
192 Vgl. EPPMANN ET AL. (2018a), S. 45 ff. 
193 Vgl. COSTA ET AL. (2018). 
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Ein verwandter Begriff zu Gamification ist der des Serious Game. Dies sind Spiele, 

welche nicht einzig auf Unterhaltung abzielen, sondern auch einen ernsten Hinter-

grund mit einem bestimmten Ziel verfolgen.194 So muss der Nutzer bspw. einen Spiel-

prozess durchlaufen und ein bestimmtes Lernziel erreichen.195 Wie bereits aufgezeigt, 

können aber auch spielerische Interaktionen, die keine ernsthafte Aktivität zum Zieler-

reichen haben und ohne Konsequenzen bleiben, sowohl als Gamification als auch zum 

Serious Game gehören und darüber hinaus als „Game“ oder als „Play“ fungieren.196 

Denn sowohl das Serious Game als auch Gamification verbinden, dass sie regelba-

sierte und zielgerichtete Verhaltensweisen anstreben und nicht nur der Unterhaltung 

von Nutzern dienen. Zudem verfolgen beide instrumentelle Ziele wie bspw. das Enga-

gement der Nutzer so zu beeinflussen, dass diese in der Markenwahrnehmung 

positiv gestärkt werden und daraufhin eine Marken-Webseite besuchen, ohne mit 

dem Wissen, dass dies die beabsichtigte Verhaltensweise sein soll. Dieses Ziel wird 

erreicht, indem der Nutzer spielerisch in einem Nicht-Spiele-Kontext unterhalten und 

mit einbezogen wird.197 Der Unterschied beider Spielformen besteht darin, dass Gami-

fication nur den Einsatz von Spielelementen beschreibt, während unter Serious Games 

ein vollwertiges und komplettes Spiel verstanden wird.198 

Im digitalen Kontext können gamifizierte Inhalte auch in Form von Werbespielen (ad-

vergames) oder Werbung in Spielen (in-game advertising) vorkommen. Werbespiele 

sind maßgeschneiderte Spiele, die gezielt programmiert wurden, um Marken zu be-

werben.199 Werbung in einem Spiel bezieht sich auf Marken- oder Produktplatzierung 

(produkt placement) in einem bereits bestehenden Spiel. Beide Arten dieser gamifi-

zierten Interaktion teilen das Ziel, dass der Verbraucher (Spieler) positive Erfahrungen 

mit der Marke erlebt, während er das Spiel spielt.200  

                                            

194 Vgl. SAILER (2016); COSTA ET AL. (2018); MARCZEWSKI (2013). 
195 Vgl. DETERDING ET AL. (2011). 
196 Vgl. DETERDING ET AL. (2011); SAILER (2016). 
197 Vgl. LANDERS (2014), S. 765. 
198 Vgl. DETERDING ET AL. (2011); SAILER (2016). KÜPPER ET AL. definieren Serious Game zutreffender 

Weise folgendermaßen: „A serious game is a digital game that aims at educating players. It uses 
game elements to create an educational and entertaining game experience and promotes cognitive 
lower- and higher-order thinking skills as well as affective learning, with the goal of inducing positive 
behavioral changes in players.” Vgl. KÜPPER ET AL. (2019), S. 3. 

199 Vgl. WAIGUNY ET AL. (2012). 
200 Vgl. SCHNEIDER ET AL. (2005). Siehe hierzu auch die Studie von WEGENER (2019) zum Thema Pro-

duct-Placement. 
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Wie erläutert, kann das Spiel unterschiedlich definiert werden. COSTA ET AL. leiten hier-

bei ein „sinnvolles Spiel“ (meaningful game) ab, welches u.a. in lernbasierten Anwen-

dungen eingesetzt werden kann.201 Diese Art des Spiels verwendet das „Game-

play“202, um dem Spieler eine bestimmte Nachricht zu vermitteln. Ein „zielorientiertes 

Spiel“ (purposeful game) überträgt hingegen Ereignisse direkt in die reale Welt.203 Für 

MARCZEWSKI führen diese Begriffe konzeptionell zum Begriff des „Gameful Design“204, 

welche sich zum Prozess des „Game Thinking“ entwickelt.205 Hierbei unterscheidet er 

zwischen den einzelnen Konzepten (siehe Tab. 3). 

 

Game  
Thinking 

Game  
Elements 

Game 
Play Just for Fun 

Game Inspired Design X       

Gamification X X     

Serious Game X X X   

Game X X X X 

Tabelle 4: Aufschlüsselung der Design Ziele von „Game Thinking“. 
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an MARCZEWSKI (2013). 

Das „Game Thinking“ spielt für alle Kategorien des Spielens eine wichtige Rolle. Die 

Begrifflichkeit, die von ZICHERMANN ET AL. ebenfalls in Ihrer Definition verwendet wird, 

bezieht sich auf eine Denkweise, bei der „jegliche Alltagsaktivitäten als potenziell spie-

lerische Aktivitäten betrachtet werden.“206 Im Kontext des „Game Thinking“ wird somit 

stets versucht, Aktivitäten durch Wettbewerb, Entdeckungen, Geschichten oder Ko-

operation spielerisch zu ergänzen.207 Für Gamification sind darüber hinaus die Game 

Elemente von zentraler Bedeutung, auf welche im nächsten Abschnitt eingegangen 

wird. Es unterstreicht zusätzlich die bereits erörterten Annahmen, dass Gamification 

                                            

201 Hierbei können Schüler in einer echten Spielumgebung mittels virtuellem Visionsset spielerisch ler-
nen. Die virtuellen Lernszenarien ermöglichen eine sichere Lernumgebung zum Testen von Wis-
sen. Vgl. COSTA ET AL. (2018). 

202 Um „Gameplay“ zu ermöglichen, gibt das Design den Prozess vor, der Regeln und Inhalte durch 
die Spielemechanik erstellt. Vgl. HAMARI ET AL. (2010). 

203 Vgl. COSTA ET AL. (2018). 
204 Von DETERDING ET AL. auch definiert als Design für Spielfreude, welches typischerweise durch die 

Verwendung von Elementen des Spieldesigns entsteht. Vgl. DETERDING ET AL (2011), S. 11. 
205 Vgl. MARCZEWSKI (2013). 
206 Vgl. SAILER (2016), S.8. 
207 Vgl. KNAPP (2012). 
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nicht als Spiel verstanden werden kann, welches vordergründig nur zum Spaß gespielt 

wird. Es verwendet das „Game Thinking“ und die Spielelemente (auch Spielmechanik) 

im nicht-spielerischen Kontext, um Nutzer zur Problemlösung zu bewegen.208 

3.3.3 Spiel-Design-Elemente der Gamification 

Spiel-Design-Elemente wurden in der Wissenschaft schon eingehend untersucht.209 

Sie haben für das Verständnis von Gamification eine große Bedeutung, denn sie stel-

len den Grundbaustein der Gamification- Anwendung dar.210 Während Serious Ga-

mes das Design für vollwertige Spiele in einem Nicht-Spiele-Kontext beschreibt, ent-

halten gamifizierte Anwendungen lediglich Spiel-Elemente.211 Es ist jedoch möglich, 

durch das Hinzufügen einer Regel oder dem gemeinsamen Definieren eines Zieles 

eine gamifizierte Anwendung in ein volles Spiel umzuwandeln. Die Definition des 

Spiels geht also über das reine Spiel-Element hinaus und sollte auch den sozialen 

Faktor berücksichtigen, den ein Element darstellen kann.212 

Doch was genau sind Spiel-Design-Elemente und wie lassen sich diese kategorisie-

ren? Hierzu wurden bereits umfangreiche Auflistungen in verschiedenen Wissen-

schaftsbereichen mit unterschiedlichen Fokussen erstellt.213 Charakteristische Spiel-

Design-Elemente und deren Einordnung trägt bspw. SAILER zusammen. Elemente, die 

zum Spielablauf beitragen, definiert KAPP folgendermaßen: Ziele, Regeln, Konflikt, 

Wettbewerb, Kooperation, Zeit, Belohnungssystem, Feedback, Levels, Narrativ und 

Ästhetik.214 Darüber hinaus betont er, dass diese Elemente sich wiederholen müssen, 

eine Interessenskurve besitzen und dass sie eine Generalisierung der Realität darstel-

len.215 

KOCH ET AL. erachtet folgende Spiel-Design-Elemente als wichtig: einsehbare Ranglis-

ten und Level, Resultattransparenz, Sichtbarer Status und sozialer Wettbewerb, Rück-

meldung und Fortschrittsanzeige, gruppendynamische Zusammenarbeit und Quests 

                                            

208 Siehe hierzu auch MARCZEWSKI (2013) und COSTA ET AL. (2018). 
209 Weiterführend hierzu auch EPPMANN ET AL. (2018); SAILER (2016); HAMARI ET AL. (2014); WERBACH ET 

AL. (2012); ZICHERMANN ET AL. (2011). 
210 Vgl. WERBACH ET AL. (2012); DETERDING ET AL. (2011). 
211 Vgl. DETERDING ET AL. (2011), S.11. 
212 Ebenda. 
213 Vgl. dazu Fußnote 204, 207 und 208. 
214 Vgl. SAILER (2016); KAPP (2012). 
215 Vgl. KAPP (2012). 



Burmann/Germroth – Gamification in sozialen Medien 

© markstones 2022 Arbeitspapier Nr.71  

44 

und individuelle Lerneffekte.216 REEVES ET AL. ordnen Spiel-Design-Elemente nach fol-

genden Attributen: Feedback, Ansehen, Repräsentation des Selbst durch Avatare, 

Teams, Zeitdruck, Rang, Levels und Wettbewerb.217 

Hinsichtlich der Konstruktion solcher Auflistungen können unterschiedliche Strategien 

in Betracht kommen. Obwohl es vielfältige Möglichkeiten der Kategorisierung gibt, soll 

hier die Spiel-Elemente-Hierarchie nach WERBACH ET AL. im Vordergrund der Be-

trachtung stehen, da diese Hierarchie speziell für den Kontext von Gamification entwi-

ckelt wurde.218 Dieses Modell bezieht sich auf die verschiedenen Abstraktionsstufen 

und nicht auf die Perspektive der Elemente. 

 

Abbildung 10: Die Hierarchie der Spiel-Elemente. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WERBACH ET AL. (2012) und COSTA ET AL. (2018). 

WERBACH ET AL. konstruieren ein Modell von Spiel-Design-Elementen, die unter-

schiedlichen Ebenen zugeordnet sind. Diese drei Stufen mit divergierten Abstraktions-

grad unterteilen sich in Dynamik, Mechanik und Komponenten. Hierbei ist eine 

Ebene immer mit der nächst höheren verbunden, was bedeutete, dass Komponenten 

mit der nächst höheren Mechanik und diese mit der darüber liegenden Dynamik inter-

agiert, welche die höchste Ebene der Abstraktion repräsentiert. Die Dynamik stellt das 

Gesamtbild einer gamifizierten Anwendung dar, die ein Designer nicht direkt beeinflus-

sen kann aber immer mitberücksichtigen muss. Die Mechanik ist ein grundlegender 

                                            

216 Vgl. KOCH ET AL. (2013); SAILER (2016). 
217 Vgl. REEVES ET AL. (2009); SAILER (2016). 
218 Weitere Einordnungen sind u.a. das MDA- Rahmenmodell nach HUNICKE ET AL. (2004). MDA steht 

dabei für Mechanik, Dynamic und Ästhetik und betrachtet Spiel-Design-Elemente aus unterschied-
lichen Blickwinkeln (vgl. HUNICKE ET AL. (2004)). DETERDING ET AL. unterscheiden Spiel-Design-Ele-
mente mithilfe von fünf Levels anhand steigendem Abstraktionsgrad (vgl. DETERDING ET AL. 
(2011)). Und BLOHM ET AL. kategorisieren anhand von zwei Element- Arten, der Spiel- Mechanik 
und der Spiel- Dynamik (BLOHM ET AL. (2013)). Zur genaueren Ausführung der jeweiligen Modelle 
siehe auch ausführlich SAILER (2016), S. 22 ff. 
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Prozess, die im Rahmen der gamifizierten Anwendung abläuft. Komponenten geben 

letztlich die Instanziierung von Mechanik und Dynamik wieder.219 Anhand folgendem 

Bsp. wird dies deutlich: Durch die Erreichung des nächsten Levels (Komponenten) 

erhält der Nutzer Feedback (Mechanik) und es wird ihm dadurch ein Gefühl von Fort-

schritt (Dynamik) vermitteln.220 Jedoch lassen sich die einzelnen Komponenten-Inhalte 

nicht immer ganz klar voneinander abgrenzen, den in einem Spiel können anhand der 

Überschneidungen der einzelnen Ebenen sowohl bspw. Elemente aus Komponenten 

aber auch Mechanik enthalten sein. 

3.4 Übertragung gamifizierter Inhalten auf TikTok 

Social Media ist heutzutage für jede Marke unabdingbar, um mit ihren (potenziellen) 

Kunden in Kontakt zu bleiben oder diese noch stärker an die Marke zu binden. Folgt 

man der Logik von WERBACH ET AL., dann lassen sich alle drei Stufen in unterschied-

lichsten Video- Anwendungen auf TikTok wiederfinden.221 Die unterste Ebene der 

Hierarchie stellen die Komponenten dar. Diese Ebene greift aber auch auf die darüber 

liegende Eben der Mechanik zu, weshalb es bspw. Challenges gibt, die sowohl das 

Erreichen einer bestimmten Punktzahl in einem definierten Zeitrahmen unter Berück-

sichtigung einer vorgegebenen Aufgabe beinhalten. Aber auch die oberste Ebene 

kann zeitgleich mit einbezogen werden, indem bspw. mehrere User zur gleichen Zeit 

bei einer Challenge teilnehmen. 

Ein Bsp. dafür ist die Challenge „Allyoucancheese“, bei dem die Teilnehmer in den 

Bildschirm eingeblendete Käsestücke in Echtzeit mit ihrem Mund fangen und essen 

müssen. Die hoch entwickelte Videoeinstellung von TikTok lässt solche Interaktivitäten 

in Echtzeit zu, was ein Alleinstellungsmerkmal ist. Neben dem Aspekt der Aufgabe, 

Punkte zu sammeln, kann auch gleichzeitig das Gemeinschaftsgefühl gestärkt werden, 

indem zwei Personen gemeinsam ein und dasselbe Spiel spielen (in Abb. 12 an den 

verschiedenen Haarfarben auszumachen). Da es sich um eine Challenge handelt, 

können sich User so mit anderen Usern anhand der Punkteanzahl messen. 

                                            

219 Vgl. WERBACH ET AL. (2012), S. 79 ff. 
220 Vgl. SAILER (2016), S. 23. 
221 Vgl. hierzu auch Kap. 3.3.3. 
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Abbildung 11: Darstellung der TikTok Challenge „Allyoucancheese“. 
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/VIKTORIASARINA (2021). 

Eine weitere gamifizierte Form, mit Usern in Kontakt zu treten, ist das interaktive Ein-

beziehen. Ein Bsp. ist der Live-Chat. Die Creator stellen Nutzern Fragen oder spielt 

Wortspiele und Rätsel. Die Kommunikation erfolgt direkt über das Videoformat oder im 

Chat. Hierbei können die Game-Elemente Aufgabe, Mechanik (Feedback, Challenge, 

Kooperation etc.) und Dynamik (Fortschritt, Beziehung etc.) genutzt werden. 

 

Abbildung 12: Darstellung verschiedener Livestream-Varianten und Interaktion mit Usern.
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/AHMAD.KALBAN (2021), TIKTOK/MARYYYLIDZE (2021). 
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Spiel-Design-Elemente, die einen starken gamifizierten Inhalt darstellen, sind Avatare, 

mit deren Hilfe sich der User verwandeln kann. Diesbezüglich steht der Spaß im Vor-

dergrund, es gibt keine Punkte oder Ziele, die man erreichen könnte. Die Challenge 

„Versailles Run“ kann von jedem User, der auf TikTok angemeldet ist, gespielt werden. 

Dabei wird sein Gesicht in einen Avatar projiziert, der durch verschiedene, von der 

Versailler Zeit inspirierten Welt läuft. Der User kann mithilfe seiner Gestik und Mimik 

dem Spiel seinen individuellen Touch geben (vgl. Abb. 14). 

 

Abbildung 13: Darstellung der 3D- Animation mit Avatar „Versailles Run“. 
Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/MEGANUNO (2021). 

TikTok bietet auch die Möglichkeit, als Unternehmen bzw. Marke eigene Hashtag-

Challenges und Verlinkungen zu einer Landing- Page zu erzeugen (siehe Abb. 15 / 

Bild 1). In diesem Fall kann es von Vorteil sein, SMI mit einzubeziehen. Um zu zeigen, 

wie die Challenge funktioniert, werden reichweitenstarke Influencer mit offiziellen Bei-

spielvideos geschaltet. Nutzer können dann die Videos nachahmen. Wie häufig die 

Challenge mit dem entsprechenden Hashtag #AlwaysGoodNight schon nachgestellt 

wurde, lässt sich oben rechts ablesen (Bild 2). Die User müssen spielerisch eine be-

stimmte Aufgabe erfüllen (hier Handbewegung zum Gähnen), um weiterzukommen 

bzw. das Ziel, das Erscheinen einer virtuellen Always-Maske, zu erreichen.  

Diese Art der Kampagnenkommunikation wird auch "Gamified Branded Effect" ge-

nannt. Im Gegensatz zu normalen Usern, die die Challenge nachstellen können, sind 
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bezahlte Influencer nicht nur am Text, sondern auch daran zu erkennen, dass Sie im 

Video die Marke zeigen. In diesem Fall wird gezielt ein Päckchen der Marke Always 

Damenbinden in die Kamera gehalten, bevor der gamifizierte Effekt erscheint (Bild 4). 

Zu guter Letzt erreicht der User das Ziel des Spiels, indem nach dem „Gähnen“ ein 

3D-Effekt (eine Schlafmaske) samt Markennennung eingeblendet wird. Das Video 

kann anschließend noch spielerisch mit der Maske gestaltet werden. Auch hier zeigen 

sich wieder die drei Game-Elemente Aufgabe, Mechanik und Dynamik. 
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Abbildung 14: Beispielhafte Umsetzung des „Gamified Branded Effect“ der Marke Always und 
der Influencerin Dalia. 

Quelle: Eigene Darstellung; vgl. TIKTOK/DALIA (2021). 
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4. Aktueller Forschungsstand und Ableitung der Forschungsfrage 

Um einen möglichst vollständigen und wissenschaftlich fundierten Überblick über den 

aktuellen Forschungsstand zu erlangen, wurde ein systematisches Literatur Review 

nach den Kriterien von PARRIS ET AL. durchgeführt.222 Hierbei wurde unter Anwendung 

zuvor definierter Ein- und Ausschlusskriterien alle relevanten Studien identifiziert, die 

einen spezifischen Bezug zur Forschungsfrage aufweisen. Die Ergebnisse wurden an-

schließend systematisch zusammengefasst und die wesentlichen Theorieansätze her-

ausgearbeitet. 

Um einen möglichst genauen Überblick zu den identifizierten Forschungsfeldern zu 

erhalten, wird die Literaturrecherche in mehreren Wissenschaftsdatenbanken vollzo-

gen. Um qualitative, wissenschaftliche Daten zu erhalten, wird zuerst in den Daten-

banken „EBSCOhost“, „ScienceDirect“, „Journal of Consumer Research“, „Elsevier“, 

„ProQuest“, „SpringerLink“, „beck-elibrary“, „ACM digital Library“, „emerald“ und 

„google Scholar“ gesucht. Hierbei werden alle wissenschaftlichen Arbeiten in interna-

tional anerkannten und renommierten Fachzeitschriften berücksichtig. Anschließend 

wird eine mittels vorwärts- und rückwärtsgewandter Suche die Anzahl der Literatur 

erweitert. 

Für die Erhebung des Forschungsstands zu Gamification mit Social Media Bezug 

wurden Variationen des Suchbegriffs „Social Media Gamification“, „Game Mechanics“, 

„Game Components“ und „Marketing Gamification“ eingesetzt, sowie alle wissen-

schaftlich relevanten Arbeiten zu dem Suchbegriff „Gamification“ mit Marketingbezug 

oder sozialen Medien. Zu „Short-Video Gamification“ wurden keine relevanten Treffer 

gefunden, da sich in dem Zusammenhang von „Game“ und „Video“ meist ein reiner, 

spielbezogener Kontext wie Computerspiele herausstellte. 

4.1 Forschungsstand zu Gamification in sozialen Medien 

Gamification in sozialen Medien ist noch ein junges Forschungsfeld, zudem bisher nur 

wenige wissenschaftliche Abhandlungen existieren. Vor allem in den Anwendungsbe-

reichen “Bildung“, “Arbeit“ und „Gesundheit“ wurde Gamification bisher untersucht. In 

den Themenfeldern „Marketing“ und „Social Media“ gibt es bisher nur sehr wenige Ab-

handlungen (vgl. Tab.6).  

                                            

222 Vgl. PARRIS ET AL. (2013). 
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Tabelle 5: Forschungsarbeiten zu Gamification in den Bereichen Marketing und Social Media. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

VITKAUSKAITĖ ET AL. untersuchten die Auswirkung von Gamification auf das Verbrau-

cher- Markenengagement und dem Flow.223. Dazu befragten sie 347 Teilnehmer mit-

tels Online-Fragebogen nach unterschiedlichen Spiel-Design-Elemente und werteten 

die Ergebnisse mit dem Strukturgleichungsmodell aus. Hierbei kamen sie in Ihrer Ar-

beit zu dem Schluss, dass ein schwacher aber positiver Zusammenhang zwischen 

Gamification und Verbraucherengagement besteht. VITKAUSKAITĖ ET AL. führen je-

doch selber an, dass bestimmte gamifizierte Erfahrungen bei den einzelnen Teilneh-

                                            

223 Das Flow- Concept wurde von CSIKSZENTMIHALYI definiert als “a state of concentration or complete 
absorption with the activity at hand and the situation. It is a state in which people are so involved in 
an activity that nothing else seems to matter”. Vgl. CSIKSZENTMIHALYI (1990). 
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mern zu unterschiedlichen Erfahrungen führen und teilweise konfuse Antworten her-

vorbringen können. Zudem waren 74,9% der Befragten Frauen, was nicht die Reprä-

sentativität für die Gesamtbevölkerung widerspiegelt.224 

Zu einem ähnlichen Schluss gelangten BISTA ET AL. bereits 2012. Auch sie untersuch-

ten die Förderung von ehrlichen Verhaltensweisen und Engagement in sozialen Netz-

werken (Online- Community) und kamen zu dem vorläufigen Schluss, dass das Ver-

geben von Abzeichen für ehrliche Verhaltensweisen das Engagement der Nutzer in 

einem sozialen Netzwerk positiv fördern kann. Die nachhaltige Wirkung des Engage-

ments konnte jedoch nicht festgestellt werden, da das Projekt noch während der Aus-

wertung weiterlief. Deshalb wird diese Arbeit auch nicht weiter ausgeführt.225 

Ebenfalls eine Untersuchung anhand der Flow-Theorie tätigten BERGER ET AL. In vier 

verschiedenen Studien sollte gezeigt werden, dass gamifizierte Interaktionen, die 

hochgradig interaktiv sind und unter optimalen Herausforderungen stattfinden, die ei-

gene Bindung zur Marke erleichtern. Die Autoren nahmen an, dass solche Spiele 

zum emotionalen und kognitiven Markenengagement führen können. In der ersten Stu-

die wurden 67 Marken verschiedener Branchen aus sozialen Netzwerken untersucht, 

die gamifizierte Inhalte veröffentlichten. In Studie 2-4 wurden gamifizierte Interaktionen 

in Bezug auf self–brand-connection, Emotionen und Markenengagement untersucht. 

Der Stimulus wurde gezielt durch Automobil und Finanzdienstleister vorgegeben. BER-

GER ET AL. konnten beweisen, dass gamifizierte Interaktionen, die hochinteraktiv 

sind und optimal fordernd, die Eigenmarken-Verbindungen über das emotionale 

und kognitive Markenengagement erleichtern. Verbraucher treten mit der Marke 

jedoch nicht in Kontakt, wenn diese das Spiel zur Pflicht macht und somit Druck ausübt 

oder wenn Zeitdruck herrscht. Anzumerken ist, dass die Studien 2-4 nur in Bezug auf 

Geschicklichkeitsspiele (Rally fahren) ausgelegt wurden, was die Vielfalt von gamifier-

ten Interaktionen einschränkt. Des Weiteren muss erwähnt werden, dass das Mar-

kenengagement im Studiendesign nicht als möglicher Mediator bewertet wurde, son-

dern nur als Selbstverbindung zur Marke. Beeindruckend an der Untersuchung und 

                                            

224 Es wurden folgende Spiel-Design-Elemente abgefragt: Herausforderung, Wettbewerb, Statuserrei-
chung, Ebenen, Punkte, Feedback/ Belohnung, Leistung/ Abzeichen und Rangliste. Die Befragung 
hatte allerdings keinen Thematischen Bezug. Vgl. VITKAUSKAITĖ ET AL. (2018). 

225 Quantitative Studie mit n=400 Teilnehmern einer Online-Community für Sozialhilfeempfänger. Die 
Studie bezieht sich ausschließlich auf eine definierte Gruppe, die altersmäßig nicht zur Zielgruppe 
von jüngeren Social-Media-Kanälen gehört. Zudem wird die Community als Ganzes ausgewertet, 
es gibt keine spezifischen Abstufungen wie Alter, Einkommen oder Geschlecht. Vgl. BISTA ET AL. 
(2012). 
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dem methodischen Vorgehen ist der Umfang und die Genauigkeit, mit der BERGER ET 

AL. gearbeitet haben. Studie 1 ist eine Feldstudie, die auch die einzige, gefundene 

Arbeitsquelle mit Bezug zu Social Media darstellt. Anhand deren sind die drei drauffol-

genden Studien mit experimentellen Untersuchungen durchgeführt worden. Aufgrund 

dessen sind den Ergebnissen ein hohes Maß an Plausibilität beizumessen.226 

Ein weiteres Experiment, welches durch die Literaturanalyse ermittelt wurde, stellt die 

Untersuchung der Verbraucherbeziehungen zwischen Gamification, Markenbin-

dung und Markenwert von XI ET AL. dar.  Hierzu wird anhand der Xiaomi und Huawei 

Online-Markengemeinschaften durch eine psychometrische Umfrage an 824 Proban-

den durch Onlineumfrage getestet. Analog VITKAUSKAITĖ ET AL. stehen Spiel- Design- 

Elemente im Vordergrund der Untersuchung. Als Ergebnis konstatierten XI ET AL, das 

Leistung und soziale Interaktion als aktionsbezogene Gamification-Funktionen mit al-

len drei Formen des Markenengagements (emotional, kognitiv und sozial) positiv in 

Verbindung gebracht wurde. Immersionsbedingte Gamification-Funktionen wurden 

nur mit assoziiert-sozialem Markenengagement in positive Verbindung gebracht. Dar-

über hinaus wurde das Markenengagement positiv mit dem Markenwert in Verbindung 

gebracht. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass Gamification das Markenengage-

ment positiv beeinflussen und den Markenwert weiter steigern kann. Es muss an 

dieser Stelle aber darauf hingewiesen werden, dass die Arbeit verschiedene Kon-

strukte des Markenengagement zusammenfasst und somit keine separaten Ergeb-

nisse in Bezug auf bspw. Bewusstsein und Assoziation geben kann. Auch wurde z.B. 

die Wahrnehmung der Produktqualität der Marke nicht als Teil des Markenwerts ge-

messen, der aber als eine der Dimensionen des Markenwerts angesehen wird.227 

Zu guter Letzt soll die Untersuchung von EPPMANN ET AL. vorgestellt werden. Diese legt 

einen wichtigen Schwerpunkt auf das Merkmal der Aufmerksamkeit, welche gerade 

in Social-Media-Kontext von hoher Bedeutung ist. Die drei durchgeführten Studien 

sollen die negativen und positiven Auswirkungen von Gamification durch die Entwick-

lung des dualen Prozessmodells der Gamification-Ergebnisse aufzeigen. Als Mediator 

dienten auch hier Spiel-Design-Elemente. EPPMANN ET AL. kommen zu dem Ergebnis, 

                                            

226 Studie 1 (Feldstudie): 1.943 gamifizierte Beobachtungen in sozialen Netzwerken; Studie 2 (Experi-
ment): n=431 (m=40,1%; w=59,9 %); Studie 3 (Experiment): n=329 (m=46,5%; w=53,5 %); Studie 
4 (Experiment): n=353 (m=42,5%; w=57,5 %). Vgl. BERGER ET AL. (2018). 

227 Es wurden folgende Spiel-Design-Elemente abgefragt: Avatare, virtuelle Identität, Personalisierungs-
funktionen, Erzählungen/ Geschichte, Abzeichen/Medaillen, Trophäen/ virtuelle Währung/ Münzen, 
Punkte/ Erfahrungspunkte, Status-Balken/ Fortschritt, Level, Bestenlisten/ Ranglisten/ Highscore 
Listen, Wettbewerb, Kooperation, soziale Netzwerkfunktionen. Die Befragung erfolgte 7-Punkte-
Likert-Skala und die Auswertung mittels Faktoranalyse. Vgl. XI ET AL (2020). 
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dass Gamification die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf Produktinformatio-

nen reduziert und damit auch den Verarbeitungsaufwand der Verbraucher (negativer 

Prozess). Gleichzeitig steigert Gamification die wahrgenommene Freude der Kon-

sumenten (positiver Prozess). Beide Prozesse sich relevant für bestimmte Ergebnis-

variablen wie Kaufabsicht und Wiedererkennung von Produktinformationen. Sowohl 

der negative als auch der positive Prozess wirken sich gemeinsam auf den Kauf aus. 

Da als Teststimulus zum einen ein Unterrichtshandbuch aus der Chemie mit gamifi-

zierten Inhalten und zum anderen die Markenhomepage einer fiktiven Wassermarke 

diente, lässt sich jedoch nur einen wenig realistischen Rückschluss auf die Kaufabsicht 

führen. Durch die Forschung mit bestehenden oder bekannten Marken könnte das Er-

gebnis anders ausfallen. Auch wurden die Studien mit ganz unterschiedlichen Pro-

duktkategorien durchgeführt.228 

Aus den aufgeführten Untersuchungen lässt sich schlussfolgern, dass das Engage-

ment positiv von Gamification Anwendungen beeinflusst werden kann. Dies stellt 

auch die am meisten untersuchte Determinante in der Gamificationforschung dar, was 

ihre Wichtigkeit unterstreicht. Inwieweit das Engagement aber mit Hilfe der Gamifica-

tion das Markenimage beeinflusst, konnte noch nicht valide bewiesen werden. In die-

sem Zusammenhang soll eine interessante Studie von GREVE Erwähnung finden, da 

diese einen Zusammenhang zwischen der Interaktion Engagement und Markenimage 

herstellt. Diese sollte den moderierenden Effekt der Kundenbindung auf das Mar-

kenimage mittels Einbeziehung von facebook herausfinden. Der Autor kommt zu dem 

Schluss, dass sich sowohl passives als auch aktives Engagement auf die Marken-

treue auswirkt, die eine nachgelagerte, verhaltensbezogene Zielgröße zum Mar-

kenimage darstellt.229 Ferner wurde das Markenimage durch Engagement Aktivitäten 

negativ moderierter. Daraus leitet GREVE ab, dass ein höheres Maß an Engagement 

sowohl das Markenimage als auch die Markentreue verringern kann.230 Dieser Zusam-

menhang impliziert die Frage, welchen Einfluss Gamification auf das Engagement und 

                                            

228 Es wurden folgende Spiel-Design-Elemente abgefragt: Avatar, Storytelling, Mission, Abzeichen, in-
formative Belohnung, Fortschrittsanzeige, Punktesystem. Studie 1: Pretest: n=66 (w=59,1%; 
m=40,1%); Alter 18-31 Jahre; Hauptstudie: n=175 (w=51%; m=49%); Alter 17-31 Jahre; Studie 2: 
n=122 (w=41%; m=59%); Alter 18-36 Jahre; Studie 3: n=214 (w=56,5%; m=43,5%); Alter 16-74 
Jahre. Vgl. EPPMANN ET AL. (2020). 

229 Vgl. BURMANN ET AL. (2019), S. 95. 
230 Zwei experimentelle Umfragen mit Studierenden. Studie 1: n=201 Probanden (w=53,2%; m=46,8%). 

Studie 2: n=33 Probanden, die bereits an der ersten Studie teilnahmen, um die Vergleichbarkeit zu 
gewährleisten. Vgl. GREVE (2014). 
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weiterführend auf das Markenimage haben kann. Dieser Kontext bleibt in der Wissen-

schaft bis Dato gänzlich unbeantwortet. 

Durch den technischen Fortschritt wie Sensoren, Digitalkameras, Smartphones und 

dem allgegenwärtigen Internet verwischen die Grenzen zwischen physischer und vir-

tueller Welt. Es ist nicht verwunderlich, dass digitale Spiele zunehmen und vor allem 

bei der jüngeren Generation ins reale Leben vordringen.231 Spielen ist ein wichtiger 

Teil der menschlichen Entwicklung, weshalb Gamification ein großes Potenzial für 

Marken darstellt.232 Durch die Informationsflut der digitalen Welt fällt es Markenverant-

wortlichen aber zunehmend schwerer, mit ihrer Markenbotschaft herauszustechen. 

Die sozialen Medien verstärken diesen Zustand. Deshalb ist es wichtig zu verstehen, 

wie Marken mit Hilfe von Gamification neue Kommunikationswege gehen kön-

nen. In diesem Zusammenhang zeigt die vorangegangene Literaturrecherche aller-

dings, dass es hierzu erst beginnende und eingeschränkte Forschungen gibt. Lediglich 

BERGER ET AL. bezogen mit ihren Marken, die in unterschiedlichen, sozialen Netzwer-

ken beworben wurden den Kontext der sozialen Medien mit ein. Hierzu wurde zumin-

dest auch ein emotionaler Bezugsrahmen untersucht, der sowohl bei Bewegtbildern 

als auch sozialen Medien ein wichtiges Kriterium darzustellen scheint.233 Interaktionen, 

wie sie vor allem bei TikTok durch Challenges und gamifizierten Inhalten gefördert 

werden, können zur Zufriedenheit und Glück beitragen.234 Aber auch hier stehen die 

Forschungen am Anfang, ein übergreifender Ansatz konnte nicht ermittelt werden. 

Des Weiteren ist auffällig, dass die Untersuchungen von XI ET AL., VITKAUSKAITĖ ET AL. 

und EPPMANN ET AL. zwar unter der Einbeziehung von Spiel-Design-Elementen statt-

fanden und hierbei das Modell von WERBACH ET AL. im theoretischen Konstrukt heran-

gezogen wurde. Allerdings weißen die Untersuchungen keinen weiteren Zusammen-

hang zu diesem Forschungsmodell auf, welches der Bezug zu den unterschiedlichen 

Ebenen Dynamik, Mechanik und Komponente kennzeichnet. Die Beziehungen der ein-

zelnen Ebenen zueinander stellen allerdings einen wichtigen Kontext dar, denn sie 

können planvolle und vorhersehbare Ereignisse und Ziele herbeiführen, die für die 

                                            

231 Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013), S. 45. 
232 Laut BAETZGEN ET AL ist das Spiel unabdingbar für die Entwicklung und das neurologische Wachstum. 

Dabei werden im Gehirn reaktionsfähige, komplexe, kognitive und sozialkompetente Bereiche aus-
gebildet. Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013), S. 46. 

233 Siehe hierzu vorangegangen u.a. BURMANN ET AL. (2021); REDI ET AL. (2014); DAFONTE-GÓMEZ 

(2014); BAETZGEN ET AL. (2013); BINGGESER ET AL. (2011). 
234 Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013), S. 47. 
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Markenführung von großer Bedeutung sind.235 Es wäre also sinnvoll, in zukünftigen 

Forschungen die Auswirkungen der einzelnen Ebenen auf die zu untersuchenden De-

terminanten zu berücksichtigen. Zudem sind Spiel-Design-Elemente nicht nur ein Mit-

tel im Kampf um mehr Aufmerksamkeit. Aufgrund dessen, dass sie durch das Spielen 

menschliche Bedürfnisse ansprechen, können sie ein großer Treiber des Kundenen-

gagements sein, diesen begeistern und zu loyalen Markenbotschaftern machen.236 

Einen weiteren wichtigen Aspekt, der in der Arbeit von EPPMANN ET AL. herausgefunden 

wurde, stellt die schwindende Aufmerksamkeit der Verbraucher dar, je mehr das 

Konstrukt Gamification auf ihn einwirkt. Durch die immer stärker fragmentierte Medi-

enlandschaft macht die Aufmerksamkeit des Konsumenten eine zunehmend wichtige 

Währung aus. Im Gegensatz zur SMI-Forschung, in der diese die Aufmerksamkeit ih-

rer Follower positiv beeinflussen können237, ist dies für Gamification auf sozialen Me-

dien nicht hinreichend belegt. Lösungsansätze konnten nicht gefunden werden, so-

dass in Hinblick auf die vorab festgestellten Desiderata weiterführende Forschung im 

Rahmen dieser Arbeit notwendig sind. 

Grundsätzlich behandelt keine der Arbeiten den direkten Zusammenhang von Gamifi-

cation auf das Markenimage, was eine zentrale Forschungslücke offenbart. Lediglich 

die psychographischen Zielgrößen des Markenvertrauens und der Kaufintension wer-

den durch EPPMANN ET AL. hinterfragt, die gemeinsam mit dem Markenimage, dem 

Brand Attachment, der Markenbekanntheit und der Kundenzufriedenheit zu den wich-

tigen Zielgrößen der identitätsbasierten Markenführung gehören. Aber auch diese bei-

den Größen können durch EPPMANN ET AL. nur in allgemein ausgeprägter Relevanz 

gemessen werden. 

TikTok bieten aufgrund seiner Struktur ein ideales Forschungsfeld für gamifizierte In-

halte im Zusammenhang mit Nutzerinteraktionen und Markenprofilierung. Das For-

schungsfeld dazu ist jedoch stark begrenzt und gibt viel Raum für zukünftige Analysen 

und Nutzungsmöglichkeiten für die Markenführung. Potenzielle Forschungsansätze für 

die Arbeit sollen anschließend aufgezeigt werden. 

                                            

235 Vgl. hierzu auch BAETZGEN ET AL. (2013), S. 50. 
236 Vgl. BAETZGEN ET AL. (2013), S. 48 ff. Eine positive Wirkung von gamifizierten Inhalten konnten bei 

XI ET AL., VITKAUSKAITĖ ET AL. und BERGER ET AL. (2018) nachgewiesen werden. 
237 Siehe dazu auch HIDDESSEN (2021). 
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4.2 Schlussbetrachtung und Forschungsausblick 

Das vorliegende Arbeitspapier hatte zum Ziel, den aktuellen Forschungsstand zur Be-

einflussung des Markenimages durch Short-Video-Kommunikation über Social 

Media unter Berücksichtigung gamifizierter Inhalte darzulegen. 

Short-Video-Formate in sozialen Medien spielen insbesondere für jüngere Menschen 

heute eine zunehmend wichtige Rolle. Es konnte zudem gezeigt werden, dass sich die 

Markenführung auf Instagram (Influencer Branding) nur in begrenztem Maße auf 

TikTok übertragen lässt. Dies betrifft in erster Linie Spiel-Elemente, welche im Gegen-

satz zu TikTok auf Instagram nur selten zu finden sind. Der Einsatz gamifizierter In-

halte auf TikTok lässt eine hohe theoretische und praktische Relevanz für die Marken-

führung erkennen. Daraus ergeben sich zahlreiche interessante Forschungsfragen für 

die Zukunft. 
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