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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Chancen und Risiken von User-
Generated Content auf der Social-Media-Plattform TikTok fir Unternehmen im Luxus-
Retail-Sektor. Angesichts des noch jungen und bislang wenig erforschten
Themenfeldes wurde ein qualitativer Forschungsansatz gewahlt, der tiefergehende
Einblicke in subjektive Wahrnehmungen sowie in Einschatzungen von Expert*innen
ermdglicht. Die empirische Datenerhebung erfolgte mittels halbstrukturierter Interviews
mit ausgewahlten Fachpersonen aus den Bereichen Luxusmarketing und digitales
Marketing.

Die Auswertung der erhobenen Interviewdaten wurde mithilfe der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring durchgefiihrt, wodurch systematisch sowohl induktiv als
auch deduktiv Kategorien gebildet werden konnten. Dies ermoglichte eine strukturierte
Darstellung der komplexen Zusammenhé&nge zwischen nutzergenerierten Inhalten und

deren Auswirkungen auf Luxusmarken.

Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere authentische und glaubwurdige Inhalte auf
TikTok, wie etwa Lifestyle-orientierte Videos, eine positive Wirkung auf das
Markenimage und die Kundenbindung entfalten konnen. Virale Effekte ermoéglichen
zudem eine schnelle Reichweitensteigerung, bergen jedoch auch Risiken,
insbesondere im Hinblick auf die Kontrolle Gber die Markenbotschaften und mégliche

negative Reputationsentwicklungen.

Luxusmarken stehen vor der Herausforderung, ihre Exklusivitdt und Markenintegritat
aufrechtzuerhalten, wahrend sie gleichzeitig die Dynamik von User-Generated Content
nutzen mochten. Um dieses effektiv zu bewadltigen, empfiehlt sich eine strategische
und proaktive Herangehensweise, die eine gezielte Beobachtung von Trends und
kontinuierliche Weiterbildung der Mitarbeiter*innen im Umgang mit digitalen
Plattformen erfordert.

Basierend auf diesen Erkenntnissen gibt die vorliegende Masterarbeit praxisnahe
Handlungsempfehlungen fur Luxusmarken, um die Potenziale von User-Generated
Content auf TikTok strategisch zu nutzen, und gleichzeitig Risiken effektiv zu

minimieren.



Abstract

This master thesis investigates the opportunities and risks associated with user-
generated content on the social media platform TikTok for companies in the luxury
retail sector. Due to the emerging nature and limited research on this topic, a qualitative
research approach was employed, providing deep insights into subjective perceptions
and expert opinions. Empirical data were collected through semi-structured expert
interviews with selected specialists from the fields of luxury marketing and digital

marketing.

The analysis of the interview data was conducted using qualitative content analysis
according to Mayring, allowing for systematic categorization both inductively and
deductively. This approach facilitated a structured presentation of the complex

interrelations between user-generated content and its impact on luxury brands.

Key findings indicate that particularly authentic and credible content, such as lifestyle-
oriented videos on TikTok, can positively influence brand image and customer loyalty.
Furthermore, viral effects enable rapid reach expansion but also entail risks, especially
concerning the loss of control over brand messaging and potential negative

reputational developments.

Luxury brands face the challenge of maintaining exclusivity and brand integrity while
simultaneously leveraging the dynamic potential of user-generated content. Effective
management requires a strategic and proactive approach, including the targeted
monitoring of trends, robust social listening strategies, and continuous training of

employees in handling digital platforms.

Based on these insights, the present master thesis provides practical
recommendations for luxury brands to strategically harness the benefits of user-

generated content on TikTok while effectively minimizing associated risks.



Inhaltsverzeichnis

1.

2.

3.

4.

5.

] ] T (0 o PP 1
1.1, Zielsetzung der ArDEIT.......coviiiiiiiiiiiieiiieeeee e 1
1.2.  Ausgangslage und Problemstellung............cooiiiiiiiiiiiie i 3
1.3.  Forschungsfrage und Teilfragen ...........oovvviiiiiiiiiiiiiiieee 5
1.4.  Aufbau und MethOTiK..........coiiiiiiiiiiii e 6

FOrSCRUNGSSIANG ... e e e e e e e e e arer s 8
2.1. Definition zentraler Begriffe. ........ ... i 8
2.2. Social-Media- Strategien von LUXUSMArKEN ...........cccivviiiiiiiiii e 9

2.3. Die Entwicklung des Einsatzes von User-Generated Content im Luxusmarketing . 10

2.4.  Fazit zum FOrsChungsStand..........ccooiieiiiiiiiiiice e 12
TheoretiSChe GruNAIAgEN ...........oevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 13
3.1. Definition von User-Generated CONENL ..........cooiiiiiiriiiiieeieiiiiiiiee e 14
3.1.1. Organic User-Generated Content versus Paid User-Generated Content ........ 16
3.1.2. Formen und Beispiele von User-Generated Content................ccoevvvviviineneeennn. 18

3.1.3.  Unterschiede zwischen User-Generated Content und klassischem Marketing 23

3.1.4. Wirkungsmodelle von User-Generated Content im Kontext sozialer Medien... 27

3.2. Definition und Entwicklung der Social-Media-Plattform TiKTOK..............cccccovvvvinnnn.. 31
3.2.1.  Aufbau und Funktionen von TIKTOK ...........ceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 32
3.2.2. Besonderheiten und Alleinstellungsmerkmale von TiKTOK ...........cccccceeeeeneenn.. 36
3.2.3.  Kiritische Aspekte der Plattform TiKTOK ..........covvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeieee 37

3.3.  Definition von Luxus und LUXUSMAIKEN ..........cooiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiie e 38
3.3.1.  Abgrenzung von Luxusmarken gegentber Massenmarken ............ccccccceevee.e. 39

3.3.2.  Theorien der Markenkommunikation und Markenfihrung im Luxussegment... 40
3.4. User-Generated Content-Strategien flr Luxusmarken auf TIKTOK................c.c.vuueen. 42

3.5. TikTok als Treiber von Markenwahrnehmung und Kaufverhalten im Luxussegment..

3.6. Chancen und Risiken von User-Generated Content fir Luxusmarken auf TikTok.. 46

3.7.  Zusammenfassung der theoretischen Grundlagen................cccoevviiiiien e, 52
MEENOMIK ... 53
4.1. Datenerhebung und -aufbereitung ..o 54
4.2, DatenNaNAlYSE......ccoo i 57
EMPIrische ErgebniSSe ......... e 61
5.1. Exklusivitat und Positionierung von LUXUSMArken..................ueeuueemmmmmmmmemnnnnnininnnnnns 64

5.2.  Veradnderte Wahrnehmung von Luxus friher und heute.............cccoooei i, 65



5.3. Grunde fur die Zurickhaltung von Luxusmarken gegeniber TikTOK ..............c........ 66

5.4. Erfolgsfaktoren nutzergenerierter Inhalte fir Luxusmarken auf TikTok .................. 68
5.5. Einfluss von User-Generated Content auf Markenwahrnehmung und

0] 1T BT 1Y T 1 =1 (T o 70
5.6. Chancen und Risiken des User-Generated Content fiir Luxusmarken ................... 74

5.7. Erfolgsfaktoren fir den strategischen Umgang mit User-Generated Content auf

THKTOK e 78
5.8. Handlungsempfehlungen fur Luxusmarken im Umgang mit User-Generated Content
= LU | 11 I ] 80
5.9. Potentielle zukinftige Entwicklungen von User-Generated Content auf TikTok fur
I D] 1 F= 14 (=T o 1 82
L T O o (1] [ PP PPPPPPPPPPPP 83
6.1. Beantwortung der FOrschungsfrage..........oiiiiiiiiiiiiicii e 85
L 20 T ¢ = 11 0] 1T o 86
7. Ausblick und HandlungsempfehlUNQen ...........c.ooooiiiiiiii e 87
)T = V(01T 7= o] ] ] L 89



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Tiktok-Beitrag ,Prada photobooth®. .................coooiiiiiiiiie e 15
Abbildung 2: Tiktok-Video , Trying Dior bIuShes ™. ..........ccccovieiiiiii e 19
Abbildung 3: Tiktok-Video ,Van Cleef & Arpels Kette stylen™?. .............cccoevvvveeeiiiieeeeeennee. 20
Abbildung 4: Tiktok-Video ,Was passt in meine Tasche™. ............cccccooveeiiieeeciic e 20
Abbildung 5: Tiktok-Video ,YSL photobooth in Wien™®. ...............ccooiiiiieiiiie e 21
Abbildung 6: Tiktok-Video ,Dior EVENE™. ... ......ooiiiiiee e 22
Abbildung 7: Tiktok-Video ,Nano Speedy Tasche bewerten™.................cccceeevvieiiiiiecennen, 22
Abbildung 8: Tiktok-Video ,Nano Speedy Tasche Outfit Ideen™0. .............cccceeeevviveneeecnnen.. 25
Abbildung 9: Tiktok-Video ,Die perfekte Herbsttasche™2. .............ccccovvieiiiie i 26
Abbildung 10: Tiktok-Video ,Produktion- und Detailaufnahmen™.................c.cc.ooiinen, 27
Abbildung 11: Tiktok-Video ,Gucci Model Challenge™..........ccovvveiiiiieeeeieieeeecee e 50
Abbildung 12: Tiktok-Video ,Dior Caf@™L, ... .......ccouiiiiiee e 50
Abbildung 13:Tiktok-Video ,Designerhandtaschen aus chinesischer Originalfabrik™......... 51
Abbildung 14: Tiktok-Video ,Chinesische Louis Vuitton Fabrik™3...............ccccovvveeiicvieeeeeee, 51

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Organisches UGC, Paid UGC und klassisches Marketing im Vergleich .............. 25
Tabelle 2: Position, Expertise und Erfahrung der Interviewpartner*innen ..............ccccccvvveenee 55
Tabelle 3: Haupt- und Unterkategorien der Empirischen Ergebnisse. .............cccccciiiiiiinnnns 62


file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892936
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892937
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892938
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892939
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892940
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892941
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892942
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892943
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892944
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892945
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892946
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892947
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892948
file:///C:/Users/reise_an/Desktop/Masterarbeit_%20Digital%20Marketing_v5.docx%23_Toc197892949

1.Einleitung

Die vorliegende Studie untersucht, wie Luxusmarken User-Generated Content (UGC)
auf TikTok strategisch nutzen kdnnen, um Interaktionsraten und Markenbindung zu
steigern. Parallel dazu wird analysiert, wie Herausforderungen wie der Verlust der
Markenkontrolle oder potenzielle Reputationsrisiken minimiert werden kénnen. Die
Forschungsergebnisse sollen sowohl einen wissenschaftlichen Beitrag zur digitalen
Luxuskommunikation leisten, als auch praxisorientierte Handlungsempfehlungen fir
Unternehmen im Luxus-Retail-Sektor ergeben. Dartber hinaus soll die Arbeit dazu
beitragen, bestehende Forschungslicken im Bereich des digitalen Marketings von
Luxusmarken zu schlieen. Abschlielend werden Potenziale und Risiken

nutzergenerierter Inhalte fur diesen Sektor differenziert betrachtet.

1.1.  Zielsetzung der Arbeit

Die zunehmende Digitalisierung hat grundlegende Verdnderungen in den
Kommunikationsstrategien von Unternehmen bewirkt!. TikTok hat sich als relevante
Plattform fir die Interaktion zwischen Marken und Konsument*innen etabliert, da
Nutzer*innen dort authentisch mit Marken kommunizieren und eigene Inhalte erstellen
konnen?. UGC spielt hierbei eine essenzielle Rolle, da er Authentizitat, Community-
Engagement und organische Reichweite fordert3. Maierl (2015) und Moser (2023)
erganzen, dass UGC als eine Form sozialer Interaktion betrachtet werden kann, bei
der Nutzer*innen nicht nur Inhalte konsumieren, sondern aktiv am Markenimage

mitwirken, wodurch Glaubwirdigkeit und Reichweite gesteigert werden kdnnen?.

Obwohl in der bisherigen Forschung umfangreiche Erkenntnisse zur Wirksamkeit
sozialer Medien als Kommunikationskanal fur Massenmarktmarken gewonnen
wurden, bleibt die gezielte Untersuchung spezifischer Chancen und Risiken von UGC

fur den Luxusmarkensektor bislang weitgehend unbeachtet®.

1vgl. Moser, 2023, S. 2; Ozuem et al., 2024, S. 226.

2 vgl. Moser, 2023, S. 18; Ozuem et al., 2024, S. 178

3 vgl. Maierl, 2015, S. 77; Moser, 2023, S. 7; Ozuem et al., 2024, S. 318f.
4\Vgl. Maierl, 2015, S. 4ff.; Moser, 2023, S. 11ff.

5 Vgl. Moser, 2023, S. 2ff.



Ein Grof3teil der Studien fokussiert sich dabei auf etablierte soziale Plattformen und

lasst innovative, schnelllebige Netzwerke wie TikTok weitgehend unberiicksichtigt®.

Wahrend der Einsatz von UGC im Marketing bereits vielfach bestéatigt wurde,
beschranken sich diese Untersuchungen primar auf Marken im Konsumguterbereich
und deren Kommunikationsstrategien mit breiten Zielgruppen. Insbesondere Studien,
die spezifische Anforderungen und Herausforderungen im Kontext von Luxusmarken
und deren Interaktion mit nutzergenerierten Inhalten analysieren, sind in der
Forschung noch unzureichend vertreten’. Diese Masterarbeit schlief3t diese
Forschungsliicke, indem sie strategische Moglichkeiten fur Luxusmarken untersucht,
UGC auf Plattformen wie TikTok effektiv einzusetzen und dabei gleichzeitig ihre

Exklusivitat und Markenintegritat zu wahren?.

Die Relevanz von TikTok als Kommunikationskanal fur Luxusmarken zeigt sich sowohl
in erfolgreichen viralen Kampagnen wie der #GucciModelChallenge, die Nutzer*innen
aktiv und markenkonform einbindet, als auch in kritischen Vorfallen wie dem
Balenciaga-Skandal, bei dem eine kontroverse Werbekampagne zu erheblichen
negativen Reaktionen fuihrte®.

Luxusmarken unterscheiden sich in ihrer Markenfuhrung erheblich von
Massenmarken, da sie Exklusivitat und Prestige wahren missen'®. Kapferer und
Bastien (2009) betonen, dass Luxusmarken sich durch eine gezielte Verknappung und
eine kontrollierte Markeninszenierung von regularen Premium-Marken abheben
mussen, um ihren Status zu wahren'!, Gleichzeitig eréffnet UGC neue Mdglichkeiten
der Markeninszenierung, insbesondere durch Co-Creation-Strategien, die
Konsument*innen aktiv in den Markenbildungsprozess einbeziehen'?. Dennoch birgt
die algorithmusgesteuerte Reichweite von TikTok das Risiko, dass Inhalte
unkontrolliert verbreitet werden und die Marke in unerwiinschten Kontexten erscheint,

was die wahrgenommene Exklusivitat beeintrachtigen kann*s,

6 vgl. Maierl, 2015, S. 59; Moser, 2023, S. 28; Zhang & Wang, 2024, S. 2

"Vgl. Moser, 2023, S. 1; Zhang & Wang, 2024, S. 5

8 Vgl. Moser, 2023, S.74, S. 129; Zhang & Wang, 2024, S. 2ff.

9 Vgl. Ambéas & Géargoles, 2023, S.9; Koivisto & Mattila, 2018, S.571; Social Studies 2022, 0.S.;
Thieme 2017, S. 158; Zhang & Wang 2024, S. 1

10vgl. Thieme 2017, S. 1ff.

11 vgl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 445ff.

12 vgl. Koivisto & Mattila, 2020, S. 570

13 vgl. Thieme 2017, S. 107; Zhang & Wang 2024, S. 5
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Um diesen Herausforderungen zu begegnen, muissen Luxusmarken Strategien
entwickeln, die eine kontrollierte Integration von UGC ermdéglichen, ohne die
Markenidentitat zu gefahrden'4.

Ziel dieser Arbeit ist es, praxisorientierte Empfehlungen zu entwickeln, wie
Luxusmarken UGC gezielt steuern und gleichzeitig ihre Premium-Positionierung

bewahren koénnen.

1.2.  Ausgangslage und Problemstellung

Der digitale Wandel hat die Interaktion zwischen Konsument*innen und Marken
revolutioniert und zu einer Demokratisierung der Markenkommunikation gefuhrt.
Wahrend Unternehmen in der Vergangenheit nahezu vollstandige Kontrolle tber ihre
Markenbotschaften hatten, sind diese heute zunehmend von nutzergenerierten
Inhalten (UGC) gepragt!®. Insbesondere auf TikTok, einer Plattform mit starker
algorithmischer Verstarkung von Inhalten, erfolgt die Markendarstellung oft
unkontrolliert, wodurch sich fur Luxusmarken sowohl Chancen als auch

Herausforderungen ergeben?é.

TikTok unterscheidet sich deutlich von anderen sozialen Netzwerken durch einen
Algorithmus, der Inhalte basierend auf Interaktionsraten verbreitet, anstatt primar auf
Follower-Zahlen zu setzen. Dies fuhrt dazu, dass auch von unbekannten Nutzer*innen
erstellte Inhalte hohe Sichtbarkeit erlangen und sich rasch verbreiten konnen'’. Die
TikTok-User*innen selbst nehmen dadurch zunehmend Einfluss auf die Distribution
und Wahrnehmung von Markeninhalten, wodurch traditionelle Marketingstrategien

herausgefordert werden?®.

Die Generation Z, welche die Kernzielgruppe von TikTok bildet, zeigt eine hohe
Affinitat zu interaktiven und personalisierten Inhalten und bewertet Marken zunehmend
danach, wie diese mit ihrer Community interagieren?®. Dies stellt Luxusmarken vor die

Herausforderung, authentische digitale Strategien zu entwickeln, die sowohl die

1 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 255; Moser 2023, S. 5, S. 66

15 vgl. Ozuem et al., 2024, S. 77, S. 107

16 vgl. Ozuem et al., 2024, S. 19, S. 141, S. 294; Santos, 2021, S.107
17vgl. Wang, 2024, S. 85ff.

18 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S.222ff.; Wang, 2024, S. 90

19 vgl. Ding & Tabari, 2024, S.39, S. 165, Thieme, 2027, S. 117
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Erwartungen der Konsument*innen erfillen als auch die Exklusivitat und Integritat der
Marke wahren?. Strategien wie Co-Creation oder selektive Partnerschaften mit
Influencer*innen kénnen dabei helfen, nutzergenerierte Inhalte gezielt zu steuern,

ohne die Markenidentitat zu gefahrden?!.

Praxisbeispiele verdeutlichen die zunehmende Relevanz von TikTok fur Luxusmarken:
Gucci erreichte groRe Aufmerksamkeit mit der viralen #GucciModelChallenge,
wahrend Burberry mit der #TBChallenge Nutzer*innen aktiv in die
Markenkommunikation integrierte und gleichzeitig die Markenintegritat wahrte??.
Loewe setzte erfolgreich auf authentische Partnerschaften mit Influencer*innen,
welche die emotionale Bindung zur Marke stérkten, ohne deren Exklusivitat zu
beeintrachtigen?3. Diese Beispiele unterstreichen nicht nur das Potenzial von UGC,
sondern auch die Risiken unkontrollierter Verbreitung, welche insbesondere fur

Luxusmarken kritisch sein kdnnen?4,

Ein besonders drastisches Negativbeispiel stellt der Skandal rund um Balenciaga dar.
Im Jahr 2022 vero6ffentlichte die Marke eine kontroverse Kampagne mit Kindern, die
Accessoires mit sadomasochistischen Beziigen hielten, was zu erheblicher 6ffentlicher
Kritik, einem massiven Shitstorm auf TikTok und anderen sozialen Medien sowie
erheblichen Reputationsschaden fiihrte?>. Darliber hinaus verdeutlichen virale TikTok-
Videos chinesischer Produzent*innen, die behaupteten, fur Luxusmarken zu
produzieren, die Herausforderungen im Hinblick auf den Graumarkt, mit dem die
Luxusbranche seit Jahren kdmpft, und zeigen, wie wirkungsvoll Nutzer*innen Themen

auf der Plattform aufgreifen und verbreiten konnen?é,

Der Trend des ,Deinfluencing“, bei dem Nutzer*innen bewusst Produkte kritisieren
oder von deren Kauf abraten, stellt eine zusatzliche Herausforderung dar. Dieser Trend
macht deutlich, wie wichtig es fur Luxusmarken ist, auf Plattformen wie TikTok prasent

zu sein, authentische Inhalte zu schaffen und gezielt auf negative Beitrage zu

20 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 139

21 Vgl. Koivisto & Mattila, 2018, S. 570ff.; Thieme, 2017, S. 158
22 gl. Social Studies, 2022, 0.S.; Zhang et al., 2022, S. 1f.

23 vgl. El Hajj 2024, 0.S.

24 vgl. Ozuem et al., 2024, S. 147, S. 318

25 vgl. Ambas & Gargoles, 2023, S. 3ff.

26 vgl. Kent 2025, 0.S.



reagieren, um die Kontrolle tber die eigene Markenbotschaft nicht vollstandig zu

verlieren?’.

Diese Beispiele zeigen, dass die Nutzung von UGC auf TikTok sowohl
Herausforderungen als auch erhebliche Chancen fir Luxusmarken bietet. Im
Folgenden wird untersucht, wie Luxusmarken durch strategische Steuerung von UGC
ihre digitale Prasenz ausbauen und gleichzeitig ihre Premium-Positionierung erhalten

kdnnen.

1.3. Forschungsfrage und Teilfragen

Aus der dargestellten Problemstellung leitet sich folgende zentrale Forschungsfrage
ab:

,Welche Chancen und Risiken bietet User-Generated Content (UGC) auf TikTok

fir Unternehmen aus dem Luxus-Retail-Sektor?*
Zur detaillierten Analyse werden folgende Teilfragen untersucht:

1. Welche Formen von User-Generated Content werden auf TikTok fur
Luxusmarken genutzt?
> Untersuchung der verschiedenen Arten von nutzergenerierten Inhalten und

deren spezifischen Einsatz fiur Luxusmarken.

2. Wie beeinflusst User-Generated Content auf TikTok die Wahrnehmung von
Luxusmarken und das Konsumverhalten von Nutzer*innen?
> Analyse der Auswirkungen von User-Generated Content auf Markenimage,
Exklusivitat und Kaufentscheidungen.

3. Welche Herausforderungen ergeben sich durch den Kontrollverlust tGber
nutzergenerierte Inhalte fir Luxusmarken?
> |dentifikation von Risiken wie Reputationsverlust, Fehlinterpretationen und

unkontrollierter Verbreitung.

27 vgl. Chokrane, 2023, 0.S.; Wang, 2024, S. 85ff.
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4. Welche Chancen bietet User-Generated Content im Hinblick auf
Markenbindung, Reichweitensteigerung und Authentizitat?
> Untersuchung der positiven Effekte von User-Generated Content fur die

digitale Markenkommunikation.

5. Welche Strategien ergeben sich fir Luxusmarken, um die Vorteile von User-
Generated Content zu nutzen und gleichzeitig potenzielle Risiken zu
minimieren?
> Entwicklung konkreter Handlungsempfehlungen fir eine kontrollierte und

effektive Nutzung von User-Generated Content.

1.4. Aufbau und Methodik

Die Masterarbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Im
ersten Teil der Arbeit erfolgt eine umfassende Literaturrecherche, um den aktuellen
Forschungsstand der Wirkung von UGC auf TikTok sowie dessen Chancen und
Risiken fur Unternehmen im Luxus-Retail-Sektor zu analysieren. Hierbei werden
zentrale theoretische Konzepte aus den Bereichen digitales Marketing,
Konsumentenverhalten und Markenmanagement herangezogen. Die
wissenschaftliche Auseinandersetzung basiert auf relevanten Fachpublikationen,
Studien sowie aktuellen Beitrdgen aus der Kommunikationswissenschaft und dem
Marketing®®. Ziel ist es, eine fundierte theoretische Grundlage zu schaffen, die als

Basis fur die empirische Untersuchung dient.

Der zweite Teil der Arbeit umfasst eine eigene empirische Studie, die mittels
gualitativer Untersuchung durchgefuhrt wird. Das methodische Vorgehen orientiert
sich dabei an einem explorativen Forschungsansatz, da die wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit UGC auf TikTok im Luxussegment noch vergleichsweise
begrenzt ist. Zur Gewinnung praxisnaher Erkenntnisse werden qualitative
Experteninterviews mit Personen aus dem Luxus-Retail-Sektor und dem digitalen
Marketing gefuhrt. Die Auswahl der Interviewpartner*innen erfolgt auf Basis von

Kriterien wie Erfahrung im Luxus-Marketing, Social-Media-Management von

28 \gl. Bortz & Déring, 2015, S. 65



Luxusmarken sowie Expertise im Bereich UGC auf TikTok?. Durch diese gezielte
Auswahl wird sichergestellt, dass unterschiedliche Perspektiven zur Thematik

umfassend abgebildet werden.

Die Entwicklung des Interviewleitfadens orientiert sich an der zentralen
Forschungsfrage sowie an den theoretischen VorUberlegungen und den finf
Teilfragen®°. Die Fragen sind offen und explorativ gestaltet, um eine mdglichst
differenzierte Darstellung der Expertenmeinungen zu ermdglichen. Thematische
Schwerpunkte der Interviews umfassen unter anderem die Auswirkungen von UGC
auf das Markenimage, Strategien zur Forderung von Interaktion und Engagement,
Herausforderungen im Umgang mit unkontrollierten Inhalten sowie Best Practices flr

den strategischen Einsatz von TikTok im Luxussegment3?,

Zur Datenauswertung wird die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2015)
angewendet. Diese Methode eignet sich besonders zur systematischen Analyse von
Textmaterial, da sie es ermdglicht, Inhalte theoriegeleitet zu kategorisieren und Muster
in qualitativen Daten herauszuarbeiten3?. Im Kontext dieser Arbeit erlaubt die
gualitative Inhaltsanalyse eine tiefgehende Untersuchung der Wahrnehmung von UGC
in der Luxusbranche. Dabei werden auch die strategischen Herausforderungen und
Chancen beleuchtet, die sich fur Unternehmen in diesem Bereich ergeben. Durch die
induktive und deduktive Kategorienbildung werden relevante Themen identifiziert und
kontextualisiert, so dass eine fundierte Analyse der Experteninterviews gewahrleistet

wird33,

Der Analyseprozess erfolgt in mehreren Schritten: Nach der Transkription der
Interviews werden die Aussagen paraphrasiert, generalisiert und in einem
Kategoriensystem strukturiert, um zentrale Muster und Themen herauszuarbeiten. Die
Kategorien werden sowohl induktiv aus dem Datenmaterial entwickelt, als auch

deduktiv aus der bestehenden Theorie abgeleitet. Dieses Vorgehen erlaubt eine

29 vgl. Karmasin & Ribing 2022, S. 38, S. 89
30 vgl. Karmasin & Ribing, 2002, S. 18ff.

31 vgl. Kreutzer, 2021, S. 6f, S. 35f., S.55ff.
82 vgl. Ramsenthaler, 2013, S. 28

33 vgl. Ramsenthaler, 2013, S. 24



tiefgehende Analyse, die sowohl wissenschaftliche als auch praxisrelevante

Erkenntnisse liefert34.

Durch die Kombination der fundierten theoretischen Auseinandersetzung mit einer
empirischen Untersuchung entsteht ein umfassendes Bild der Chancen und Risiken
von UGC auf TikTok fur Unternehmen im Luxus-Retail-Sektor. Die gewahlte
Methodenkombination gewébhrleistet eine hohe inhaltliche Validitat und soll praxisnahe
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen ermdglichen3®. Somit wird die Arbeit nicht
nur einen wissenschaftlichen Beitrag zur Forschung im Bereich digitales Marketing
leisten, sondern abschlieBend auch konkrete AnknUpfungspunkte fir die Praxis

bieten36.

2. Forschungsstand

Ziel des folgenden Kapitels ist es, den aktuellen Forschungsstand zu Chancen und
Risiken von UGC auf TikTok im Kontext von Luxusmarken systematisch darzustellen.
UGC und dessen Einsatz auf TikTok beeinflussen das digitale Marketing flr
Luxusmarken in der heutigen Zeit maf3geblich. Wahrend bisherige Studien priméar die
allgemeinen Auswirkungen von UGC oder spezifischen Plattformen analysiert haben,
fehlt bislang eine vertiefte und praxisorientierte Betrachtung. Insbesondere die
spezifischen Chancen und Risiken, die sich im Luxussegment durch die Nutzung von

TikTok ergeben, wurden bislang kaum untersucht.

2.1. Definition zentraler Begriffe

Im folgenden Abschnitt werden Kernbegriffe der Arbeit kurz definiert. Im dritten Kapitel
“Theoretische Grundlagen” erfolgt anschlielend eine ausflihrliche Erklarung und

detaillierte theoretische Einbettung dieser Begrifflichkeiten.

User-Generated Content bezeichnet digitale Inhalte, die von Nutzer*innen
eigenstandig erstellt und verbreitet werden. Diese Inhalte umfassen Videos, Bilder

oder Texte, die sich durch ihre hohe Glaubwirdigkeit und Authentizitat auszeichnen,

34 vgl. Karmasin & Ribing, 2002, S. 20; Ramsenthaler, 2013, S. 37
35 vgl. Karmasin & Ribing, 2002, S. 49
%6 vgl. Ramsenthaler, 2013, S. 37



da sie unabhangig von Unternehmen produziert und auf sozialen Plattformen geteilt

werden?’.

TikTok ist eine soziale Plattform, die sich auf die Erstellung und Verbreitung von
kurzen Videos spezialisiert hat. TikToks Popularitdt beruht maf3geblich auf einem
Algorithmus, der Inhalte personalisiert und viral verbreitet®.

Luxusmarken zeichnen sich durch ein hohes Mal3 an Exklusivitdt, Premiumqualitat
und Prestige aus. Sie unterscheiden sich von herkdmmlichen Marken, insbesondere

durch ihre bewusste Abgrenzung und ihre Positionierung im oberen Preissegment°.

2.2.  Social-Media- Strategien von Luxusmarken

Luxusmarken wie Louis Vuitton, Gucci und Burberry nutzen TikTok zunehmend als
Plattform, um jungere Zielgruppen zu erreichen. Es werden verschiedene Strategien
implementiert, um mit den Mechanismen der Plattform zu arbeiten und gleichzeitig die
Markenkontrolle zu wahren. Ein haufig genutzter Ansatz sind exklusive “Behind-the-
Scenes-Inhalte”, wie sie beispielsweise von Louis Vuitton und Gucci eingesetzt
werden, um die Exklusivitat der Marke trotz massentauglicher Plattformmechanismen
zu betonen?. ,Behind-the-Scenes-Inhalte” (siehe Kapitel 3.2.1. “Aufbau und
Funktionen von TikTok”) sind Videos oder Beitrage, in denen Luxusmarken exklusive
Einblicke in interne Ablaufe geben, beispielsweise in Produktionsprozesse,
Vorbereitungen von Modenschauen oder Interviews mit Designern. Ziel dieser Inhalte

ist es, Exklusivitat zu vermitteln und Nutzer*innen enger an die Marke zu binden*™.

Eine weitere Strategie sind “Branded Hashtag-Challenges”, die Nutzer*innen dazu
ermutigen sollen, aktiv an Markeninhalten teilzunehmen#2. Branded Hashtag-
Challenges sind spezielle Marketingkampagnen auf TikTok, bei denen Marken einen
neuen Hashtag erstellen und Nutzer*innen dazu auffordern, diesen Hashtag bei der

Erstellung eigener Inhalte zu verwenden*3. Ziel der Kampagnen ist es, durch kreative

37 vgl. Yu & Ko, 2021, S.945ff.

38 vgl. Zhang & Wang, 2024, S.1f.

%9 vgl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 474ff.

40 vgl. Zhang et al., 2024, S. 7ff.

41 vgl. Zhang et al., 2024, S. 14

42 vgl. G & Co, 2024, 0.S.; TikTok Business, 2021, 0.S.
43 vgl. Rhoden, 2022, S. 29



und interaktive Aufgaben virale Effekte zu erzeugen und die Nutzer*innen auf diese
Weise aktiv in die Markenkommunikation einzubinden4*. Dadurch kann sowohl die
Markenbekanntheit als auch die Nutzerbindung deutlich gesteigert werden®>.
Besonders effektiv sind solche Challenges dann, wenn sie den Nutzer*innen Freiraum
fur kreative Interpretationen bieten und zugleich klar auf die Markenwerte und die

gewiinschte Markenbotschaft abgestimmt sind“®.

Gucci und Burberry haben solche Kampagnen zum Beispiel genutzt, um organisches

Engagement zu generieren und erfolgreich virale Effekte zu erzielen’.

Zusatzlich setzen Luxusmarken auf strategische Kooperationen mit Influencer*innen.
Besonders sogenannte Mid-Tier-Influencer*innen, Social-Media Personlichkeiten mit
50.000 bis 500.000 Followern, werden bevorzugt, da sie als glaubwirdiger und
zuganglicher gelten als Mega-Influencer*innen (> 1 Million Follower) oder traditionelle
Prominente*®. Loewe hat beispielsweise humorvolle TikTok-Trends integriert, um

nahbar und modern zu wirken, ohne dabei seine Luxusidentitat zu verlieren°.

Diese Strategien zeigen, dass Luxusmarken die Bedeutung TikToks als
Marketingkanal erkannt haben und diesen bereits bewusst einsetzen. Wichtig ist
hierbei die Wahrung der Markenkoharenz, um eine konsistente und glaubwirdige
Darstellung der Markenidentitdit Gber alle Kommunikationskanale hinweg

sicherzustellen.

2.3. Die Entwicklung des Einsatzes von User-Generated
Content im Luxusmarketing

Luxusmarken begannen etwa ab 2015 zunehmend damit, UGC in ihre
Marketingstrategien zu integrieren. In der Entwicklung dieses Trends lassen sich drei

wesentliche Phasen unterscheiden®°:

44 vgl. Zhang et al., 2024, S. 10

45 vgl. TikTok Business, 2021, 0.S.

46 vgl. Zhang et al., 2024, S. 8f.

47vgl. Zhang et al., 2024, S. 11

48 \gl. Karrasch, 2024, 0.S.

49 vgl. El Hajj 2024, 0.S.

%0 vgl. Yu & Ko 2021, S. 948; Zhang et al., 2024, S. 1
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Frihe Phase (ca. 2015-2017):

Marken wie Burberry gehdrten zu den Pionieren. Burberry startete schon friher (ca.
2009) Kampagnen wie , The Art of the Trench®, bei der Kunden eigene Fotos einsenden
konnten. Doch systematisch und breiter nutzten Luxusmarken UGC erst ab etwa 2015

— verstarkt durch den Boom von Instagram®?.
Durchbruch (ab 2018):

Mit dem starkeren Fokus auf jingere Zielgruppen (Millennials, Gen Z) begannen viele
Luxusmarken wie Gucci, Dior oder Louis Vuitton, UGC aktiv in Kampagnen
einzubinden, etwa durch Hashtag-Kampagnen oder Wettbewerbe. Auch Micro-

Influencer wurden als ,Alltagsbotschafter wichtiger®2.
Heute:
UGC ist mittlerweile ein etablierter Bestandteil im Luxus-Marketing-Mix>3,

In der Regel setzen Luxusmarken in der heutigen Zeit auf strategische
Steuerungsmechanismen wie Co-Creation und erlebnisorientierte Marketing-Events,
um die Chancen von UGC effektiv zu nutzen und Risiken zu minimieren. Diese Arten
des erlebnisbasierten Marketings bieten den Nutzer*innen kreative Freirdume
innerhalb definierter Markengrenzen und gewahrleisten somit die Bewahrung der
Markenintegritat®>®. Erfolgsfaktoren wie emotionale und interaktive Inhalte, Storytelling
und hochwertiges UGC steigern die Markenbindung erheblich und férdern ein
intensives Engagement mit der Marke®. Zudem zeigt sich, dass strategisch
ausgewahlte  Influencerkooperationen zu  hoherer  Glaubwuirdigkeit  und

Markenbindung fiihren®®,

Folgende Kriterien sollten Luxusmarken daher bei der Strategieentwicklung fir die

Nutzung von UGC beachten, um Risiken zu minimieren:

51 vgl. Bunz, 2009, 0.S.; Tamms, 2016, S. 7

52 vgl. Tamms, 2016, S. 3; Zhang et al., 2024, S. 1ff, S. 8ff.
53 vgl. Zhang et al., 2024, S. 13f

54 vgl. Koivisto & Mattila, 2018, S. 572

5 vgl. Bazi et al., 2020, S. 224

% vgl. Rezek, 2022, S. 27, S. 45
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Gezielte Steuerung und Kuratierung von User-Generated Content: Die Analyse
von Zielgruppenwerten ist fir Luxusmarken entscheidend, bevor sie Online-
Markenbotschafter auswahlen. Insbesondere die empfundene Ahnlichkeit (,likeness®)
und soziale Homophilie zwischen Markenreprasentant*innen und Konsument*innen
wirken sich positiv auf die Wertwahrnehmung der Konsument*innen aus und fordern

somit eine wirksame Marke-Kunde-Interaktion®’.

Integration von User-Generated Content in markengesteuerte Kampagnen:
Chanel Beauty ist ein beispielhaftes Unternehmen, das qualitativ hochwertigen UGC
gezielt nutzt, indem Kund*innen eingeladen werden, kreative Inhalte rund um die
Produkte der Marke zu erstellen und auf sozialen Medien zu teilen. Durch sorgfaltige
Auswahl und Hervorhebung dieser Inhalte auf offiziellen Kanélen gelingt es Chanel
Beauty, die Stimmen ihrer Kund*innen authentisch zu prasentieren und gleichzeitig
den exklusiven Charakter der Marke zu bewahren®®.

Einsatz von Experiential Marketing: Durch exklusive Events und immersive
Erlebnisse kann UGC gezielt gelenkt werden, um die Markenkontrolle zu bewahren,

wahrend gleichzeitig eine aktive Community-Beteiligung gefordert wird®®.

2.4.  Fazit zum Forschungsstand

Zusammenfassend verdeutlicht die Betrachtung aktueller Studien, dass die Nutzung
von UGC durch Luxusmarken auf der Plattform TikTok kontinuierlich zunimmt, und
sowohl erhebliches Potenzial als auch spezifische Herausforderungen birgt. Die
vorliegenden Forschungsergebnisse betonen einerseits positive Effekte wie
gesteigerte Kundeninteraktionen und die Moéglichkeit zur schnellen viralen Verbreitung,
andererseits werden auch zentrale Risiken wie der Verlust der inhaltlichen Kontrolle
und die Unsicherheiten durch algorithmische Prozesse hervorgehoben. Es existiert
bisher jedoch keine umfassende wissenschaftliche Untersuchung, die analysiert, wie
Luxusmarken UGC auf TikTok gezielt und effektiv einsetzen kdnnen; genau dieser

offenen Forschungsfrage widmet sich die vorliegende Masterarbeit.

57 Vvgl. Basile et al., 2024, S.435, S. 435
%8 vgl. Social Studies 2022, 0.S.
%9 vgl. Koivisto & Mattila, 2018, S. 572ff.
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Die Analyse des Forschungsstandes weist auch darauf hin, dass nutzergenerierte
Inhalte erhebliche Chancen zur Reichweitensteigerung und Markenbindung schaffen,
zugleich aber Gefahren beziglich der Verwasserung von Markenwerten und
Exklusivitat in sich bergen. Um diese Risiken wirksam zu minimieren und die Plattform
erfolgreich umzusetzen, wird in der Literatur eine strategische Steuerung empfohlen,
die spezifische Plattformcharakteristika beachtet und gleichzeitig die Integritat und

Prestige der Luxusmarken wahrt.

3.Theoretische Grundlagen

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen naher beleuchtet, die fir
das Verstandnis und die Analyse von UGC auf der Plattform TikTok sowie dessen
spezifische Bedeutung fir Luxusmarken notwendig sind. Dabei werden zunachst die
grundlegenden Begriffe und Konzepte definiert und detailliert beschrieben, um

anschlieend deren Zusammenhange und Wirkmechanismen aufzuzeigen.

Zu Beginn erfolgt eine ausfihrliche Betrachtung von UGC. Dabei wird UGC definiert
und anschlieRend zwischen organischem und bezahltem UGC differenziert. Des
Weiteren erfolgt eine klare Abgrenzung zu klassischen Marketingformen. Danach
werden verschiedene Formen und Typologien von UGC dargestellt, die insbesondere
auf TikTok relevant sind, und deren Bedeutung fir die Customer Experience erlautert.
Erganzend werden theoretische Modelle vorgestellt, die die Wirkung von UGC auf
Nutzer*innen verdeutlichen, sowie analysiert, warum UGC gerade auf TikTok

besonders erfolgreich viral geht.

AnschlieRend wird TikTok als Plattform vorgestellt, wobei neben einer Definition und
Darstellung der Entwicklungsgeschichte auch auf den Aufbau, die Funktionsweise
sowie die spezifischen Zielgruppen und deren Nutzungsverhalten eingegangen wird.
Dartber hinaus werden Besonderheiten und Alleinstellungsmerkmale von TikTok
erlautert und der Einfluss der Corona-Pandemie auf die Plattform sowie bestehende
Kritikpunkte diskutiert.

Abschlie3end widmet sich das Kapitel den Luxusmarken. Nach einer Definition und
Abgrenzung von Luxusmarken zu Massenmarken werden relevante Theorien der

Markenkommunikation und Markenfihrung im Luxussegment vorgestellt. Darauf
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aufbauend werden strategische Uberlegungen zu Einsatzmoglichkeiten und
Herausforderungen von UGC-Strategien fur Luxusmarken auf TikTok entwickelt und

erlautert.

Diese theoretischen Grundlagen bilden die Basis fur die nachfolgenden empirischen
Untersuchungen und Analysen, um die spezifischen Chancen und Risiken von UGC

auf TikTok fir Unternehmen im Luxus-Retail-Sektor umfassend zu beleuchten.

3.1. Definition von User-Generated Content

UGC umfasst samtliche Inhalte, die von Nutzer*innen digitaler Plattformen
eigenstandig erstellt, veroffentlicht und verbreitet werden, ohne dass Unternehmen
oder Markeninhabende direkt an der Erstellung beteiligt sind®®. Charakteristisch fir
UGC sind insbesondere Authentizitat und Individualitét, da Nutzer*innen ihre Inhalte
primar aus personlichen Erfahrungen, Interessen oder intrinsischen Motiven
generieren und dabei weniger kommerzielle Interessen verfolgen®t. Die generierten
Inhalte verfolgen somit primar einen kommunikativen Effekt und stammen nicht von

professionellen Akteur*innen®.
Laut OECD (2007) erfullt UGC drei wesentliche Kriterien:

e Er ist Offentlich zuganglich im Internet.
e Er zeugt von einer kreativen Leistung der Nutzenden.

e Er wird auRerhalb professioneller Routinen erstellt.

Ein entscheidendes Merkmal von UGC besteht folglich darin, dass Nutzer*innen
ursprunglich keine bewusste Absicht verfolgen, Produkte zu vermarkten oder gezielte
Produktplatzierungen vorzunehmen. Vielmehr teilen sie aus eigener Motivation heraus
ihren personlichen Stil, ihre Vorlieben oder beispielsweise Rezepte. Gerade diese
absichtslose, authentische Form der Kommunikation ist fir andere Nutzer*innen
besonders glaubwirdig und vertrauenswirdig, da sie frei von unmittelbarer

Einflussnahme durch Unternehmen erscheint®®. Neben positiven und inspirierenden

60 vgl. Kaplan & Haenlein, 2009, S. 61

61 vgl. Naem & Okafor, 2019, S. 194; Santos, 2021, S. 3
62 vgl. Santos, 2021, S. 11

63 vgl. OECD, 2007, zit. n. Nilsen & Kvia, 2022, S. 9

64 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S.2ff.
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Inhalten  umfasst UGC jedoch auch  kritische
Stellungnahmen oder Beschwerden in Form von ehrlichen
und authentischen Reviews, die sich zu negativen
Kommentaren oder Skandalen entwickeln kdnnen, sobald
andere Nutzer*innen sich anschlieen und &hnliche

negative Erfahrungen teilen®°.

Die Summe aller Eindriicke, die ein Kunde im Verlauf der
gesamten Kundenbeziehung von einem Unternehmen

gewinnt, bezeichnet man als “Customer Experience” (CX)®®.

UGC spielt daher auch eine zentrale Rolle bei der

Abbildung 1: Tiktok-Beitrag
,Prada photobooth®®.

Gestaltung und Verbesserung der CX, indem er
authentische, emotionale und interaktive Markenerlebnisse

fordert®’.

Wie bereits beschrieben, integrieren heutzutage auch Luxusmarken UGC gezielt in
ihre  Marketingstrategien, um memorable Kundenerlebnisse zu schaffen. Ein
prominentes Beispiel hierfir ist die Prada Photobooth-Kampagne (siehe Abbildung 1),
die Kund*innen dazu einladt, kreative und persénliche Momente mit der Marke zu
teilen. Solche Erlebnisse sind nicht nur emotional aufgeladen, sondern motivieren
Nutzer*innen auch zur aktiven Content-Erstellung und Verbreitung auf Social-Media-
Plattformen®. Durch die Schaffung solcher "Instagrammable Moments" stérken
Luxusmarken nicht nur die emotionale Bindung der Konsument*innen, sondern
profitieren auch von der viralen Reichweite, die durch das Teilen von authentischem

Content entsteht®®.

Zusatzlich ermdglicht die strategische Nutzung von UGC Marken, Kund*innen aktiv in
den Markenbildungsprozess einzubeziehen. Events wie exklusive Pop-up Stores oder

interaktive Workshops, bei denen Nutzer*innen ermutigt werden, ihre personlichen

85 vgl. Ambas & Gargoles, 2023, S. 3ff., S. 83ff.; Wang, 2024, S. 88, S. 148f.
66 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 207

57 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 254, Rohden, 2022, S. 15

68 vgl. lovefordetailsss, 2025, 0.S.

59 vgl. Naem & Okafor, 2019, S. 196; Yu & Ko, 2021, S. 946
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Erlebnisse zu dokumentieren und zu teilen, fordern eine starkere Identifikation mit der

Marke und erhohen das Community-Engagement signifikant’©.

Im Laufe der Zeit haben Unternehmen und Marketingverantwortliche das erhebliche
Potenzial von UGC erkannt und zunehmend begonnen, diese urspringlich rein
organischen  Inhalte  strategisch zu nutzen und gezielt in ihre
KommunikationsmalRnahmen zu integrieren. Sie haben festgestellt, dass es
besonders effektiv ist, wenn nicht das Produkt selbst, sondern vielmehr der damit
verbundene Lifestyle, eine bestimmte Routine oder damit verkniipfte Emotionen in den
Vordergrund gestellt werden. Durch diese Verschiebung des Fokus verkaufen
Unternehmen gewissermal3en Gefuhle und Lebenswelten statt expliziter Produkte,

was die Akzeptanz und die Glaubwiurdigkeit beim Publikum deutlich steigert:.

Formen von UGC sind vielseitig und reichen von Erfahrungsberichten, Produkittests
und Tutorials bis hin zu emotional aufgeladenen Storytellings. Gerade auf Plattformen
wie TikTok erzielt UGC haufig virale Effekte, begtnstigt durch die personalisierten
Algorithmen, die Inhalte zielgerichtet nach Nutzerinteressen ausspielen und so eine
hohe Reichweite sowie Sichtbarkeit generieren’?. Spezifische Formen und Typologien
von UGC inklusive konkreter Beispiele werden detailliert im Kapitel 3.2.3 erlautert.

Die zunehmende Kommerzialisierung von UGC hat so zur Entstehung eines neuen
Typus von Inhalten geflhrt, dem sogenannten ,Paid UGCY also bezahlter

nutzergenerierter Inhalte’s.

3.1.1. Organic User-Generated Content versus Paid User-
Generated Content

Innerhalb der UGC-Kategorie lassen sich somit zwei Typen unterscheiden: “Organic
User-Generated Content” und “Paid User-Generated Content’. Organic UGC
bezeichnet jene Inhalte, die Nutzer*innen freiwilig und ohne finanziellen oder
materiellen Anreiz seitens der Unternehmen aus personlicher Motivation heraus

erstellen.

0vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 11, S. 38

1 vgl. Ambas & Gargoles, 2023, S. 155; Basile et al., 2024, S. 240ff.; Wang, 2024, S. 85ff.
2 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 7; Wang, 2024, S. 85f.

3 vgl. Maierl 2025, S. 9, S.23, S. 36
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Im Gegensatz dazu wird Paid UGC im Rahmen gezielter Kooperationen zwischen
Marken und Nutzer*innen produziert, wobei haufig finanzielle Vergitungen oder
Sachleistungen eingesetzt werden. Paid UGC ist somit in seiner Intention eindeutig
kommerziell ausgerichtet und wird bewusst erstellt, um ein Produkt oder eine Marke
zu promoten, jedoch mit dem ausdricklichen Ziel, den Anschein authentischer
Nutzererfahrungen und Empfehlungen zu erzeugen’®. Der Kern von Paid UGC liegt
darin, dass Unternehmen versuchen, organische Inhalte zu imitieren, indem sie gezielt
das alltagliche Leben der Nutzer*innen als Inspirationsquelle nehmen und authentisch
wirkende Situationen oder Reviews inszenieren, in denen Produkte bewusst, aber

moglichst unauffallig integriert werden”>.

Dadurch entsteht jedoch ein Spannungsfeld zwischen Authentizitat und kommerzieller
Steuerung. Wahrend Organic UGC komplett frei und ungeplant entsteht, konnen
Unternehmen bei Paid UGC zum ersten Mal aktiv auf Inhalt, Stil und Aussage Einfluss
nehmen. Diese Steuerbarkeit ermoglicht es Marken, ihre Botschaften praziser zu
platzieren und professioneller zu gestalten, fuhrt jedoch oft dazu, dass die Inhalte als
gestellt oder unglaubwiirdig wahrgenommen werden’®. Paid UGC verliert dadurch
haufig jene Glaubwiirdigkeit, die gerade Organic UGC so wirksam macht’”.

Problematisch wird dies insbesondere dann, wenn Unternehmen den Creator*innen
strikte Vorgaben machen, wie ein Produkt gezeigt oder beschrieben werden soll”.
Dadurch wirkt der Content weniger authentisch, obwohl das zentrale Ziel von Paid
UGC gerade darin besteht, nicht wie Werbung auszusehen, sondern einen
glaubwiirdigen Einblick in das Leben der Nutzer*innen zu vermitteln’®. Diese gezielte
Inszenierung von Inhalten widerspricht dem eigentlichen Kern von UGC, dessen
Authentizitat aus einer intrinsischen, unbeeinflussten Perspektive der Nutzer*innen

entsteht80

Die Intentionen zwischen beiden UGC-Typen lassen sich somit klar unterscheiden:

"4 vgl. Maierl, 2015, S. 9f., S. 36ff.

S'vgl. Schell, 2022, S, 20

8 vgl. Maierl, 2015, S. 24, S. 45f., S. 67

T vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 8; Maierl, 2015, S. 9; Schell, 2022, S. 6, S. 29
8 vgl. Maierl 2015, S. 36; Schell 2022, S. 9ff., S. 35

9 vgl. Schell, 2022, S, 19

80 vgl. Rohden, 2022, S. 31; Schell, 2022, S. 10
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e Organic UGC basiert auf der authentischen Motivation, persénliche
Erfahrungen und ehrliche Empfehlungen (oder Warnungen) zu teilen — in
extremen Fallen sogar als ,Deinfluencing“, bei dem Nutzer*innen aktiv von

bestimmten Produkten abratens?.

e Paid UGC hingegen ist explizit kommerziell motiviert und erfolgt im Gegenzug
fur eine finanzielle Vergutung oder materielle Zuwendung. Das zentrale Ziel
dabei ist es, authentische Nutzerinhalte nachzuahmen und dabei gezielt
Produkte und Marken zu platzieren®?.

Die Abgrenzung zwischen Organic und Paid UGC erfolgt im Wesentlichen durch das
Ziel bei der Erstellung sowie den Grad der Einflussnahme durch Unternehmen.
Wahrend Organic UGC fur seine Freiwilligkeit und unverfélschte Glaubwirdigkeit
geschatzt wird, punktet Paid UGC durch professionellere Gestaltungsmadglichkeiten
und Steuerbarkeit®. Fiur Luxusmarken im Retail-Sektor, insbesondere auf Plattformen
wie TikTok, ist es essenziell, gezielt Strategien zu entwickeln, die beide Formen
effektiv kombinieren, dabei jedoch stets die Balance zwischen professioneller Kontrolle
und authentischer Wirkung halten®*.

3.1.2.Formen und Beispiele von User-Generated Content

UGC tritt in verschiedenen Formen auf und I&sst sich nach unterschiedlichen Kriterien
typologisieren. Grundsatzlich kann man UGC in Formate wie Texte (z.B. Bewertungen,
Kommentare oder Blog-Beitrdge), visuelle Inhalte (z.B. Fotos oder Videos) sowie
audiovisuelle Inhalte (z.B. Podcasts oder Livestreams) unterteilen®. Speziell auf
Social-Media-Plattformen wie TikTok dominieren kurze, kreative Videoinhalte, die

haufig trendbezogen und interaktiv gestaltet sind®®,

O'Hern und Kahle (2013) kategorisieren UGC nach Nutzerzielen und

Kommunikationsrichtung®”. Demnach koénnen nutzergenerierte Inhalte einerseits

81 vgl. Ambas & Gargoles, 2023, S. 3ff.; Maierl, 2015, S. 20, S. 35; Wang, 2024, S. 85
82 vgl. Maierl, 2015, S. 30

83 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 8; Schell, 2022, S. 2

84 vgl. Zhang & Wang, 2024, S. 2ff.

85 vgl. Naem & Okafor, 2019, 194f.

8 vgl. Wang, 2024, S. 85f.

87 vgl. O'Hern & Kahle, 2013, S. 22

18



informativ sein, indem Nutzer*innen eigene Erfahrungen mit Produkten oder Marken
teilen (z.B. Reviews oder Tutorials), andererseits kdonnen sie auch interaktiv-
kommunikative Formen annehmen, wenn sie bewusst in Dialogform oder als Reaktion

auf bestehende Inhalte erstellt werden (z. B. Duette oder Reaktionen auf TikTok)2.

Besonders relevant fur Luxusmarken auf TikTok sind in diesem Zusammenhang
kreative Videobeitrdge in Form von Marken-Challenges, Unboxing-Videos und
Produkt-Reviews, da diese haufig eine besonders hohe Interaktionsrate erzielen und

somit bedeutende Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung haben kénnen®.

Im folgenden werden wesentliche UGC Videoformen mit unterschiedlichen

Nutzerzielen vorgestellt:
“Test-Video” - @grwtzi 20.06.2024

Das TikTok-Video , Trying 6 shades of Dior blushes" von @grwtzi (20.06.2024), siehe
B ] Abbildung 2, reprasentiert ein klassisches Beispiel fur
nutzergenerierten Content im Bereich Produkt-Tests. Die

Trying 6 shades of Dior
blushes

Nutzerin demonstriert verschiedene Varianten eines
Kosmetikprodukts (Blush) der Marke Dior und bewertet
diese direkt an sich selbst, wodurch eine unmittelbare und
authentische Produkterfahrung vermittelt wird. Das Video
zeichnet sich durch schnelle Schnitte, begleitende Musik
und den Verzicht auf Filter aus, wodurch ein
ungezwungener, glaubwirdiger Eindruck entsteht. Solche
authentischen Test-Videos haben typischerweise eine hohe
Glaubwirdigkeit und beeinflussen aufgrund ihrer ehrlichen

und subjektiven Produktbewertungen die Wahrnehmung

»Trying Dior blushes™®. potenzieller ~Konsument*innen positiv, da sie als

unabhéangige Empfehlungen empfunden werden®?.

88 vgl. Schell, 2022, S. 22f.

8 vgl. Maguire, 2022, 0.S.; Yu & Ko, 2021, S. 947

9 Vgl. grwtzi, 2024, 0.S.

91 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S.9; Kaplan & Haenlein, 2009, S. 66; Naem & Okafor, 2019, S.
69ff.
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“Style mit mir-Video” - @styledbyshishi 06.03.2025

Im TikTok-Video ,4 ways to style a Van Cleef & Arpels
Necklace® der Nutzerin @styledbyshishi (06.03.2025), siehe
Abbildung 3, wird eine Luxushalskette der Marke Van Cleef

~ Suchen ]

< ‘ Q Finde dhnliche Inhalte

& Arpels auf authentische Weise prasentiert und stilistisch
kombiniert. Die Nutzerin stellt direkt zu Beginn des Videos die

interaktive Frage, auf wie viele Arten die Kette gestylt werden

AV CLE‘E«F ARFELS
/R

NECKUACERS Y kbnnte, was eine unmittelbare Beteiligung der
‘ Zuschauer*innen ermdoglicht. Die Aufnahmen erfolgen
ungefiltert und mit wenigen Schnitten in einem privaten,
personlichen Setting, wodurch ein authentisches und

nahbares Bild vermittelt wird. Dieses ,Style-mit-mir“-Format

Wiedergabeliste - VCA

erfullt das Bediirfnis nach Inspiration und personlicher Nahe,

Abbildung 3: Tiktok-Video ,Van . .

Cleef & Arpels Kette stylen?2.  Welche  essenzielle Faktoren fur Engagement und
Identifikation in sozialen Medien darstellen. Inhalte dieser Art

wirken glaubwirdig und starken die Beziehung zwischen Creator*innen und ihrer

Community3,

“Was passt in meine Tasche-Video” - @noemoneyyy RS i | o)
14.01.2025 et ,

Im TikTok-Video ,What fits in my bag LV Speedy What's in my bag ©* 4 %

LV Speedy Bandouliere 20

Bandouliere 20“ der Nutzerin @noemoneyyy (14.01.2025),
siehe Abbildung 4, prasentiert diese auf authentische und
spontane Weise ihre personliche Erfahrung mit der Louis-
Vuitton-Handtasche ,Speedy Bandouliere 20“. Das Format
entspricht einem typischen ,What's in my bag“-Video, bei
dem die Creatorin detailliert den Inhalt der Tasche zeigt und
erlautert, welche Alltagsgegenstdnde darin Platz finden.

Durch die Aufnahme im Auto, den spontanen Charakter und :Ju i
Whals iy my bag
'm obsessed

- o ] ) Abbildung 4: Tiktok-Video ,Was
besonders realitdtsnah und glaubwirdig. Videos dieser Art passt in meine Tasche™®*.

den Einsatz vieler Schnitte wirkt der Inhalt auch hier

92 \Vgl. styledbyshishi, 2025, 0.S.
9 vgl. Kaplan & Haenlein, 2009, S. 61f.; Naem & Okafor, 2019, S. 194; Yu & Ko 2021, S. 947
%4 Vgl. Noelle Martinez, 2025, o.S.
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ermdglichen es Zuschauer*innen, einen authentischen Einblick in die praktischen und
emotionalen Aspekte von Produkten zu erhalten, und fordern durch die gezeigte
Begeisterung und persénliche Bewertung der Creator*innen das Vertrauen und die

Identifikation der Nutzer*innen mit dem Produkt und der Marke®>.
“User-Experience-Video” - @ebruerkutcom 17.04.2025

Das TikTok-Video ,To my vienna girls: run to Tuchlaubenhof
for the YSL Beauty Photobooth® von Nutzerin
@ebruerkutcom (17.04.2025), siehe Abbildung 5, ist ein

- typisches Beispiel fur ein ,User-Experience-Video®“. Die

‘UCHU\UBENH@F

AUTVFHOT@B@OTH

Nutzerin dokumentiert dabei eine exklusive
Markenaktivierung von Yves Saint Laurent in Wien und
spricht ihre Zuschauer*innen direkt an, indem sie diese
auffordert, die Location unbedingt zu besuchen. Durch die
Betonung der Einzigartigkeit und zeitlichen Begrenztheit der
Aktion erzeugt das Video das Gefuhl, etwas Besonderes zu

@St geautyphotaboot ! verpassen (,Fear of Missing Out®, kurz FOMO), wenn man

1010 <3 =inyitation #ys!
71 HOUSE OF LUX - @DannyLux

nicht daran teilnimmt. Die gezielte Aufforderung und

Abbildung 5: Tiktok-Video , YSL

photobooth in Wien’®. Darstellung der Experience wirken somit motivierend auf
Zuschauer*innen und erzeugen den starken Wunsch, an

diesem exklusiven Markenerlebnis selbst teilzuhaben. Dieser Ansatz nutzt geschickt

die psychologische Wirkung von FOMO, um emotionale Bindung, Markeninteraktion

und unmittelbare Handlungsbereitschaft bei der Zielgruppe zu férdern®’.
“Get ready with me (GRWM)-Video” - @ginevramavilla 28.02.2023

Das TikTok-Video ,Dior show GRWM® von Nutzerin @ginevramavilla (28.02.2023),
siehe Abbildung 6, reprasentiert ein klassisches ,Get Ready With Me“-Format
(GRWM), in dem sich die Nutzerin beim Vorbereiten auf eine Veranstaltung — in

diesem Fall die Dior Fashion Show — filmt. Sie erlautert dabei detailliert und

9 vgl. Backstad & Lindquist 2024, S. 25; Kaplan & Haenlein, 2009, S. 61; Naeem & Okafor, 2019, S.
203; Yu & Ko, 2021, S. 948

9 Vgl. Ebru Erkut, 2025, 0.S.

97 vgl. Kaplan & Haenlein, 2009, S. 61; Koivisto & Mattila, 2018, S. 570ff.; Yu & Ko 2021, S. 947, S.
961
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authentisch, welche Kleidungsstiicke und Accessoires der
Marke Dior sie ausgewahlt hat und begrindet ihre
modischen Entscheidungen. Das Video wird persénlich und
nahbar gestaltet, aufgenommen in einem privaten Umfeld
(Hotelzimmer), und verwendet einige Schnitte, um die
Aufmerksamkeit der Zuschauer*innen zu halten. GRWM-
Videos wie dieses ermdglichen Zuschauer*innen tiefe
Einblicke in personliche Styling-Entscheidungen und

vermitteln zugleich das Gefiihl, an exklusiven Erlebnissen

DIOR show GRWM

teilhaben zu konnen.

gefordert®.

Dadurch werden Authentizitat,

B Effekt - pure eyes

ginevramavilla 202

Glaubwirdigkeit und emotionale Nahe zur Marke

grwm for the DIofshow in Paris ™~
#grwm #TikTokFashion ... mehr

Abbildung 6: Tiktok-Video ,Dior
Event™®.

“Review-Video” - @campbellhuntpuckett 01.03.2023

Das TikTok-Video ,Nano Speedy review“ der Nutzerin @campbellhuntpuckett

(01.03.2023), siehe Abbildung 7, zeigt ein klassisches Review-Format fir

-
ar

’?N no speedéwevzw

‘mini bags forever "~ #luxury #bag
#review

Q Suchen - nano speedy saramart

Abbildung 7: Tiktok-Video
,Nano Speedy Tasche
bewerten00,

Luxusprodukte. Die Nutzerin bewertet darin die Louis
Vuitton Nano Speedy Tasche ausfuhrlich hinsichtlich
Funktionalitatt und  Alltagstauglichkeit. Sie  hebt
insbesondere hervor, dass die Tasche aufgrund hoher
Nachfrage und limitierter Verflugbarkeit nur schwer erhaltlich
ist, wodurch ein zusatzlicher exklusiver Reiz entsteht. Im
Video prasentiert sie detailliert, welche Produkte in die
Tasche passen, erlautert deren praktische Funktionen und
demonstriert verschiedene Tragemdglichkeiten. Solche
authentischen und ausfihrlichen Produktbewertungen
bieten Zuschauern*innen wertvolle, unabhéngige
Informationen und férdern durch ihre Glaubwirdigkeit die
positive Wahrnehmung sowie das Vertrauen in das Produkt

und die Marke. Gleichzeitig unterstiitzen solche Reviews die

9 vgl. Backstad & Lindquist 2024, S. 6, S. 29, S. 38; Kaplan & Haenlein, 2009, S. 66f.; Naeem & Okafor,

2019, S. 203

99 Vgl. ginevramavilla, 2023, o0.S.
100 v/gl. campbellhuntpuckett, 2023, 0.S.
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exklusive Positionierung eines Luxusprodukts, da dessen begrenzte Verfugbarkeit

ausdrucklich betont wird10?1,

Die hier exemplarisch aufgefiihrten UGC Videoformen ermdglichen es Unternehmen,
gezielt geeignete Typen von nutzergenerierten Inhalten auszuwéhlen und in ihre
Kommunikationsstrategie  einzubinden, um  positive  Effekte  hinsichtlich
Markenbindung und -wahrnehmung zu erzielen. Auch Luxusmarken nutzen derartige
UGC Videoformen zunehmend, um einzigartige Kundenerlebnisse zu schaffen, die

sowohl individuell als auch kollektiv wirksam sind°2,

3.1.3. Unterschiede zwischen User-Generated Content und
klassischem Marketing

Im Gegensatz zu UGC umfasst klassisches Marketing eine Vielzahl von Instrumenten,
die direkt vom Unternehmen oder beauftragten Agenturen erstellt und gesteuert
werden. Diese Instrumente umfassen typischerweise Werbung, Offentlichkeitsarbeit,
Verkaufsfoérderung und personlicher Verkauf, deren Inhalte gezielt geplant und
kontrolliert werden, um spezifische Unternehmensziele zu erreichen'®, Klassisches
Marketing zeichnet sich durch eine klare Trennung zwischen Sender*innen und
Empfanger*innen aus, wahrend bei UGC diese Rollen verschmelzen und Nutzende

gleichzeitig zu Produzent*innen und Konsument*innen werden1%4,
Unterscheidungsmerkmale zwischen UGC und klassischem Marketing

Authentizitat und Glaubwirdigkeit: UGC zeichnet sich im Vergleich zu klassischen
Marketinginstrumenten insbesondere durch hohe Authentizitat und Glaubwirdigkeit
aus. Diese entstehen, da Inhalte von unabhéngigen Nutzenden statt professionellen
Werbetreibenden erstellt werden. Dadurch wirkt UGC oft glaubwirdiger und

vertrauenswaurdiger als professionelle Werbung'°°.

Kontrolle und Steuerbarkeit: Wahrend klassisches Marketing strategisch geplant,
vollstandig gesteuert und kontrolliert werden kann, ist UGC weitgehend

101 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 8, S. 37; Koivisto & Mattila, 2018, S. 570; Naeem & Okafor,
2019, S. 203

102 ygl. Yu & Ko, 2021, A. 948f., S.951ff.

103 yvgl. Seilen, 2024, S. 358

104 ygl. Santos 2021, S. 10; Séilen, 2024, S. 61

105 vgl. Wang, 2024, S. 86ff.
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unkontrollierbar und basiert auf spontanen Aktivitaten der Nutzenden. Dies kann zu
héherer Relevanz fihren, birgt aber auch Risiken hinsichtlich mdglicher negativer oder

unerwinschter Inhaltel06,

Kosten- und Ressourcenaufwand: Klassisches Marketing erfordert Ublicherweise
umfangreiche finanzielle und zeitliche Ressourcen zur Content-Erstellung und
Distribution. Im Gegensatz dazu bietet UGC eine kosteneffektive Alternative, da die
Inhalte von den Nutzenden freiwillig produziert werden und potenziell virale

Reichweiten erzielen kdnnen?7,

Zielsetzung und Wirkmechanismen: Klassisches Marketing verfolgt klar definierte
Unternehmensziele (z.B. Markenbekanntheit, Umsatzsteigerung), wahrend UGC
oftmals informell und ohne direkte Marketingstrategie entsteht. Dennoch kann UGC
effektiv Markenbindung fordern und Kaufentscheidungen maf3geblich beeinflussen, da

Nutzer*innen Empfehlungen von anderen Nutzer*innen vertrauensvoll aufnehmen®,

In der folgenden Tabelle (siehe Tabelle 1) werden die wesentlichen Merkmale der drei
Marketingstrategien einander gegenubergestellt, um Unterschiede, Gemeinsamkeiten
und jeweilige Einsatzmoglichkeiten besser zu erkennen. Im Anschluss werden die

jeweiligen Strategien durch konkrete Beispiele erlautert.

106 v/gl. Wang, 2024, S. 87ff.
107 vgl. Wang, 2024, S. 85, S.89
108 ygl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 10ff., S. 20, S. 57

24



Merkmal UGC Paid UGC Klassisches
Marketing
Urheber*in Nutzende Unternehmen oder Unternehmen
(Amateure) Agenturen (Profis) oder Agenturen
(Profis)
Glaubwurdigkeit Hoch Variabel, oft hbher Variabel, oft
(unabhangige (Werbeabsicht) niedriger
Quelle) (Werbeabsicht)
Steuerbarkeit Gering (wenig Hoch (fast volle Hoch (volle
Einfluss) Kontrolle) Kontrolle)
Ressourcenbedarf | Niedrig Mittel Hoch (Budget-
(kostengunstig) | (kostengunstiger) und zeitintensiv)
Zielsetzung Indirekt, Strategisch, geplant Direkt,
informell, strategisch,
organisch geplant
Reichweite Potenziell viral, Potenziell viral, Geplant,
organisch geplant, abhangig abhéangig von
von Mediastrategie Mediastrategie

Tabelle 1: Organisches UGC,

Paid UGC und klassisches Marketing im Vergleich®

Beispiele fur Organisches UGC, Paid UGC und klassisches Marketing:

Organisches UGC

»,Nano Speedy outfit ideas“- @marigonakadr (11.02.2024)
Das TikTok-Video ,Nano Speedy outfit ideas“ der Nutzerin
@marigonakadr (siehe Abbildung 8) zeigt eine authentische,
Outfit-

Kombinationen mit einer Handtasche (,Nano Speedy“ von

nutzergenerierte Darstellung verschiedener
Louis Vuitton). Die Aufnahme erfolgt in einem privaten,

alltaglichen Setting, konkret in einem Ankleidezimmer,
wodurch das Video einen realitdtsnahen, ungefilterten und
unperfekten Charakter erhalt. Im Fokus steht hier vor allem die
personliche ,Vibe“-Atmosphare, die Authentizitat vermittelt

und somit zur Glaubwurdigkeit des Inhaltes beitragt.

¥2024-2-11

nan peed{"'iiutﬁt Ideas #louisvuitton
#nanospeedybag #stylingideas ... mehr

Abbildung 8: Tiktok-Video
~,Nano Speedy Tasche Outfit
Ideen’10,

109 Figene Darstellung, in Anlehnung an: Nilsen & Kvia 2022, S. 57; Santos 2021, S. 10; Wang 2024,

S. 85.
110 vgl. marigonakadr, 2024, 0.S.
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Gerade derartige informellen, realitatsnahen Inhalte genief3en in sozialen Medien
besondere Beliebtheit, da sie personliche Identifikation ermdglichen und die Distanz

zwischen Marke und Konsument*innen reduziereniii,

Paid UGC

,» The perfect fall bag“ - @anvaniiy (30.10.2024)

Das TikTok-Video ,The perfect fall bag“ der Nutzerin
@anvanily  (siehe Abbildung 9) zeigt nutzergenerierte,
selbst aufgenommene asthetische Aufnahmen, die sich
gezielt auf die Prasentation einer Luxushandtasche in einer
privaten Wohnumgebung konzentrieren. Der Fokus liegt auf
einem visuell ansprechenden, stimmungsvollen (,Vibe“-
orientierten) Inhalt, der authentisch wirkt, aber gleichzeitig
gezielt die Inszenierung (,Show off*) der Handtasche in den
Vordergrund stellt. Aufgrund der professionellen Asthetik und
sorgféaltigen Inszenierung der Tasche kdnnte es sich bei

diesem Beitrag moglicherweise um ,Paid UGC* handeln, bei

Q Suchen - lv slouchy pm

dem die Nutzerin das Produkt kostenlos erhalten hat und dies

Abbildung 9: Tiktok-Video ,Die
nicht eindeutig als ,Anzeige” kennzeichnet — eine Praxis, die perfekte Herbsttasche™'2.
auf TikTok trotz gesetzlicher Vorgaben nicht undblich ist.
Im Gegensatz zu traditionellen Werbeformaten erzeugt diese Form des UGC eine
authentische Verbindung zu Zuschauer*innen und erflillt gleichzeitig das Bedurfnis

nach Inspiration und Lifestyle-orientierter Asthetik13,

Klassisches Marketing

#LVMurakami - @LouisVuitton (15.03.2024)

Das TikTok-Video von @LouisVuitton (siehe Abbildung 10) reprasentiert ein
klassisches, professionell produziertes Marketingformat mit eindeutigem
Produktfokus. In diesem Video steht die hochwertige visuelle Inszenierung einer
spezifischen Tasche im Vordergrund, wobei grol3er Wert auf Qualitat,

111 vgl. Backstad & Lindquist, 2024, S. 2; Yu & Ko, 2021, S. 947f.
112 vgl. anvaniiy, 2024, 0.S.
113 yvgl. Kaplan & Haenlein, 2009, S. 60ff.; Naem & Okafor, 2019, S. 194ff.
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Detailgenauigkeit und Asthetik gelegt wird. Anders als bei =7 )
nutzergeneriertem Content sind solche Inhalte professionell

gestaltet und dienen der Kontrolle Giber Markenbotschaften,
so dass eine exakte Positionierung im Luxussegment
ermoglicht wird. Die bewusst perfekte Asthetik und
Inszenierung  unterstreicht den  Premium-Anspruch,
Exklusivitat und Prestige, die Kernbestandteile klassischer

Luxusmarkenkommunikation darstellenl14,

AbschliefRend lasst sich festhalten, dass UGC erhebliches

Potenzial fur Authentizitat, Glaubwurdigkeit und Reichweite [ IaSG—_G—_E—=-
#LVxMurakami #ch“lghitmn

aufweist, jedoch im Vergleich zum klassischen Marketing in

Abbildung 10: Tiktok-Video

Steuerbarkeit und Zielgerichtetheit limitiert ist. Paid UGC .Froduktion-und
Detailaufnahmen™*,

bietet hierbei einen Mittelweg, indem es Authentizitdt mit

gezielter Steuerung kombiniert. Luxusmarken im Retail-Bereich missen daher
Strategien entwickeln, um die Vorteile sowohl von organischem als auch von Paid
UGC gezielt zu nutzen und gleichzeitig die Risiken kontrollierter anzugehen.

3.1.4.Wirkungsmodelle von User-Generated Content im Kontext
sozialer Medien

Zur Analyse der Wirkmechanismen von UGC auf Plattformen wie TikTok eignen sich
verschiedene theoretische Ansatze aus der Kommunikationspsychologie und der
Marketingforschung. Diese Modelle ermdglichen eine systematische Erklarung sowohl
der psychologischen als auch der sozialen Effekte von UGC. Im Folgenden werden

sechs zentrale Modelle naher erlautert.

Social Proof: Ein psychologisches Modell, welches beschreibt, dass Menschen ihre
Entscheidungen und ihr Verhalten haufig an den Handlungen und Meinungen anderer
orientieren!!®. Im Kontext von UGC bedeutet dies, dass Inhalte, die authentische

Erlebnisse anderer Konsument*innen zeigen, eine besonders Uberzeugende Wirkung

114 vgl. Kapferer & Bastien 2009, S. 32; Koivisto & Mattila, 2018, S. 570ff.
115 vgl. Louis Vuitton TikTok, 2024, o0.S.
118 vgl. Schell, 2022, S.19ff.
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entfalten kénnen, da sie als sozialer Beweis flr die Qualitat und Attraktivitat einer

Marke oder eines Produktes dienen.
Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell (S-O-R-Modell)

Dieses Modell beschreibt, wie externe Stimuli (in diesem Fall UGC) die
psychologischen und emotionalen Zustande der Konsument*innen beeinflussen
(Organismus) und schlief3lich bestimmte Reaktionen (wie Kaufentscheidungen oder
Markenbindung) auslosen'’. Luxusmarken koénnen durch gezielte Auswahl und
Platzierung nutzergenerierter Inhalte emotionale Stimuli schaffen, die besonders

effektiv auf Markenwahrnehmung und Kaufverhalten wirken.
Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Das eWOM-Modell beschreibt, wie digital geteilte, authentische Empfehlungen und
Erfahrungen anderer Nutzer*innen starkeres Vertrauen generieren als traditionelle
Markenkommunikation. Dies resultiert haufig aus sozialem Vergleich und emotionalen
Effekten wie Neid, die wiederum positive Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung

und Kaufabsichten haben kbnnen!18,
UGC-Dimensionenmodell

Nach O’Hern und Kahle (2013) basiert dieses Modell auf zwei Schlisseldimensionen,
mit dem Ziel der Nutzeri*nnen-Beteiligung (Produktpromotion oder Produktinnovation)
und der Richtung des Wissensflusses (Customer-to-Customer oder Customer-to-
Business)'!®. Aus diesen Dimensionen entstehen vier Partizipationsstrategien:
Informing, Co-Communicating, Co-Creating und Pioneering. Dadurch bietet sich eine
spezifische Perspektive auf unterschiedliche Wirkungsdimensionen von UGC.
“Informing” beschreibt hierbei die reine Informationsvermittlung durch authentische
Nutzerbewertungen, wahrend “Co-Communicating” die interaktive Kommunikation
zwischen Marken und Konsument*innen umfasst. “Co-Creating” bezieht sich auf
gemeinschaftlich  entwickelte Inhalte, wahrend  “Pioneering” innovative

Nutzungsweisen und kreative Neuinterpretationen bestehender Markenbotschaften

117 vgl. Schell, 2022, S.20
118 vgl. Berger, 2013, S. 587ff.; Yu & Ko, 2021, S. 950ff.
19 vgl. Schell, 2022, S. 4f.
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umfasst. Jede dieser vier Saulen tragt dazu bei, unterschiedliche
Konsumentenbedurfnisse anzusprechen und so das Markenerlebnis individuell zu

gestalten und positiv zu verstarken!29,
STEPPS-Modell

Das STEPPS-Modell nach Berger (2013) beschreibt sechs zentrale Prinzipien, die
Inhalte besonders teilbar und somit viral machen kénnen: Social Currency, Triggers,
Emotion, Public, Practical Value und Stories'?!. ,Social Currency” meint dabei Inhalte,
die Menschen gut aussehen lassen und soziale Anerkennung bieten. ,Triggers®
beschreibt regelmallige Ausldser in der Umwelt, die Inhalte leicht abrufbar und somit
prasent machen. ,Emotion“ steht flr die Erzeugung starker emotionaler Reaktionen,
die das Teilen von Inhalten férdern. ,Public® bezieht sich auf o6ffentlich sichtbare
Inhalte, welche leichter nachgeahmt werden. ,Practical Value® bedeutet, dass Inhalte
natzlich und hilfreich sind, sodass Nutzer*innen diese gerne weitergeben. Schliellich
steht ,Stories” daflr, dass Inhalte in erzahlbare Geschichten eingebettet sein sollten,

um einfacher und haufiger geteilt zu werden'??.
Clustered Publics

Dieses Modell greift die entscheidende Rolle und Funktionsweise des TikTok-
Algorithmus auf . Gerbaudo (2024) beschreibt hierzu, wie Nutzer*innen algorithmisch
basierend auf ihren Interessen und Verhalten in virtuelle Nachbarschaften gruppiert
werden. Diese Art der algorithmischen Inhaltsdistribution ermoglicht es
nutzergenerierten Inhalten, zielgerichtet ausgespielt zu werden, was wiederum zu

erhdhten Engagement-Raten und starker viraler Verbreitung fihren kann'?3,

Fur Unternehmen, die UGC strategisch nutzen wollen, kénnen die genannten Modelle
hilfreiche Erkenntnisse liefern, um die eigene Markenpositionierung zu scharfen und

damit die Kundenbindung nachhaltig zu starken.

120 ygl. O’Hern & Kahle, 2013, S. 23ff.
121 vgl. Berger, 2013, S. 3

122 ygl. Berger, 2013, S. 3ff.

123 yvgl. Gerbaudo, 2024, S. 4, S.10f.
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Die besondere “Effektivitat und Viralitat von UGC auf TikTok” lasst sich wesentlich
durch die spezifische Funktionsweise der Plattform und deren algorithmische

Inhaltsdistribution erklaren. Zentral dafur ist das Phanomen der ,Clustered Publics“124.

Diese dynamische Segmentierung erméglicht es TikTok, Inhalte weit Uber bestehende
Follower*innen hinaus gezielt an interessierte Nutzer*innen auszuspielen, wodurch
relevante UGC-Beitrage rasch grof3e Reichweiten innerhalb spezifischer Zielgruppen

erzielen kdnnen?s,

Ein weiterer entscheidender Erfolgsfaktor fir die virale Verbreitung von UGC auf
TikTok ist die emotionale und authentische Gestaltung der Inhalte, welche besonders
effektiv Aufmerksamkeit und Engagement hervorrufen?6. Basierend auf Berger's
STEPPS-Modell werden dabei folgende Erfolgsfaktoren identifiziert: Social Currency,
Triggers, Emotion, Public, Practical Value und Stories. Besonders entscheidend fur
virale Effekte auf TikTok sind dabei Emotionen wie Neugier, Begeisterung oder
Unterhaltung, die Nutzer*innen zur Interaktion motivieren und somit die algorithmische
Reichweite erhéhen. Zudem wirkt besonders solcher Content viral, der einen hohen
praktischen Nutzen vermittelt, Geschichten erz&hlt oder 6ffentlich sichtbar geteilt wird
und damit soziale Anerkennung (Social Currency) generiert*?’. Durch dieses Prinzip
fordert der Algorithmus jene Videos, die durch ihre Authentizitat, ihren emotionalen
Mehrwert oder ihre Relevanz die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen effektiv binden

koénnenl2s,

Die Besonderheit von TikTok liegt somit in der Synergie zwischen nutzergeneriertem
Content und algorithmischer Ausspielung: authentische, spontane und emotional
ansprechende Inhalte, die den Erwartungen der jeweiligen Interessensgruppen
entsprechen, erhalten eine exponentiell gesteigerte Sichtbarkeit. Dies gilt
insbesondere, wenn sie von charismatischen, unterhaltsamen Nutzer*innen erstellt

werden12q,

124 vgl. Gerbaudo, 2024, S. 4, S.1ff.; Rohden, 2022, S. 27, S. 91
125 vgl. Gerbaudo, 2024, S. 1; Rohden, 2022, S. 21

126 ygl. Nilsen & Kvia 2022, S. 3; Yu & Ko, 2021, S. 946ff.
127'ygl. Nilsen & Kvia 2022, S. 9, S. 22

128 y/gl. Nilsen & Kvia 2022, S.9,S.9,S. 37,S.51

129 yvgl. Schweighofer, 2022, S. 16, S. 45ff., S. 66
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Dartber hinaus spielt die Verweildauer, also die Zeitspanne, die Nutzer*innen ein
Video betrachten, eine zentrale Rolle fur den Algorithmus. Je langer Nutzer*innen auf
einem Beitrag verweilen, desto relevanter bewertet TikTok diesen Inhalt, was dessen
Reichweite innerhalb der Zielgruppe exponentiell erhéhen kann3°, Im Gegensatz zu
klassischen sozialen Netzwerken wie Instagram oder Facebook héangt der Erfolg auf
TikTok daher weniger von der Anzahl bestehender Follower*innen ab, sondern
vielmehr von der Fahigkeit der Inhalte, innerhalb kirzester Zeit Interaktionen

hervorzurufen1s?,

3.2. Definition und Entwicklung der Social-Media-Plattform
TikTok

TikTok ist eine 2016 von dem chinesischen Technologieunternehmen “ByteDance”
entwickelte Social-Media-Plattform, die sich auf die Erstellung und das Teilen von
Kurzvideos spezialisiert hat. Urspriunglich wurde TikTok unter dem Namen “Douyin”
fur den chinesischen Markt veroffentlicht, bevor es 2017 durch die Ubernahme von
“Musical.ly” global bekannt wurde. Die Plattform bietet Nutzer*innen die Mdglichkeit,
Videos mit einer Lange von 15 Sekunden bis maximal zehn Minuten'®?, zu erstellen
und diese mit Musik, Filtern und Effekten zu bearbeiten, wodurch kreative
Ausdrucksmaoglichkeiten gefordert werdent33 .

TikTok hat sich rasant zur dominierenden Kurzvideo-Plattform entwickelt. Im Jahr 2024
verzeichnete die App uber 1,5 Milliarden monatlich aktive Nutzer*innen, was sie zu
einer der meistgenutzten Social-Media-Plattformen weltweit macht'**. Insbesondere
die junge Generation nutzt TikTok intensiv fur Unterhaltung, Information und
Interaktion'®>. Die wachsende Bedeutung der Plattform hat sie zu einem zentralen
Marketinginstrument fir Marken und Unternehmen gemacht, die von der hohen

Interaktionsrate und der schnellen viralen Verbreitung profitierent3e.

130 vgl. Gerbaudo, 2024, S. 9; Schweighofer 2023, S. 52

Bl vgl. Gerbaudo, 2024, S. 3, S. 11; Schweighofer 2023, S. 47
132 y/gl. TikTok Support, 2025, 0.S.

133 yvgl. Rohden, 2022, S. 17

134 yvgl. Wang, 2024, S. 85

135 vgl. Rohden, 2022, S. 1

136 vgl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 18, Wang, 2024, S. 87
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Die Popularitat von TikTok beruht vor allem auf seinem einzigartigen Algorithmus, der
Inhalte auf Basis individueller Interessen und Interaktionsraten ausspielt. Anders als
bei traditionellen sozialen Netzwerken ist die "For-You-Page" (FYP) auf TikTok
algorithmisch gesteuert, was eine schnelle virale Verbreitung von Inhalten ermdglicht
und Marken, unabhéngig von der Anzahl ihrer Follower, erhebliche

Reichweitenvorteile bietet3’.

3.2.1. Aufbau und Funktionen von TikTok

TikTok zeichnet sich durch eine klar strukturierte, speziell fir mobile Endgerate
optimierte Benutzerfihrung aus, welche Nutzer*innen eine intuitive Bedienung
ermdglicht. Zentral fur die Plattform ist die Startseite, die sich grundsatzlich in zwei
zentrale Bereiche untergliedert: Zum einen die personalisierte, algorithmisch
gesteuerte ,For You Page® (FYP), die Videos basierend auf individuellen Interessen
und Verhaltensweisen empfiehlt, und zum anderen der ,Following“-Feed, welcher
ausschlieBlich Beitrage der aktiv abonnierten Profile anzeigt!38. Der innovative TikTok
Algorithmus verteilt Inhalte nicht nach Anzahl der Follower, sondern auf Basis der
vorwiegend personlichen Nutzerinteraktionen. Die Relevanz eines Videos im
personalisierten Feed hangt dabei mafRgeblich von Faktoren wie Betrachtungsdauer,
der Anzahl gegebener Likes, Kommentaren sowie den geteilten Inhalten ab. Diese
algorithmische Vorgehensweise ermdglicht es somit, selbst kleinen Accounts schnell
virale Reichweiten aufzubauen, wodurch sich TikTok von anderen Social-Media-

Netzwerken deutlich unterscheidet?3°,

Neben den zwei grundlegenden Inhaltsfeeds bietet TikTok vielfaltige Moglichkeiten zur
aktiven Nutzerinteraktion. Beispiele hierfur sind die popularen Hashtag-Kampagnen
und Challenges sowie die sogenannte Duett-Funktion, mit der bestehende Inhalte
kreativ aufgegriffen und weiterentwickelt werden kénnen!4?. Zudem gewinnt auch das

Livestreaming zunehmend an Bedeutung, insbesondere im Bereich der

B7vgl. Rohden, 2022, S. 17, S. 21

138 vgl. Gerbaudo, 2024, S. 2, S. 8f, S. 11; Rohden, 2022, S. 18, S. 43
139 vgl. Wang 2024, S. 86

149 vgl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 7ff., S. 16ff.
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Markenkommunikation, da es ermdglicht, Produkte unmittelbar zu préasentieren und

Echtzeit-Feedback von der Community zu erhalten?4!,

Neben diesen Kernfunktionen zeichnet sich TikTok durch seine enge Verbindung zu
UGC aus. Im Vergleich zu anderen Social-Media-Plattformen basiert TikTok nahezu
vollstandig auf nutzergenerierten Inhalten. Die Plattform bietet ideale Bedingungen fir
UGC-Marketing, da Nutzer*innen aktiv an der Gestaltung von Trends teilnehmen und

so eine hohe organische Reichweite erzielen konnen!4?,

Durch die einfache Erstellung und Verbreitung von Videos hat sich TikTok als fuhrende
Plattform fur Kurzvideo-Marketing etabliert!4®. Marken und Unternehmen nutzen
zunehmend plattformspezifische Werbeformate wie Branded Hashtag Challenges, In-
Feed Ads oder Sponsored Effects (Definitionen siehe unten), um sich nahtlos in den
nativen Content der Plattform zu integrieren'*. TikTok bietet dadurch enormes
Potenzial fur Markenwachstum, Community-Bildung und virale Verbreitung von

Inhalten14>,

Des Weiteren lassen sich TikTok-Videos durch einfache Bearbeitungstools direkt in
der App erstellen und gestalten. Hierbei sind insbesondere visuelle und auditive
Effekte entscheidend, da diese die Nutzer*innen auf emotionaler Ebene ansprechen

und die Verweildauer erhohen14s,

Um ein tiefergehendes Verstandnis fur die Mechanismen und Strategien von UGC auf
TikTok zu schaffen, werden im Folgenden zentrale Begriffe und Konzepte erlautert.
Diese Begriffsklarungen bilden die Grundlage, um nachfolgend sowohl Chancen als
auch Risiken fur Luxusmarken fundiert analysieren und die empirischen Erkenntnisse

der Untersuchung entsprechend einordnen zu kénnen.
Co-Creation

Co-Creation bezeichnet den kollaborativen Prozess, bei dem Unternehmen und

Konsument*innen gemeinsam Inhalte, Produkte oder Erlebnisse erschaffen, um eine

141 vgl. Rohden, 2022, S. 17f.

142 ygl. Rohden 2022, S. 26, S. 32; Wang, 2024, S. 90
143 yvgl. Rohden, 2022, S.17f., S.32, 43

144 vgl. Rohden, 2022, S. 28f.; Zhang et al., 2024, S. 13
145 vgl. Rohden, 2022, S. 30

148 vgl. Rohden, 2022, S. 17, S. 30
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starkere emotionale Bindung zur Marke zu fordern. Diese Strategie ermoglicht es
Luxusmarken, ihre Zielgruppe aktiv in den Markenbildungsprozess einzubeziehen,

ohne dabei die Kontrolle Uiber zentrale Markenwerte zu verlieren14’.
Branded Hashtag Challenges

Branded Hashtag Challenge ist ein Marketingformat auf TikTok, bei dem Marken
Nutzer*innen dazu aufrufen, unter einem bestimmten Hashtag eigene Inhalte zu
erstellen. Ziel ist es, Reichweite, Interaktion und Markenbindung durch

nutzergenerierte Beitrage zu erhéhen'48,
Duett-Funktion

Die Duett-Funktion auf TikTok erlaubt Nutzer*innen, eigene Videos parallel oder als
Reaktion auf bereits bestehende Videos anderer Nutzer*innen zu erstellen. Sie fordert
so interaktive, ko-kreative Inhalte, bei denen Nutzer*innen bestehende Inhalte

aufgreifen und weiterentwickeln49,
In-Feed Ads

In-Feed Ads sind native Werbeanzeigen auf TikTok, die direkt in den
personalisierten, algorithmisch gesteuerten Feed (,For You Page®) der Nutzer*innen
integriert werden. Diese Anzeigen &hneln in ihrer Gestaltung organischem Content,
wodurch sie weniger als klassische Werbung wahrgenommen werden und hdhere

Nutzerinteraktionen erzielen kbnnent29,
Sponsored Effects

Sponsored Effects umfassen visuelle und auditive Effekte, die von Marken finanziert
und Nutzer*innen auf TikTok zur Erstellung eigener Inhalte angeboten werden. Diese
Effekte sollen durch kreative Interaktion und Mitgestaltung die Markenbekanntheit

und -bindung steigern!®,

147 vgl. Koivisto & Mattila, 2018, S. 570ff.

148 vgl. G & Co, 2024, 0.S.; TikTok Business, 2021, 0.S
149 vgl. Rohden 2022, S. 18f.; Zhang et al. 2024, S.12
150 vgl. Rohden 2022, S. 28f.

151 vgl. Rohden 2022, S. 29.; Zhang et al. 2024, S.9
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Unboxing

Unboxing-Videos zeigen den Prozess des Auspackens neuer Produkte, oft begleitet
von ersten Eindriicken und Bewertungen durch die Creator*innen. Besonders im
Luxusbereich kdnnen Unboxing-Videos Nutzer*innen authentische Produkterlebnisse

vermitteln, wodurch Vertrauen und Kaufintentionen gefordert werden%2,
Vlogs

Vlogs sind Video-Blogs, in denen Nutzer*innen personliche Erfahrungen, Erlebnisse
oder tagliche Routinen dokumentieren und teilen. Vlogs zeichnen sich durch ihre
Echtheit und persodnliche N&he zu den Zuschauer*innen aus und sind insbesondere
bei der jungeren Zielgruppe beliebt, die verstarkt Authentizitat und Glaubwuirdigkeit

sucht®3,
Behind-the-Scenes

.Behind-the-Scenes“-Inhalte bieten dem Publikum einen Einblick ("glimpse") oder
exklusiven Zugang ("exclusive access") in die inneren Ablaufe oder besonderen
Ereignisse der Marke. Dazu gehéren Einblicke in Handwerkskunst und
Produktionsprozesse, exklusive Vorschauen auf Modenschauen und kommende
Kollektionen (,sneak peeks®), ProdukteinfUhrungen sowie Interviews mit

Designer*innen'®4,
Viral

Der Begriff ,viral® beschreibt im digitalen Kontext, insbesondere auf Social-Media-
Plattformen wie TikTok, die schnelle und oft exponentielle Verbreitung von Inhalten.
Dies geschieht typischerweise, indem Nutzer*innen Inhalte teilen, liken und/oder
kommentieren, wodurch diese eine deutlich groRere Reichweite erreichen, als
ursprunglich geplant. Viralitat entsteht dabei vor allem durch das Auslésen emotionaler
Reaktionen (z. B. Uberraschung, Humor oder Bewunderung), was Nutzer*innen

motiviert, Inhalte weiterzuverbreiten1®>. Virale Inhalte beinhalten neben den

152 ygl. Maguire, 2022, 0.S.

153 vgl. Basile et al., 2024, S. 424f.

154 ygl. Zhang et al., 2024, S. 9, S. 14
155 vgl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 7, S. 91
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emotionalen in der Regel auch soziale Komponenten, wodurch Nutzer*innen angeregt
werden, Inhalte weiterzuverbreiten, um soziale Anerkennung oder Aufmerksamkeit zu

erhalten1>s.

3.2.2.Besonderheiten und Alleinstellungsmerkmale von TikTok

Im Vergleich zu etablierten Plattformen wie Instagram, die haufig durch professionell
inszenierte und asthetisch anspruchsvolle Beitrdge gepragt sind, hebt sich TikTok
insbesondere durch authentischen, spontanen und bewusst unperfekten Content

hervoris?,

Diese Unperfektheit und Authentizitat der Inhalte bilden das zentrale Erfolgsprinzip der
Plattform. Der TikTok-Algorithmus bevorzugt Videos, die glaubwirdig wirken,
manchmal offene Fragen hinterlassen oder eine zunachst nicht unmittelbar klare
Botschaft vermitteln. Nutzer*innen schauen solche Videos oftmals mehrfach an, um
deren Inhalt vollstandig zu erfassen oder zu interpretieren, was wiederum die
Interaktionsrate und Verweildauer auf der Plattform erhéht**8. Somit unterscheidet sich
TikTok fundamental von anderen sozialen Netzwerken, bei denen klar versténdliche

und ,perfekte” Inhalte typischerweise bessere Reichweiten erzielen®®.

TikTok spricht dadurch insbesondere eine junge Zielgruppe zwischen 14 und 30
Jahren an, die mit digitalen Technologien aufgewachsen ist und ein starkes Bedurfnis
nach Authentizitat, Interaktivitit und Unterhaltung zeigt'®®. Mittlerweile zeigt sich
jedoch eine zunehmende Diversifikation der Nutzerschaft. Auch altere Zielgruppen

nutzen TikTok zunehmend, wobei die Mehrzahl der Nutzer*innen weiblich ist161.

Weiterhin profitieren kontroverse oder emotional anregende Videos besonders stark
von der algorithmischen Ausspielung, da sie Interaktionen, wie Kommentare und
Shares, stimulieren und somit ebenfalls die Reichweite und Sichtbarkeit erhohen®?,

Dies steht im Gegensatz zu traditionelleren sozialen Plattformen, auf denen priméar

156 vgl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 23

157 vgl. Rohden, 2022, S. 20; Wang, 2024, S. 85

158 vgl. Wang, 2024, S. 86

159 vgl. Rohden, 2024, S. 17

160 vgl. Basile et al., 2024, S. 419, Statista, 2025, 0.S.
161 y/gl. Rohden 2022, S. 16ff.; Statista 2025

162 y/gl. Rohden 2022, S. 20; Wang 2024, S. 86ff.
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asthetisch durchgestylte und professionell bearbeitete Inhalte dominieren und

erfolgreich sind.

Ein weiterer zentraler Aspekt von TikTok ist die hohe Schnelllebigkeit. Durch die
permanente Veroffentlichung neuer Videos entsteht eine fortlaufende Aktualitat und
Dynamik, wodurch Unternehmen oft vor Herausforderungen stehen, stabile
Reichweiten aufzubauen'®3. Insbesondere Marken, die auf traditionelle Perfektion und
Exklusivitat setzen, haben Schwierigkeiten, sich in diesem schnelllebigen Umfeld

anzupassen und kontinuierliche Sichtbarkeit zu generierent4,

Dariiber hinaus hat die Generation Z durch TikTok eine grundlegende Veranderung in
der Art und Weise herbeigefihrt, wie Inhalte fir jingere Zielgruppen aufbereitet und
konsumiert werden. Statt klassischer Werbeformate favorisieren diese Nutzer*innen
die von TikTok propagierte Authentizitat, Unterhaltung und direkte Identifikation mit
den prasentierten Inhalten. Sie legen Wert auf personlichen Bezug und priorisieren

Inhalte, die realitatsnah und spontan sind¢°.

Ein bedeutender Einflussfaktor fir das rasante Wachstum von TikTok war auch die
COVID-19-Pandemie, die zu einer erheblichen Steigerung der Plattform-Nutzung
fuhrte. Durch Lockdowns und eingeschréankte soziale Interaktion stieg nicht nur die
Zahl der Nutzer*innen, sondern auch die tagliche Nutzungsdauer deutlich an.
Nutzer*innen suchten gezielt Ablenkung und soziale Vernetzung, wodurch TikTok zu
einer beliebten Plattform flir Unterhaltung und Interaktion wurde®. Die Pandemie
wirkte somit als Katalysator fir die Popularitat von TikTok und festigte dessen Status

als relevante Kommunikations- und Marketingplattform?6.

Insgesamt stellt TikTok durch diese Eigenschaften Unternehmen vor neue
Herausforderungen, bietet zugleich jedoch enormes Potenzial, um mit authentischen

Inhalten insbesondere jingere Zielgruppen erfolgreich und nachhaltig anzusprechen.

3.2.3.Kritische Aspekte der Plattform TikTok

163 y/gl. Rohden 2022, S. 20

164 ygl. Wang 2024, S. 87

165 vgl. Rohden 2022, S. 11, S. 68ff., S. 87; Wang 2024, S. 87
166 \/gl. Beisch & Koch, 2021, 0.S.

167 ygl. Rohden, 2022, S.1, S. 23
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Trotz der zunehmenden Beliebtheit ist TikTok nicht unumstritten. Hauptkritikpunkte
betreffen Datenschutzbedenken aufgrund der Zugehorigkeit zur chinesischen
Muttergesellschaft ByteDance und damit verbundene potenzielle Risiken der
Weitergabe personlicher Daten an staatliche Behorden in Chinal®8. Weiterhin werden
Probleme durch algorithmische Filterblasen hervorgehoben, die Nutzer*innen in
problematische oder potenziell gefahrliche Inhaltsstrome flhren kdnnten,
insbesondere bei jlingeren Zielgruppen®®. Auch Praktiken wie das sogenannte
»~>hadow-Banning®, bei dem Inhalte ohne Kenntlichmachung zensiert werden, stehen
in der Kritik, da sie die Meinungsfreiheit der Nutzer*innen einschranken konnten!’®,
TikTok reagiert auf diese Kritik mit regelmafiigen Anpassungen seiner Richtlinien und
Sicherheitsmechanismen, beispielsweise durch die Einfihrung von Zeitlimits far
minderjahrige Nutzer*innen’?, AuBerdem weist TikTok ein erhebliches Suchtpotenzial
auf, insbesondere bei Jugendlichen. Psychologe Christian Montag betont, dass die
kurzen, schnell aufeinanderfolgenden Videos und der effektive Algorithmus der
Plattform starke Reaktionen im Gehirn auslésen, die Nutzer*innen an die App binden
konnen. Trotz dieser Erkenntnisse wird das Thema Suchtverhalten in dieser
Masterarbeit nicht vertiefend behandelt, da der Fokus auf den Chancen und Risiken

von UGC fur Luxusmarken auf TikTok liegt!"2.

3.3. Definition von Luxus und Luxusmarken

Kapferer und Bastien definieren Luxus durch mehrere Schlisselattribute: Qualitéat,
Seltenheit, hoher Preis, &sthetische und symbolische Werte sowie das Konzept des
Traumwertes (,Dream Value®). Luxusmarken erfullen folglich keine bloRRen
Bedurfnisse, sondern Winsche und Traume, wodurch sie zum Ausdruck von

Individualitat und sozialer Differenzierung werden'’s.

Nueno und Quelch hingegen heben die Bedeutung des Markenimages und der
emotionalen Bindung hervor. Fir sie stehen Luxusprodukte im Mittelpunkt einer

168 \/gl. Landmesser, 2023, 0.S.

169 v/gl. Winkler, 2024, 0.S.

170 vgl. Murat, 2022, 0.S.

171 vgl. Kéltzsch, 2023, 0.S.

172 y/gl. Unbehauen 2024 0.S.

173 vgl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 473ff., S. 483ff.
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emotionalen und kulturellen Identifikation, wobei das Markenimage und die damit

verbundenen Geflihle wie Stolz und Zugehorigkeit ausschlaggebend sind'74.

Luxusmarken zeichnen sich folglich durch die genannten Merkmale - Exklusivitat,
aulBergewohnliche Qualitat, hoher Preis, symbolischer Wert und limitierte
Verflugbarkeit - aus und heben sich so deutlich von Marken im Massenmarkt oder
Premiumsegment ab'’™. Laut Kapferer & Bastien (2009) erzeugen diese Merkmale
eine besondere Aura der Begehrlichkeit'’®. Des Weiteren bieten Luxusmarken primar
einen symbolischen und emotionalen Nutzen, im Gegensatz zum vorwiegend
funktionalen Nutzen, der bei Massenmarken im Mittelpunkt steht'’’. Der Konsum von
Luxusprodukten ist auBerdem oft durch den Wunsch nach sozialer Anerkennung,

Statussymbolik und personlicher Belohnung motiviert*’8,

Zusatzlich basieren Luxusmarken auf einer identitatsorientierten Markenfiihrung,
welche Authentizitat und Kontinuitat der Markenidentitat in den Vordergrund stellt'®,
Diese Identitatskontinuitat ist entscheidend, um langfristiges Vertrauen bei den
Kund*innen aufzubauen, da Luxusprodukte besonders stark von ihrer symbolischen
Bedeutung und emotionalen Bindung leben!®. Die Wahrnehmung von Authentizitét
und Prestige, gepragt durch aulRergewdhnliche Handwerkskunst und historische
Traditionen, bildet daher eine wesentliche Grundlage fir den Erfolg von

Luxusmarkenel,

3.3.1. Abgrenzung von Luxusmarken gegentber Massenmarken

Luxusmarken unterscheiden sich deutlich von Marken des Massenmarktes, sowohl
hinsichtlich ihrer Markenstrategie als auch ihrer Zielgruppenansprache. Wahrend
Massenmarken auf breite Zuganglichkeit, funktionalen Nutzen und einen attraktiven

Preis setzen, verfolgen Luxusmarken eine exklusive Positionierung, die bewusst

174 vgl. Nueno & Quelch 1998, zit. n. Heine 2012, S. 27f., S. 45, S. 79
175 vgl. Wiedmann et al. 2007, S.2ff.

176 vgl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 484ff.

177 vgl. Heine, 2012, S. 45, S. 55

178 vgl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 483; Wiedmann et al. 2007, S.6
179 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 56, S. 260, S. 269

180 ygl. Burmann & Kénig, 2012, S. 60

181 vgl. Ko et al., 2017, S. 406; Vigneron & Johnson, 1999, S. 3f.
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selektive Distribution und limitierte Produktverflgbarkeit umfasst, um Exklusivitat und

Prestige aufrechtzuerhalten'®?,

Der entscheidende Unterschied zwischen Luxusmarken und Massenmarken liegt
dabei insbesondere in der Motivation der Konsument*innen und dem
wahrgenommenen Wert der Produkte. Konsument*innen wahlen Luxusprodukte, um
ihre personliche Identitdt auszudricken, sozialen Status zu signalisieren und sich

individuell zu belohnen?8s3,

Fur Luxusmarken ergeben sich dadurch insbesondere in der digitalen Kommunikation
spezifische Herausforderungen. Marken, wie z.B. Chanel oder Hermés, muissen
vorsichtig vorgehen, um ihre ExKlusivitat und ihr hohes Ansehen nicht durch eine zu
breite oder unpassende Zielgruppenansprache auf Plattformen wie TikTok zu
gefahrden®®. Insbesondere, weil digitale Kommunikation das Risiko einer
unerwinschten Demokratisierung von Luxusprodukten mit sich bringt, die den

Kernattributen Exklusivitat und Einzigartigkeit schaden kénnte'8s,

Luxusmarken sollten ihre spezifischen Attribute daher strategisch adressieren, um ihre
Markenidentitat langfristig erfolgreich zu positionieren und die Interaktion mit
Kund*innen auf Plattformen wie TikTok effektiv und authentisch zu gestalteni®s.
Gemeinhin versteht man unter Luxusmarken jene, die sich durch héchste Exklusivitat,
symbolischen Mehrwert und kulturelle Bedeutung auszeichnen (z.B. Hermes, Louis
Vuitton, Dior, Gucci), wahrend Premiummarken vor allem durch tGberdurchschnittliche
Qualitat und ein gehobenes Preis-Leistungs-Verhéltnis tberzeugen, aber breiter

zuganglich bleiben (z.B. Hugo Boss, Lacoste, Tommy Hilfiger, Calvin Klein)8’.

3.3.2. Theorien der Markenkommunikation und Markenfihrung im
Luxussegment

Die Markenkommunikation und Markenfiihrung im Luxussegment unterscheiden sich

wesentlich von Strategien im traditionellen Marketing. Luxusmarken benétigen

182 \/gl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 474ff.

183 ygl. Wiedmann et al. 2007, S.2ff.

184 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 36; Zhang & Wang, 2024, S. 1ff.

185 vgl. Burmann & Kénig, 2012, S. 2, S. 240; Zhang & Wang, 2024, S. 2ff.
186 \/gl. Zhang et al., 2024, S. 33, S. 45, S. 62ff.

187 vgl. Heine, 2012, S. 69; Schmidt, 2024, o0.S.
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spezialisierte Ansatze, um ihre Exklusivitat, Authentizitat und symbolische Bedeutung

effektiv zu kommunizieren.

Das Kernkonzept fur den Aufbau, die Pflege und Kommunikation einer Luxusmarke
nennt sich ,Luxury Branding“ und zeichnet sich durch Exklusivitat, Raritat, hohe
Qualitat und sinnbildliche Bedeutung aus. Das Konzept verfolgt das Ziel, ein
einzigartiges Markenerlebnis zu schaffen, das weit Uber den funktionalen Nutzen
hinausgeht!®, Auch Kapferer und Bastien (2009) betonen, dass Luxusmarken nicht
durch klassische Preis-Leistungs-Relationen gekennzeichnet sind, sondern durch
immaterielle Werte wie Prestige und gesellschaftliche Anerkennung.

Hermeés als Beispiel fur Luxusmarkenfihrung

Hermés verdeutlicht eindrucksvoll, wie Exklusivitat, Handwerkskunst und
strategisches Branding erfolgreich kombiniert werden kénnen. Die Marke strebt eine
konsequente High-End-Positionierung an, indem sie bewusst auf Handarbeit und
Perfektionismus setzt: Jede Hermes-Handtasche wird individuell gefertigt, wobei die
Produktion pro Stiick etwa 14 bis 15 Arbeitsstunden in Anspruch nimmt und somit nur
drei bis vier Handtaschen pro Woche entstehen'®®. Diese bewusste
Produktionsbegrenzung fordert die physische Raritdt und starkt gleichzeitig die

Exklusivitat der Marke90,

Neben der handwerklichen Exzellenz verfolgt Hermes eine klare, hierarchische
Produktstrategie, die auf unterschiedliche Kundensegmente ausgerichtet ist: Hermes
bietet sowohl Einstiegsprodukte wie Parfims und Schals als auch exklusive
Luxusartikel wie die ikonische Birkin-Handtasche an, die insbesondere auf
hochvermdgende Kund*innen zugeschnitten ist'®l. Diese strategische Diversifikation
erlaubt es Hermeés, eine breite Kundenbasis zu erreichen und gleichzeitig die
Exklusivitat des oberen Marktsegments zu bewahren.

Die Markenpositionierung von Hermés basiert insgesamt auf drei zentralen

Wertedimensionen: dem symbolischen, funktionalen und dem Erlebniswert.

188 \/gl. Kapferer & Bastien, 2009, S. 475ff.
189 vgl. Li, 2022, S. 294f.

190 vql. Li, 2022, S. 298

181 vql. Li, 2022, S. 295f.
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Symbolisch steht die Marke fir gesellschaftlichen Status und Prestige, wahrend der
funktionale Wert durch hochste Materialqualitat, Verarbeitung und praktische
Nutzungsmaglichkeiten der Produkte verkorpert wird'®2. Der Erlebniswert ergibt sich
aus der emotionalen Bindung, die durch das exklusive Einkaufserlebnis in
ausgewahlten Hermeés-Boutiquen mit personlicher Beratung, mafRgeschneiderten
Angeboten und diskretem Ambiente sowie die kulturelle Bedeutung der Produkte
entsteht. Hermes-Produkte reprasentieren demnach nicht nur materiellen Besitz,
sondern symbolisieren auch soziale Zugehorigkeit, Erfolg und einen Kkultivierten

Lebensstill93,

Interessanterweise verzichtet Hermes weitgehend auf traditionelle Werbung und setzt
stattdessen auf gezielte kulturelle Platzierungen in Medien wie popularen Filmen und
TV-Serien, wodurch die Produkte implizit mit Erfolg, Prestige und sozialem Aufstieg
verknupft werden. Ein Beispiel dafur ist die TV-Serie ,Nothing but Thirty®, in der die

Hermés-Handtasche als Symbol des gesellschaftlichen Aufstiegs dargestellt wird%4,

3.4. User-Generated Content-Strategien fiir Luxusmarken
auf TikTok

Die Nutzung von UGC auf TikTok bietet Luxusmarken vielféltige strategische
Maoglichkeiten, erfordert jedoch gleichzeitig ein sorgfaltiges Vorgehen, um die
charakteristische Exklusivitat und Identitat der Marke nicht zu gefahrden. Luxusmarken
verfolgen daher haufig spezifische Strategien, die auf eine kontrollierte Einbindung von

UGC setzen, um sowohl Authentizitat als auch Exklusivitat aufrechtzuerhalten19.

Zhang et al. (2024) zeigen in ihrer Analyse, dass Luxusmarken wie Gucci, Burberry
oder Louis Vuitton auf TikTok bewusst auf interaktive Formate wie Marken-Challenges,
Kollaborationen mit bekannten TikTok-Creator*innen und kreative Hashtag-
Kampagnen setzen, um Nutzer*innen zur Erstellung eigener Inhalte zu motivieren.
Diese Strategien ermoglichen es Luxusmarken, authentische Markenbotschaften zu
generieren und parallel von der viralen Reichweite der Plattform zu profitieren.

Gleichzeitig behalten die Marken durch Auswahl der Themen und

192 vgl. Li, 2022, S. 295

193 vgl. Li, 2022, S. 294f.

194 vgl. Li, 2022, S. 297f.

195 vgl. Zhang et al., 2022, S. 1f.
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Rahmenbedingungen eine gewisse Kontrolle Uber die Botschaften, um das

Luxusimage nicht zu verwassern,

Yu und Ko (2021) ergénzen, dass Luxusmarken vermehrt auf erlebnisorientierte
MarketingmalRnahmen wie temporare Markenerlebnisraume oder exklusive
Veranstaltungen setzen. Diese schaffen ideale Rahmenbedingungen, damit
Nutzer*innen authentische und hochwertige Inhalte produzieren und teilen kénnent®’.
Hierbei entsteht UGC, der nicht nur hohe Glaubwaurdigkeit und Authentizitat vermittelt,
sondern durch das Prinzip des Electronic Word-of-Mouth (eWOM) auch positive
Effekte auf Markenwahrnehmung und Kaufabsichten auslost!®.

Zudem zeigen Zhang und Wang (2024), dass Luxusmarken auf TikTok eine Balance
zwischen Nahe wund Distanz bewahren missen, um einer ungewollten
,Demokratisierung” und daraus resultierendem Markenwertverlust vorzubeugen.
Dabei wird empfohlen, psychologische Distanz gezielt zu steuern, indem Marken
selektiv interagieren, beispielsweise durch limitierte Challenges oder gezielte
Kooperationen mit einflussreichen, zur Marke passenden Influencer*innen und
Creator*innen®®. Solche MaRnahmen ermdglichen es Luxusmarken, Nahe und
Engagement bei relevanten Zielgruppen aufzubauen, ohne dabei ihre Exklusivitat zu

gefahrden?%0.

Nilsen und Kvia (2022) ergénzen diese strategischen Erkenntnisse, indem sie
spezifische Charakteristika aufzeigen, welche UGC auf TikTok besonders erfolgreich
und viral machen. Zu diesen gehdren emotional ansprechender, humorvoller und
positiver Content, der idealerweise eine Geschichte erzahlt und das prasentierte
Produkt auf kreative oder einzigartige Weise hervorhebt. Luxusmarken kénnen diese
Erkenntnisse nutzen, indem sie gezielt Rahmenbedingungen schaffen, die
Nutzer*innen dazu motivieren, emotional ansprechende und zugleich markenadaquate

Inhalte zu generieren?°t,

196 v/gl. Zhang et al. 2024, S. 10ff.
197 vgl. Yu & Ko, 2021, S. 945ff.
198 vgl. u & Ko, 2021, S. 246ff.

199 vgl. Zhang et al. 2024, S. 4ff.
200 y/gl. Zhang et al. 2024, S. 1ff.
201 vgl. Nilsen & Kvia, 2022, S. 93
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Im Kontext einer UGC-Strategie fur Luxusmarken ist es daher entscheidend, ein
ausgewogenes Verhaltnis zwischen Nutzerinteraktion und Markenexklusivitat
aufrechtzuerhalten, um sowohl die viralen Potenziale als auch die zentralen Werte

einer Luxusmarke langfristig zu sichern?%2,

3.5. TikTok als Treiber von Markenwahrnehmung und
Kaufverhalten im Luxussegment

Die Wahrnehmung von Luxusmarken sowie das damit verbundene Konsumverhalten
der Nutzer*innen werden zunehmend durch Interaktionen auf TikTok beeinflusst (s.
Kapitel 2.3). Laut einer Studie von TikTok geben 57 % der Luxus-K&aufer*innen an, seit
ihrer Nutzung von TikTok haufiger Luxusartikel zu erwerben, und 68 % sind eher
geneigt, ein Luxusprodukt zu kaufen, das sie auf der Plattform gesehen haben?%3,
Sowohl organisches als auch Paid UGC beeinflussen durch ihre persénliche und
emotionale Ausgestaltung die Beziehung zwischen Kaufer*innen und Marke stark auf
personlicher Ebene. Dabei werden primar Gefihle, Lifestyles und
Identifikationspotenziale kommuniziert, weniger die Produkte selbst. Nutzer*innen
erkennen sich in diesen authentischen Darstellungen wieder, wodurch eine tiefere

emotionale Bindung zur Marke entsteht und Markenloyalitat gefordert wird2%4,

Die Einbeziehung von emotionalem Content, der haufig auf TikTok zu sehen ist, spricht
gezielt psychologische Effekte an, wie z.B. die ,Fear of Missing Out* (FOMO; Angst,
etwas zu verpassen). Gerade im Kontext von Luxusmarken, deren Attraktivitat
wesentlich auf begrenzter Verfligbarkeit und Exklusivitat beruht, kann die authentische
Darstellung der Produkte durch Nutzer*innen in emotionalen und personlichen Videos
dieses Gefuhl der Knappheit verstarken. So entsteht bei anderen Nutzer*innen das
Verlangen, ebenfalls Teil einer exklusiven Gemeinschaft zu werden und die

dargestellten Produkte zu besitzen2%,

Zur theoretischen Erklarung dieser Effekte eignen sich insbesondere das S-O-R-
Modell (Stimulus-Organismus-Reaktion) und das Konzept des Electronic Word-of-
Mouth (eWOM). Das S-O-R-Modell beschreibt, wie emotionale Stimuli durch Inhalte

202 ygl. Yu & Ko, 2021, S. 959; Zhang et al., 2024, S. 9; Zhang & Wang, 2024, S. 2
203 y/gl. TikTok Newsroom, 2024, 0.S.

204 \/gl. Bazi u. a., 2020, S. 224ff.

205 y/gl. Atwal, 2021, 0.S.; Li, 2022, S.296f.
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auf TikTok bei Nutzer*innen spezifische Reaktionen auslésen, welche wiederum ihr
Konsumverhalten beeinflussen?%®. Emotional aufgeladene Inhalte, etwa personliche
Empfehlungen oder Erfahrungsberichte, stimulieren die Nutzer*innen und lésen
emotionale und verhaltensbezogene Reaktionen aus?®’. Gleichzeitig wird durch
eWOM und Social Proof deutlich, dass positive und glaubwurdige Erfahrungsberichte
von anderen Nutzer*innen den Wunsch verstarken, diese positiven Erfahrungen selbst
zu machen und Produkte zu erwerben, auch ausgeldst durch Gefuihle wie Neid oder

Gruppenzugehdrigkeit?8.

Somit stehen Luxusmarken auf TikTok vor der Herausforderung, durch strategisches
Management authentischer Inhalte langfristige Markenloyalitdt aufzubauen, ohne
dabei die Integritat und Exklusivitat der Marke zu gefahrden. Erfolgreiche Beispiele aus
der Praxis zeigen, wie strategisch integrierter UGC nicht nur die positive
Wahrnehmung starkt, sondern auch langfristige Markenbindung und Kaufabsichten

fordert209,

So zeigt etwa die Entwicklung von Fashion Sample Sales, dass einst exklusive
Veranstaltungen durch TikTok zunehmend o6ffentlich und zuganglich werden:
Nutzer*innen teilen ihre Erlebnisse auf der Plattform und tragen damit dazu bei, die
Begehrlichkeit der Produkte in einem erweiterten Konsumentenkreis zu steigern, ohne

die Markenintegritat zu gefahrden?©,

Ein weiteres Beispiel bietet die Luxusmarke Loewe, die mit kreativen und humorvollen
TikTok-Challenges — wie dem Erraten, ob gezeigte Taschen echt oder aus Kuchen
nachgebildet sind — virale Aufmerksamkeit erzeugte und dadurch eine jlngere

Zielgruppe erreichte, ohne den exklusiven Markencharakter zu kompromittieren?!1.

206 \/gl. Schell, 2022, S. 5, S.20f.

207 y/gl. Erevelles & Fukawa, 2013, S. 8f

208 \/gl. Schell, 2022, S. 24; Yu & Ko, 2021, S. 947
209 vgl. Gonzalez, 2024, 0.S.; El Hajj 2024, 0.S.
210 vgl. Ruggeri, 2024, 0.S.

211 vgl. El Hajj 2024, 0.S.
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3.6. Chancen und Risiken von User-Generated Content
fur Luxusmarken auf TikTok

Neben der Gefahr der Markenverwasserung und dem Exklusivitatsverlust bestehen
weitere Risiken, denen Luxusmarken aufgrund der besonderen Dynamiken von TikTok
und UGC ausgesetzt sind. Insbesondere die Eigenlogik des TikTok-Algorithmus
verstarkt potenzielle Risiken erheblich, indem er Inhalte férdert, die polarisieren oder
besonders emotional und kontrovers sind. Zhang und Wang (2024) heben hervor, dass
durch den Algorithmus verstarkt ironische oder humorvolle Interpretationen von
Luxusmarken verbreitet werden konnten, wodurch der exklusive und ernsthafte

Markenauftritt schnell untergraben wiirde?*?,

Daruber hinaus zeigt die Studie von Basile et al. (2024), dass Luxusmarken im Kontext
von UGC verstarkt Gefahr laufen, dass die Nutzer*innen die Kontrolle Uber die
Markenbotschaft Gbernehmen und Inhalte produzieren, die bewusst oder unbewusst
die Exklusivitat der Marke in Frage stellen?'®. Dies geschieht insbesondere durch
sogenannte ,Self-Deprecating Reviews"®, ironische Selbstinszenierungen oder
parodistische Nachahmungen, die vom Algorithmus aufgrund hoher Interaktionsraten

stark verbreitet werden?14,

Ein zusatzliches Risiko liegt in der emotionalen und affektiven Dynamik von TikTok-
Inhalten: Yu und Ko (2021) argumentieren, dass die emotionale Aufladung der Inhalte
zwar einerseits die Nutzerbindung starkt, andererseits jedoch die Gefahr negativer
Emotionalisierung erhoht, falls negative Erfahrungen von Nutzer*innen stark und
emotional dargestellt werden?!®. Dies kann in Krisensituationen zu einem viralen
~Shitstorm* fihren, bei dem eine Luxusmarke erhebliche Imageschaden erleidet. ,Ein
Shitstorm ist ein Phdnomen der sozialen Medien und bezeichnet das massenhafte
Aufkommen (deshalb ,Storm“) von kritischen AuRerungen (deshalb ,Shit“) gegeniiber

Unternehmen, bestimmten Angeboten und/oder Personen?16.

212 \/gl. Zhang & Wang, 2024, S.2ff.

213 ygl. Basile et al., 2024, S. 422, S. 434
214 ygl. Zhang & Wang, 2024, S.4ff.

215 vgl. Yu und Ko, 2021, S. 946ff.

216 vgl. Kreutzer, 2021, S. 98
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Das sogenannte ,De-Influencing” Phanomen birgt ebenfalls ein betrachtliches Risiko
fur Luxusmarken auf TikTok. Nutzer*innen verbreiten dabei bewusst Inhalte, die sich
kritisch mit bestimmten Luxusprodukten auseinandersetzen und haufig den
UberméaRigen Konsum sowie die Wahrnehmung tberhohter Preise hinterfragen. Die
algorithmusgestutzte Verbreitung solcher negativer oder satirischer Beitrage kann die
Glaubwirdigkeit traditioneller Markenbotschaften signifikant untergraben und die
Kaufentscheidungen der Konsument*innen und Konsumenten nachhaltig

beeinflussen?!’,

Ergdnzend dazu verdeutlichen virale Videos auf TikTok, in denen chinesische
Fabriken angeblich authentische Luxusprodukte herstellen, die Herausforderungen
und Risiken der Plattform. Diese Videos lenken die Aufmerksamkeit auf den Graumarkt
fur Luxusguter und konnen erhebliche Zweifel an der Echtheit und Exklusivitat von
Luxusprodukten hervorrufen. Dies wirkt sich unmittelbar auf die Markenwahrnehmung
und die Kaufentscheidungen aus, da Nutzer*innen madglicherweise von Kaufen

absehen, wenn sie Authentizitat und Herkunft der Produkte anzweifeln218,

Ein weiteres Problem stellt die algorithmusgesteuerte Verbreitung ironischer oder
humorvoller Kommentare dar, welche unbeabsichtigte Markenassoziationen
hervorrufen kénnen. Insbesondere sogenannte ,self-deprecating reviews®, in denen
Luxusmarken ironisiert oder als unnahbar dargestellt werden, kdnnen das elitare
Image relativieren und nachhaltig verandern?®. Zudem besteht die Gefahr, dass
Luxusmarken durch viralen UGC fir Zielgruppen sichtbar werden, die nicht zur
intendierten Kundschaft gehéren, was die Exklusivitat und Premium-Positionierung der
Marke schwachen kann??. In einigen Fallen fuhrte GberméaRiges Nutzerengagement

sogar dazu, dass die Marken als weniger luxuriés wahrgenommen wurden??L.

Zugleich bietet UGC auf TikTok fur Luxusmarken zahlreiche Chancen und Potenziale,
insbesondere hinsichtlich der Erhéhung der Markenbindung, Authentizitat und
Reichweite. Nutzer*innen vertrauen nutzergenerierten Inhalten starker als

traditionellen Werbebotschaften, was zu hoherer Glaubwurdigkeit und einer

217 y/gl. Bainotti, 2023, S. 2f.

218 ygl. Kent, 2025, 0.S.

219 vgl. Zhang & Wang 2024, S. 6
220 y/gl. Zhang & Wang 2024, S. 3
221 ygl. Basile et al. 2024, S. 422
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authentischeren Markenwahrnehmung fiihrt??2. Durch die Nutzung von UGC wird die
emotionale Bindung der Konsument*innen an Luxusmarken erheblich gesteigert, da
personliche Geschichten und authentische Erfahrungen geteilt werden. Solche
emotionalen Inhalte, insbesondere personliche Erfahrungsberichte und kreative
Interpretationen von Produkten, foérdern eine intensivere Verbindung zur Marke, die auf
TikTok besonders effektiv wirkt, da die Plattform Inhalte begulnstigt, welche starke

emotionale Reaktionen hervorrufen?23,

Ein entscheidender Vorteil von UGC liegt auRerdem in der Moglichkeit, eine digital
affine Konsumentenschaft zu erreichen und langfristig zu binden. Besonders durch
virale Challenges, interaktive Inhalte und authentische Nutzerberichte koénnen

Luxusmarken ihre Reichweite ohne hohe Werbeinvestitionen erheblich erweitern??4,

Der sogenannte ,Social Proof‘-Effekt, die Tendenz, sich in Unsicherheitsmomenten
am Verhalten anderer zu orientieren, spielt dabei eine zentrale Rolle??>. Durch die
offentlich sichtbare Nutzung und Empfehlung von Luxusprodukten durch Nutzer*innen
auf TikTok wird die Attraktivitat der Marke fur potenzielle Konsument*innen deutlich

erhoht, was positive Kaufentscheidungen fordert?26.

UGC eroffnet zudem neue Mdoglichkeiten der Co-Creation, indem Luxusmarken ihre
Community aktiv in kreative Prozesse einbinden??’. Strategische Kooperationen mit
Influencer*innen, deren Asthetik und Werte zur Marke passen, ermoglichen eine
gezielte Steuerung der nutzergenerierten Inhalte und sichern gleichzeitig die Kohéarenz
der Markenbotschaft??8. Diese interaktive Kommunikation férdert die Wertschatzung

der Community und starkt die langfristige Kundenbindung und Markentreue??°.

Dartber hinaus kann UGC insbesondere im Kontext von Paid UGC gezielt dazu
eingesetzt werden, die exklusive Markenpositionierung und bewusste
Produktverknappung von Luxusmarken hervorzuheben. Gerade bei Luxusprodukten,

deren Attraktivitat wesentlich auf begrenzter Verflgbarkeit basiert, verstarkt die

222 \/gl. Yu & Ko 2021, S. 946

223 \/gl. Basile et al. 2024, S. 421; Wang 2024, S. 86; Yu & Ko 2021, S. 947
224 \/gl. Wang 2024, S. 86; Yu & Ko 2021, S. 947; Zhang et al., 2024, S. 5
225 \/g|. Basile et al. 2024, S. 425; Schell, 2022, S. 19ff.

226 y/gl. Wang, 2024, S. 86; Yu & Ko, 2021, S. 951

227\/gl. Basile et al. 2024, S. 424

228 \/gl. Rohden, 2022, S. 29

229 y/g|. Basile et al. 2024, S. 421, S. 435
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authentische Darstellung durch Nutzer*innen das Gefuhl der Knappheit und erzeugt
die sogenannte ,Fear of Missing Out* (FOMO)%*. Wenn Nutzer*innen exklusive
Produkte in personlichen und emotionalen Videos auf TikTok prasentieren, steigert
dies die Nachfrage und das Verlangen anderer Nutzer*innen, selbst Teil dieser

exklusiven Gemeinschaft zu werden?31,

Paid UGC ermdoglicht somit eine gezielte Steuerung, indem eine authentische, nicht
werblich wirkende Darstellung angestrebt wird, die dennoch strategisch geplante
Botschaften transportiert?®?. Diese subtile Steuerung von UGC-Inhalten unterstitzt die
Marken dabei, potenzielle Management-Risiken zu minimieren und gleichzeitig gezielt
emotionale Reaktionen bei Nutzer*innen hervorzurufen, um das Markenimage zu

starken und Markenloyalitat nachhaltig aufzubauen?32.

Das Luxusunternehmen Hermés verdeutlicht eindrucksvoll: Durch bewusste
Limitierung der Produktionsmengen — wie etwa bei der Hermés Birkin, von der
wochentlich nur drei bis vier Stick produziert werden — sowie durch lange Wartezeiten
von teilweise mehreren Jahren wird die Exklusivitat der Marke enorm gesteigert?34,
Nutzergenerierte Inhalte, die diese exklusive Zugéanglichkeit dokumentieren,
verstarken bei Konsument*innen die Wahrnehmung von Luxus als begehrenswertes

Statussymbol und wertvolle Investition23®,

Ambivalente Wirkung von UGC: Best- und Worst-Practice-Beispiele auf TikTok

Die bisherigen Erfahrungen von Luxusmarken auf TikTok im Umgang mit UGC zeigen
ein ambivalentes Bild, das sowohl positive als auch negative Effekte widerspiegelt?®.

Wahrend einige Marken gezielt mit UGC arbeiten, um ihre Reichweite zu steigern und

230 ygl. Chung et al. 2013, S. 160ff.

231 ygl. Li, 2022, S. 297; Yu & Ko, 2021, S. 950

232 \/gl. Rohden 2022, S. 79

233 Vgl. Basile et al. 2024, S. 434; Rohden 2022, S. 15
234 y/gl. Li 2022, S. 295ff.

235 vgl. Basile et al. 2024, S. 431

236 \gl. Backstad & Lindquist, 2024, S.8
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neue Zielgruppen zu erschliel3en, sehen sich andere mit Herausforderungen durch

den Kontrollverlust Uber ihre Markenbotschaft konfrontiert23”.

Ein erfolgreiches Beispiel ist die #GucciModelChallenge,
(siehe Abbildung 11) bei der TikTok-Nutzer*innen dazu
aufgerufen haben, sich kreativ mit Kleidung und Accessoires
S0 zu stylen, dass sie wie typische Gucci-Models aussehen.
Nutzer*innen teilten kurze Clips, in denen sie den fur Gucci
typischen Layering-Stil nhachahmten und dabei humorvoll
und selbstironisch die Asthetik der Marke interpretierten.
Obwohl Gucci zunéchst nicht direkt involviert war, erkannte
. die Marke das virale Potenzial und integrierte ausgewahlte
' Teilnehmer*innen in offizielle Kampagnen, was eine
Janette Ok « L B\ N organische Verbindung zwischen Konsument*innen und der

@gucci how'd i do? #guccichallenge ib

@morganpresleyxo ... mehr S Mal’ke SCh uf238.
Abbildung 11: Tiktok-Video

,Gucci Model Challenge™°.

Ein weiteres erfolgreiches Beispiel ist die Nutzung von UGC
durch Dior im Rahmen ihres Marken-Cafés ,House of Dior*,
welches 2015 in Seoul erbffnet wurde (siehe Abbildung 12).
Dior motivierte Nutzer*innen aktiv dazu, ihre personlichen
Erlebnisse und Eindricke des Cafés auf TikTok zu teilen.
Diese authentischen Erfahrungsberichte erzeugten grof3es
Engagement und starkten sowohl die Community-Bindung als
auch die Kaufbereitschaft, da andere Nutzer*innen durch die
Beitrage zur Interaktion und Nachahmung inspiriert

240

wurden=2°,
Tell 62 | Seoul-Gangnam T KA
#foryoupage #tiktok #korea #fyps/

@ Wiedergabeliste - KOREA 104

Louis Vuitton sah sich auf TikTok hingegen mit einer _ _ _
Abbildung 12: Tiktok-Video

unkontrollierten  Verbreitung geféalschter Handtaschen .Dior Cafe™*.

237 ygl. Maierl 2015, S. 24ff. Schell 2022, S.9
238 ygl. Social Studies 2022, 0.S.

239 \gl. Janette.ok, 2020, 0.S.

240 vgl. Yu & Ko 2021, S. 946ff.

241 \Vgl. hawrajawad96, 2022, 0.S.
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konfrontiert. Chinesische Produzent*innen posteten virale Videos, in denen sie
behaupteten, fur Luxusmarken wie Louis Vuitton zu produzieren. Diese Videos
erhielten schnell enorme Reichweiten, wodurch die Sichtbarkeit von gefalschten
Produkten erheblich zunahm und das exklusive Markenimage von Louis Vuitton
geschwacht wurde?#?,

Die enorme Brisanz und Aktualitat dieser Problematik lasst sich besonders deutlich an
aktuellen viralen TikTok-Videos erkennen, in denen Nutzer*innen Einblicke in

chinesische Fabriken geben oder

(< ... v Ss——
< LQ sac lv louis vuitton Suchen | < | Q louis vuitton bags

selbst gekaufte Taschen direkt

Ich, weil ich schon meine ganzen
Taschen aus der Orginalfabrik in
China gekauft hab

aus diesen Produktionsstatten

prasentieren.

Das Video von @daniel
(05.01.2025)  (siehe Abbildung
14), das Stand 04.05.2025 nicht

mehr verfligbar ist, hat einen which Chinese factory
supplies for Louis uitton

)

.}
L

Mann gezeigt, der erklart hat, dass
Louis Vuitton ihre Taschen in

e Chinese suppliers
n? #chinafactory ... mehr

China herstellen lassen, er hat

T h . q d Abbildung 14: Tiktok-Video Abbildung 13:Tiktok-Video
aschen geze'Qt un e ,Chinesische Louis Vuitton ,Designerhandtaschen aus
Fabrik™?43, chinesischer Originalfabrik’?4*.

dazugehdrigen Fabriken genannt.

Das Video von @susuturr (15.04.2025) zeigt, wie sie glucklich ihre Markentaschen
von Fendi, Louis Vuitton, Miu Miu und Gucci in die Kamera halt, mit der Uberschrift
“Ich, weil ich schon meine ganzen Taschen aus der Originalfabrik in China gekauft
hab” (siehe Abbildung 13). Sie préasentiert stolz ihre Taschen aus chinesischen
Fabriken.

Ein besonders drastisches Negativbeispiel stellt der Skandal rund um Balenciaga dar.
Im Jahr 2022 veréffentlichte die Marke eine kontroverse Werbekampagne, in der
Kinder Accessoires hielten, die mit sadomasochistischen Bezligen assoziiert wurden.
Dies loste heftige 6ffentliche Kritik aus und fuhrte zu einem massiven Shitstorm auf

242 ygl. Kent, 2025, 0.S.
243 \Vgl. daniel, 2025, 0.S.
244 \/gl. susuturr, 2025, 0.S.
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TikTok und anderen sozialen Medien. Nutzer*innen teilten empdrte Reaktionen,
wodurch die negativen Inhalte viral gingen und erhebliche Reputationsschaden
verursachten. Der Vorfall verdeutlichte eindringlich, wie schnell und umfassend sich
negative Markenassoziationen verbreiten kdnnen, wenn Inhalte falsch interpretiert

oder als unethisch wahrgenommen werden?45.

3.7. Zusammenfassung der theoretischen Grundlagen

Die vorangegangenen Kapitel zeigen, dass TikTok im Zusammenspiel mit UGC ein
hochdynamisches Umfeld fur Luxusmarken darstellt. Die Plattform bietet dank ihrer
algorithmischen Struktur enorme Reichweitenpotenziale und er6ffnet neue Wege zur
emotionalen Markenbindung. Gleichzeitig offenbaren sich auch Herausforderungen:
Besonders fur Marken, die stark auf Exklusivitdt setzen, kann die unkontrollierte

Verbreitung von Inhalten zu einem Verlust an Markenhoheit und Prestige fuhren.

UGC wirkt in diesem Zusammenhang zweischneidig. Einerseits Uberzeugt es durch
seine Authentizitat und hohe Glaubwirdigkeit, was fiur Luxusmarken besonders
wertvoll sein kann. Andererseits entzieht sich UGC teilweise der direkten Kontrolle der
Markenverantwortlichen, was Risiken im Hinblick auf Konsistenz und
Markenkonformitat birgt. Um diesen Spannungsfeldern zu begegnen, zeichnen sich
zunehmend Strategien ab, bei denen gezielte Kooperationen und kuratierte Inhalte

eingesetzt werden, um die Wirkung von UGC in gewiinschte Bahnen zu lenken.

Die theoretischen Grundlagen belegen, dass der Erfolg im Umgang mit UGC auf
TikTok stark davon abhangt, wie gut es Luxusmarken gelingt, zwischen emotionaler
N&he und bewusster Distanz zur breiten Masse zu balancieren. Modelle aus der
Kommunikationspsychologie und dem Marketing liefern hilfreiche Erklarungsansatze
fur dieses Spannungsfeld. Fur die Markenflihrung im Luxussegment ergibt sich daraus
die Notwendigkeit, UGC nicht dem Zufall zu Uberlassen, sondern aktiv in die
strategische Kommunikation zu integrieren — ohne dabei den exklusiven Markenkern

ZU verwassern.

245 vgl. Ambéas & Gargoles, 2023, S. 3ff.
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Diese Erkenntnisse bilden die konzeptionelle Grundlage fir die anschlie3ende

empirische Analyse und eréffnen Ansatzpunkte fur konkrete Handlungsempfehlungen.

4. Methodik

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Chancen und Risiken von UGC auf TikTok
fur Unternehmen im Luxus-Retail-Sektor. Aufgrund der explorativen Ausrichtung und
des noch jungen Forschungsfeldes wurde ein qualitativer Forschungsansatz mittels
Experteninterviews gewahlt. Qualitative Forschung eignet sich besonders zur Analyse
komplexer sozialer Phanomene, die in spezifischen Kontexten stehen und bislang
wenig erforscht sind?#®. Sie ermdoglicht eine detaillierte Erfassung subjektiver
Erfahrungen, Wahrnehmungen und Deutungen der Befragten und tragt dazu bei, neue
theoretische Einsichten zu gewinnen?¥’. Ziel der Datenerhebung ist es, vertiefte
Einblicke in die Perspektiven von Expert*innen zum Umgang mit UGC auf TikTok im
digitalen Luxusmarketing zu erhalten. Qualitative Experteninterviews bieten zudem die
Maglichkeit, sich intensiv mit der Forschungsthematik auseinanderzusetzen und

praxisnahe Erkenntnisse zu generieren?3,

Die gewahlte Methode des Experteninterviews erlaubt, komplexe Sachverhalte und
spezifische Fragestellungen eingehend zu behandeln und damit einen hohen
Praxisbezug sicherzustellen?*°. Zum Einsatz kommen halbstrukturierte Interviews, die
einerseits genugend Offenheit bieten, um individuelle Einschatzungen und
Erfahrungen der Befragten detailliert zu erfassen, andererseits aber zugleich eine

grundlegende Vergleichbarkeit der erhobenen Aussagen gewahrleisten2°0,

Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach
Mayring. Dieses Verfahren kombiniert induktive und deduktive Elemente, um
bestehende theoretische Ansatze zu udberprifen und neue Erkenntnisse zu

entwickeln?%t, Ziel der Arbeit ist es, sowohl praxisorientierte Handlungsempfehlungen

248 \/gl. Bortz & Déring, 2015, S. 46; Ramsenthaler, 2013, S. 37
247 \/gl. Karmasin & Ribing 2002, S. 11

248 \/gl. Karmasin & Ribing 2002, S. 20

249 ygl. Karmasin & Ribing 2002, S. 20

250 vgl. Ramsenthaler 2013, S. 37

251 vgl. Ramsenthaler 2013, S. 271f., S. 36f.
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als auch fundierte theoretische Implikationen fir das digitale Luxusmarketing

abzuleiten?2,

4.1. Datenerhebung und -aufbereitung

Die Auswahl der Interviewpartnertsinnen erfolgte gezielt und kriteriumsbasiert.
Ausschlaggebend waren Erfahrung und Fachwissen im Bereich digitales Marketing,
insbesondere auf Plattformen wie TikTok, sowie spezifische Expertise im
Luxussegment. Weiterhin wurden Positionen und Rollen berlcksichtigt, welche die
Steuerung und strategische Nutzung von UGC umfassen, beispielsweise
Marketingmanager*innen, Brand-Manager*innen und Social-Media-Expert*innen aus
namhaften Luxusunternehmen oder spezialisierten Agenturen (siehe Tabelle 2). Ziel
war es, unterschiedliche Perspektiven abzubilden, um ein mdglichst umfassendes
Verstandnis des Untersuchungsgegenstandes zu erzielen. Aufgrund der Sensibilitat
und Diskretion im Luxussegment wird die Anonymitat der Expert*innen gewahrt, auch

Unternehmensnamen werden daher nicht genannt.

Die Rekrutierung der Interviewpartner*innen erfolgte primar tber das professionelle
Netzwerk LinkedIn. Diese Plattform bot die Mdoglichkeit, gezielt Expert*innen mit
einschlagiger Erfahrung und Positionen im digitalen Luxusmarketing und speziell im
Umgang mit UGC auf TikTok anzusprechen. Zusatzlich wurden personliche Kontakte
und Empfehlungen aus dem privaten Umfeld genutzt, insbesondere zur Gewinnung

relevanter Kontakte in den USA.

Insgesamt wurden 250 potenzielle Interviewpartnerfsinnen kontaktiert. Von diesen
antworteten 23 Personen positiv auf die Anfrage zur Teilnahme am Interview.
Letztendlich konnten 9 Interviews tatsachlich durchgefihrt werden. Darliber hinaus
lehnten 5 Personen die Interviewanfrage explizit ab, wahrend die restlichen Anfragen

unbeantwortet blieben. Die finale Rucklaufquote betrug somit rund 9,2 %.

Alle Interviews wurden aufgrund der raumlichen Distanz sowie aus organisatorischen
Grunden als Online-Videocalls durchgeftihrt, wobei die Plattform Microsoft Teams

genutzt wurde. Dieses Vorgehen ermdglichte nicht nur eine rdumlich flexible

252 y/gl. Ramsenthaler 2013, S. 24
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Durchfiihrung, sondern auch die Aufzeichnung der Gesprache

detaillierte qualitative Inhaltsanalyse.

fur die spéatere

Interviewpartner*in Position Expertise Erfahrung
Datum des Interviews im Social
Media
Bereich
Expert*in 1 (E1) Social Media Luxus- 6 Jahre
07.04.2025 Manager*in Kosmetikmarke
Expert*in 2 (E2) CRM Expert in Pariser Luxusguter- 7 Jahre
31.03.2025 fashion & luxury | hersteller, High-End-
Schmuckmarke
Expert*in 3 (E3) Experienced High-End- 20 Jahre
08.04.2025 luxury !ndustry Schmuckmarke
executive
Expert*in 4 (E4) CEO Design & Luxus- 8 Jahre
25 03.2025 Marketing Kosmetikmarke,
Agency Luxus- Hotel, Luxus-
Automarke
Expert*in 5 (ES) Digital Growth Luxury fashion 5 Jahre
02.04.2025 Consultant brands,_Luxus-
Kosmetikmarke
Expert*in 6 (E6) Writer & CEO, Social Media 15 Jahre
Social Media / Magazine, luxury
03.04.2025 Creator*in technology brands,
Consultant luxury resorts
Expert*in 7 (E7) Content Strategy | Luxury fashion 17 Jahre
07.04.2025 b_rands, quury resorts,
high end gaming
Expert*in 8 (E8) Senior Product Luxury fashion 15 Jahre
04.04.2025 Marketing b_rands, quury_ resorts,
Manager high end gaming
Expert*in 9 (E9) Director, Insight | Luxury fashion 23 Jahre
11.04.2025 Liaison brands, quu_ry resorts,
pharmaceutical,
videogames

Tabelle 2: Position, Expertise und Erfahrung der Interviewpartner*innen?s3

253 Eigene Darstellung.
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Die durchschnittliche Dauer der Interviews betrug rund 30 Minuten, wobei einzelne
Interviews je nach Redefluss und Gesprachsverlauf bis zu einer Stunde dauerten. Die
Interviews wurden im Zeitraum von Ende Marz bis Anfang April 2025 an
unterschiedlichen Tagen und Uhrzeiten durchgefihrt, um terminliche Flexibilitat und
mdglichst angenehme Rahmenbedingungen fir die Interviewpartnertinnen zu

gewahrleisten.

Durch die Online-Durchfihrung konnte eine angenehme Gesprachsatmosphére
geschaffen werden, die offene und authentische Antworten der Expert*innen
ermoglichte, was essentiell fur die Gewinnung aussagekréaftiger qualitativer Daten war.

Der Interviewleitfaden wurde semi-strukturiert und explorativ gestaltet, um eine offene
Gesprachsatmosphéare zu schaffen und gleichzeitig die Vergleichbarkeit der Interviews
sicherzustellen. Dabei orientierte sich der Leitfaden eng an den formulierten
Forschungsfragen und theoretischen VorUberlegungen der Arbeit. Thematische

Schwerpunkte umfassen:

e Wahrnehmung und Einfluss von UGC auf das Markenimage von Luxusmarken
e Strategische Nutzung und Gestaltung von TikTok-Inhalten im Luxussegment

e Umgang mit Herausforderungen durch Kontrollverlust tber Inhalte

e Erfolgsfaktoren und Best Practices fur den Einsatz von UGC im digitalen

Luxusmarketing

Die Leitfragen wurden bewusst offen gehalten, um den Interviewpartner*innen Raum
fur eigene Interpretationen, Erfahrungen und Erganzungen zu bieten und dadurch

moglichst differenzierte und praxisnahe Einsichten zu generieren?>4,

Der entwickelte Interviewleitfaden (siehe Anhang) gliedert sich in drei zentrale
Abschnitte:

1. Allgemeine Fragen zur Position, Rolle und Erfahrung der
Interviewpartner*innen im Bereich TikTok und UGC.

2. Organic UGC, wobei insbesondere Erfahrungen mit organisch entstandenen
nutzergenerierten Inhalten und SchutzmalRnahmen gegen mdgliche Risiken

abgefragt werden.

254 ygl. Ramsenthaler 2013, S. 37
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3. Paid UGC, in dem der strategische Einsatz bezahlter Inhalte,
Influencermarketing und besonders erfolgreiche UGC-Formate beleuchtet

werden.

Die offenen Fragen ermdglichen vertiefende Einsichten in praktische Erfahrungen
sowie strategische Uberlegungen zu gewinnen und dienen dazu, konkrete

Handlungsempfehlungen fir die Praxis abzuleiten.

Die Interviews wurden doppelt aufgezeichnet, einerseits mithilfe einer
Sprachaufnahme auf dem Smartphone und zusatzlich mit einem iPad. Diese doppelte
Sicherung der Aufnahmen minimierte das Risiko technischer Probleme oder

Datenverluste.

Die Transkription erfolgte in geglatteter Form, das heil3t wortwoértlich, jedoch ohne
explizite Erfassung von Pausen oder nonverbalen Besonderheiten. Diese
Transkriptionsweise gewahrleistet eine prazise, gut lesbare Wiedergabe der
Interviewinhalte, welche fiir die nachfolgende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

geeignet ist.

Als Transkriptionssystem wurde die Software von Microsoft Teams verwendet. Dabei
handelt es sich um eine Funktion zur vereinfachten Erstellung und Bearbeitung von
Interviewtranskripten, die eine effiziente und zuverldssige Dokumentation der

Interviews sicherstellt.

4.2. Datenanalyse

Die Auswertung der erhobenen Interviewdaten erfolgt mittels qualitativer
Inhaltsanalyse nach Mayring. Diese Methode ermdglicht ein theoriegeleitetes,
systematisches und nachvollziehbares Vorgehen bei der Analyse qualitativen
Datenmaterials. Ziel ist es, Kommunikationsinhalte zu strukturieren, inhaltlich zu
reduzieren und interpretativ auszuwerten, um daraus relevante Kategorien abzuleiten,

die in engem Bezug zur Forschungsfrage stehen?%®,

Die qualitative Inhaltsanalyse folgt einem klar definierten Ablauf, der die Festlegung

des Materials, die Analyse der Entstehungssituation, die formale Charakterisierung,

255 ygl. Ramsenthaler 2013, S. 23, S. 29
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die Bestimmung der Analyserichtung sowie die theoriegeleitete Differenzierung der
Fragestellung umfasst. Darauf folgen die Auswahl geeigneter Analysetechniken, die
Definition von Analyseeinheiten, die eigentliche Materialanalyse sowie die

abschlieBende Interpretation der Ergebnisse?®°,

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Technik der zusammenfassenden Inhaltsanalyse
angewendet. Sie ermdglicht eine schrittweise Reduktion des Interviewmaterials auf
wesentliche Aussagen, ohne den urspringlichen Bedeutungszusammenhang zu
verlieren. Diese Reduktion erfolgt in mehreren Schritten: Zunéchst durch
Paraphrasierung, gefolgt von Generalisierung und einer ersten Reduktionsstufe.
Anschlieend wird eine vertiefende zweite Reduktion vorgenommen, um daraus

pragnante Kategorien zu bilden>’.
Konkret werden folgende Analyseschritte durchgefuhrt:

1. Transkription: Die aufgenommenen Interviews werden vollstandig
transkribiert, um sicherzustellen, dass alle relevanten Inhalte und
Bedeutungsnuancen erhalten bleiben und systematisch analysiert werden
kénnen.

2. Paraphrasierung: Alle relevanten Textstellen werden zun&chst paraphrasiert,
um den Kerngehalt der Aussagen zusammenzufassen und dabei
Redundanzen sowie irrelevante Details zu eliminieren.

3. Generalisierung: Die paraphrasierten Aussagen werden generalisiert,
wodurch eine erste Strukturierung und Vereinfachung der Inhalte erfolgt.

4. Erste Reduktion: Die generalisierten Aussagen werden zu thematisch
passenden, Ubergeordneten Kategorien zusammengefasst und reduziert, um
klare Muster und Schwerpunkte sichtbar zu machen.

5. Zweite Reduktion und Kategorienbildung: Anschlielend erfolgt eine
weitere Reduktion, bei der eng verwandte Kategorien gebtindelt und verdichtet
werden, bis letztendlich zentrale Kategorien entstehen, die direkt mit den
Forschungsfragen verknipft sind.

6. Interpretation: AbschlieRend erfolgt eine interpretative Analyse der
entwickelten Kategorien, bei der theoretische Annahmen und empirische

256 \/gl. Ramsenthaler 2013, S. 24, S. 26f.
257 ygl. Ramsenthaler 2013, S. 29f.
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Erkenntnisse gegenubergestellt werden, um praxisrelevante

Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Das Ergebnis ist eine transparente und nachvollziehbare Analyse, die eine hohe
Reliabilitat und Validitat der Ergebnisse sicherstellt?>8. Das Ziel ist es, aussagekraftige
Kategorien zu generieren, die es ermoglichen, die Chancen und Risiken von UGC auf
TikTok fur Luxusmarken klar und strukturiert darzustellen sowie fundierte strategische

Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring wurde in dieser Masterarbeit
eine Kombination aus deduktiver und induktiver Kategorienbildung angewendet. Diese
kombinierte Vorgehensweise wurde bewusst gewahlt, um einerseits bereits
bestehende theoretische Erkenntnisse zu bertcksichtigen und andererseits Raum fur
die Generierung neuer, bislang unbekannter Einsichten aus dem empirischen Material

zu schaffen.

Zunachst erfolgte die deduktive Kategorienbildung basierend auf relevanten
theoretischen Konzepten und Modellen aus der bestehenden Fachliteratur. Fur die
Kategorie ,Chancen von UGC fur Luxusmarken® wurden zentrale Erkenntnisse aus
den Arbeiten von Koivisto und Mattila (2018) herangezogen, die Co-Creation-
Strategien als wichtigen Erfolgsfaktor im Luxusmarketing betonen?°%, Weiterhin wurde
auf Ozuem et al. (2024) zurlckgegriffen, welche insbesondere Authentizitat und
Glaubwirdigkeit als entscheidende Erfolgsfaktoren fur die Markenbindung
hervorheben?%®, Die Bedeutung von Reichweite und Viralitat wurde auf Grundlage der
Studien von Kaplan und Haenlein (2009) hergeleitet, welche betonen, dass

nutzergenerierte Inhalte erhebliche Potenziale zur viralen Verbreitung aufweisen?6?,

FUr die Kategorie ,Risiken von UGC fur Luxusmarken“ wurde ebenfalls deduktiv
vorgegangen, basierend auf der theoretischen Arbeit von Ozuem et al. (2024)

hinsichtlich des Kontrollverlustes tber Inhalte sowie auf Kapferer und Bastien (2009),

258 \/gl. Ramsenthaler 2013, S. 25, S.38ff.
259 vgl. Koivisto & Mattila, 2018

260 \/gl. Ozuem et al., 2024

261 y/gl. Kaplan & Haenlein, 2009
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die die Gefahren einer Markenverwasserung und des Verlustes von Exklusivitat

thematisieren262,

Die deduktiv definierten Kategorien wurden anschlie3end durch spezifische induktive
Aspekte aus dem Interviewmaterial erganzt, wie etwa Scarcity-Skepsis, Preis-Kritik
und ein Quality-Expectation-Gap. Auch die Risiken durch algorithmische
Mechanismen, wie sie von Zhang und Wang (2024) beschrieben werden, wurden

durch induktive Einsichten erganzt und detailliert konkretisiert?63.

Die deduktive Kategorienbildung fur ,Strategien zur Nutzung und Steuerung von UGC*
erfolgte auf Grundlage bewahrter Modelle und Ansétze aus der Markenkommunikation
und -fihrung. Hier wurden explizit die Arbeiten von Burmann und Konig (2012)
herangezogen, um selektive Strategien zur Nutzung von UGC zu definieren. Darlber
hinaus wurden strategische Influencer-Kooperationen auf Basis der Erkenntnisse von
Basile et al. (2024) kategorisiert. Weiterhin lieferten Koivisto und Mattila (2018) sowie
Kapferer und Bastien (2009) zentrale theoretische Grundlagen fir die Kategorien

Experiential & Event Marketing und Strategische Exklusivitat?%4,

Fir die Kategorie ,Einfluss von TikTok auf Markenimage und Kaufverhalten® bildeten
insbesondere sozialpsychologische Ansatze die deduktive Basis. So wurden das
Prinzip des Social Proof und des elektronischen Word-of-Mouth (eWOM) nach Filieri
et al. (2023) zur theoretischen Fundierung der Kategorie herangezogen. Der
emotionale Einfluss auf Konsument*innen wurde anhand der Forschungsergebnisse

von Plassmann et al. (2008) deduktiv abgeleitet?55,

SchlieB3lich wurden die ,Herausforderungen und Erfolgsfaktoren deduktiv auf Basis
etablierter Erkenntnisse in der digitalen Markenkommunikation definiert. Hier wurden
insbesondere die theoretischen Beitrage von Thieme (2017) zu den
Herausforderungen im digitalen Luxussegment sowie die Studie von Bazi, Filieri und

Gorton (2020) zu zentralen Erfolgsfaktoren herangezogen?¢®.

262 \/g|. Kapferer & Bastien, 2009; Ozuem et al., 2024

263 y/gl. Zhang & Wang, 2024

264 /g, Basile et al., 2024; Burmann & Konig, 2012; Kapferer & Bastien, 2009; Koivisto & Mattila, 2018
265 \/gl. Filieri et al. 2023; Plassmann et al., 2008, S. 26

266 \/gl. Bazi et al., 2020; Thieme, 2017
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Im né&chsten Schritt erfolgte die induktive Kategorienbildung durch eine offene
Kodierung der transkribierten Interviewtexte. Hierbei wurden zunéchst alle relevanten
Aussagen der Expert*innen paraphrasiert, generalisiert und sukzessive zu Kategorien
geblndelt. Ahnliche Inhalte wurden verglichen, gruppiert und schlieRlich zu
Ubergeordneten Kategorien verdichtet. Diese induktiven Kategorien erganzten und
verfeinerten die deduktiven Kategorien und ermdglichten eine umfassendere und

differenziertere Darstellung des Untersuchungsgegenstands.

Durch die Kombination deduktiver und induktiver Kategorienbildung entstand ein
umfassendes Kategoriensystem, das theoretisch fundiert und zugleich empirisch
abgesichert ist. Dieses Vorgehen gewahrleistet die Qualitdt, Transparenz und
Aussagekraft der Ergebnisse sowie eine enge Verzahnung zwischen theoretischen

Erkenntnissen und praktischen Einsichten aus dem Luxus-Retail-Sektor.

5. Empirische Ergebnisse

Fur die vorliegende Forschung wurden insgesamt neun Expert*innen befragt. Mittels
der qualitativen Inhaltsanalyse wurden die gewonnenen Erkenntnisse systematisch in
Kategorien zusammengefasst und generalisiert. Die unten angefihrten Kategorien
und deren Unterkategorien werden anschlieRend dargestellt sowie Querverbindungen

zur relevanten Literatur hergestellt.

Insgesamt lieRen sich aus den gefiihrten Interviews finf Hauptkategorien ableiten, die
zum Teil in spezifische Unterkategorien untergliedert wurden.Um sowohl bereits
existierende theoretische Erkenntnisse zu Uberpriufen (deduktiv) als auch neue,
unerwartete Erkenntnisse aus den Daten abzuleiten (induktiv), wurden beide Ansétze

kombiniert. Folgende Kategorien wurden gebildet (siehe Tabelle 3):
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Hauptkategorie

Unterkategorien

Vorgehensweise

1. Chancen von
User-Generated
Content fur
Luxusmarken

1.1 Markenbindung

1.2 Authentizitat & Glaubwirdigkeit

1.3 Reichweite und Viralitat

deduktiv

2. Risiken von User-

2.1 Kontrollverlust tber Inhalte

deduktiv und

Generated Content induktiv
fur Luxusmarken 2.2 Markenverwasserung und Verlust
von Exklusivitat
(Scarcity-Skepsis/Preis-Kritik,
Quality-Expectation-Gap/Packaging)
2.3 Risiken durch Algorithmus
3. Strategien zur 3.1 Selektive Nutzung von User- deduktiv
Nutzung und Generated Content
Steuerung von User-
Generated Content 3.2 Influencer-Kooperationen
3.3 Experiential & Event Marketing
3.4 Strategische Exklusivitat
4. Einfluss von 4.1 Wirkung durch Social Proof & deduktiv
TikTok auf eWOM
Markenimage und
Kaufverhalten 4.2 Emotionaler Einfluss auf
Konsument*innen
5. 5.1 Herausforderungen deduktiv
Herausforderungen

und Erfolgsfaktoren

5.2 Erfolgsfaktoren & Best Practices

Tabelle 3: Haupt- und Unterkategorien der Empirischen Ergebnisse?®’.

Im Folgenden werden die zuvor

gebildeten Kategorien genutzt,

um die

unterschiedlichen Sichtweisen der Expert*innen auf die Bedeutung und Nutzung von

UGC im Kontext von Luxusmarken auf TikTok detailliert zu analysieren und

auszuwerten.

267 Eigene Darstellung.
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Die empirische Untersuchung zeigt, dass UGC von den Expert*innen unterschiedlich
wahrgenommen und definiert wird, insbesondere im Kontext von Luxusmarken auf
TikTok.

Daruber hinaus differenziert E6 (2025) zwischen organischem und bezahltem (paid)
UGC. Organischer UGC wird als authentische, unbeeinflusste Bewertung oder
Prasentation von Produkten durch Nutzer*innen wahrgenommen, die diese aus
personlicher Uberzeugung teilen. Im Gegensatz dazu beschreibt E6 bezahlten UGC
als Inhalte, die zwar im Stil von authentischem UGC erstellt, jedoch gezielt von Marken
in Auftrag gegeben und finanziert werden. Dabei verliert bezahlter UGC oft die reine
Authentizitdét eines echten Nutzererlebnisses, da die Inhalte nicht mehr
uneingeschréankte, personliche  Meinungen, sondern  gezielt platzierte
Werbebotschaften darstellen. Dennoch, so EG6, sei diese Form des bezahlten UGCs
fur Marken attraktiv, da sie aufgrund der glaubwuirdigen Aufmachung sehr wirksam

wirken kann268,

Ein Grol3teil der befragten Expert*innen betrachtet UGC als essenziell fur ihre digitale
Markenkommunikation. Laut E1 (2025) stellt UGC eine wertvolle Méglichkeit dar, die
Authentizitat der Marke zu unterstreichen und Verbraucher*innen emotional starker
einzubinden?®®. E6 (2025) unterstitzt diese Perspektive und hebt hervor, dass UGC
,das Beste ist, was einer Marke passieren kann®, da es organisch und authentisch wirkt

und somit eine glaubwiirdige Verbindung zur Community schafft?’°.

Im Gegensatz dazu bewertet E3 (2025) UGC als weitgehend irrelevant fur ihre/seine
spezifische Luxusmarke. E3 betont, dass sich die Kund*innen ihrer/seiner Marke nicht
von allgemeinem nutzergenerierten Content beeinflussen lassen, da es sich um eine
extrem exklusive Zielgruppe handelt, die sich primar an traditionellen Markenwerten

und Prestige orientiert?’*,

Dennoch sehen andere Expert*innen in UGC bedeutende Chancen, etwa E4 (2025),

die/der betont, dass authentischer UGC zu einer positiven Wahrnehmung der Marke

268 \/gl. EB, 2025, S. 2f.
269 vgl. E1, 2025

210 E@, 2025, S. 1

271 vgl. E3, 2025, S. 2
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beitragt und Reichweitensteigerungen ermdglicht?’2. Ebenso erlautert E7 (2025), dass
UGC eine zentrale Rolle bei der Vermittlung von Markenidentitat und Werten einnimmt,
da Verbraucher*innen Inhalte aus der Community oft als glaubwirdiger und

vertrauenswurdiger wahrnehmen?73.

E8 (2025) hebt hervor, dass die Integration von UGC in Markenstrategien,
insbesondere  bei gezielten  Kampagnen, entscheidend zur positiven
Markenwahrnehmung und Kundenbindung beitragen kann?’4. Gleichzeitig mahnt E9
(2025) zur Vorsicht im Umgang mit UGC, da es ebenso potenzielle Risiken birgt, etwa
durch unkontrollierte negative Inhalte oder Fehlinterpretationen?’>,

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass UGC von der Mehrheit der befragten
Expert*innen als essenzieller Bestandteil zeitgemaRer Markenkommunikation
eingeschatzt wird. Seine Bedeutung variiert jedoch in Abhangigkeit vom
Exklusivitdtsgrad der Marke sowie der jeweiligen Zielgruppe. Wéahrend UGC fur
lifestyle-orientierte Marken mit breiter Zielgruppenansprache eine zentrale Rolle spielt,
verliert es bei hochgradig exklusiven Luxusprodukten und deren spezifischem

Konsumentenkreis deutlich an Relevanz.

5.1.  Exklusivitat und Positionierung von Luxusmarken

In den Interviews wird mehrfach darauf hingewiesen, dass nicht jede Marke, die
gemeinhin als "Luxus" bezeichnet wird, im gleichen MalRRe exklusiv oder qualitativ
hochwertig ist. E3 betont beispielsweise, dass nicht jede bekannte Marke, die haufig
als Luxus bezeichnet wird, tatsédchlich dem klassischen Verstandnis von Luxus
entspricht. Die befragte Person unterscheidet klar zwischen Marken, die primér tber
Statussymbole und hohe Preise definiert werden, und solchen, bei denen die
Exklusivitat durch tatsachliche handwerkliche Qualitat, Seltenheit und echte

Handarbeit entsteht?’6. Gerade diese Unterscheidung ist wichtig, wenn Luxusmarken

272 \/gl. E4, 2025, S. 3
23 ygl. E7, 2025, S. 4
274 \/gl. E8, 2025, S. 3
275 \gl. E9, 2025, S. 6
276 vgl. E3, 2025, S. 4
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auf TikTok mit UGC interagieren, da hier ein Spannungsfeld zwischen Markenimage,

Zuganglichkeit und Wahrnehmung entsteht.

Einige Interviewpartner*innen heben hervor, dass Marken ihre Exklusivitat und damit
auch ihre Positionierung verlieren kdnnten, wenn sie zu breit auf sozialen Medien,
insbesondere auf TikTok, vertreten sind. E6 (2025) weist darauf hin, dass Luxus per
Definition exklusiv sei und nicht zwangslaufig fir jeden zuganglich sein solle. Zu viel
Sichtbarkeit und Préasenz in einem Umfeld, das nicht zwangslaufig den Anspruch und
die Werte einer Marke teilt, konnten die exklusive Positionierung gefahrden und damit

langfristig die Markenintegritat beeintrachtigen®’”.

Andererseits zeigen Beispiele, dass gezielt eingesetzte, authentische UGC-Formate
durchaus positive Effekte erzielen kénnen, indem sie Marken fiir neue Zielgruppen
interessant und nahbar machen, ohne dabei den exklusiven Charakter der Marke
komplett aufzugeben. E9 (2025) unterstreicht, dass gezielte Strategien notwendig
sind, um sowohl die Exklusivitat als auch die Zuganglichkeit auf TikTok sorgfaltig
auszubalancieren, etwa durch selektives Kuratieren von Inhalten oder exklusive

Kooperationen, die nur wenigen Influencer*innen vorbehalten sind?72.

Interessanterweise hebt E3 hervor, dass die wirkungsvollsten Influencer*innen fur
Luxusmarken tatsachlich zufriedene Kund*innen sind. Obwohl E3 TikTok und
allgemeine UGC-Kampagnen kritisch sieht, betrachtet sie/er authentischen,
organischen Content von Kund*innen als auf3erst wertvoll und wirksam. Diese Form
von UGC entsteht durch echte Begeisterung und Erfahrungen, ohne dass Marken dies
strategisch steuern missen, was wiederum eine authentische und glaubwirdige

Verbindung zur Marke schafft?’°.

5.2.  Veranderte Wahrnehmung von Luxus friher und
heute

Auf Grundlage der Interviews l&sst sich ein interessanter Aspekt zur Wahrnehmung

von Luxus und der Entwicklung des Begriffs Uber die letzten Jahre erganzen:

277 \/gl. E6, 2025, S. 6ff.
278 \/gl. E9, 2025 S. 7
219 ygl. E3, 2025, S: 3
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Insbesondere E9 (2025) beschreibt, dass Luxus heute zunehmend weniger Uber
materielle Aspekte wie die bloRe Kostspieligkeit oder physische Qualitat eines
Produkts definiert wird, sondern verstarkt als Ausdruck eines bestimmten Lebensstils
gilt. Wahrend friiher vor allem der materielle Wert und die handwerkliche Qualitat, etwa
bei Produkten wie handgenéhten Taschen von Hermes, im Vordergrund standen,
definiert sich Luxus heute zusatzlich durch immaterielle Faktoren, wie exklusive
Erlebnisse, individuelles Wohlbefinden und Lifestyle-Aspekte?®, Dies verdeutlicht eine
grundlegende Verdnderung in der Art und Weise, wie Luxusmarken heute
wahrgenommen und bewertet werden. Die Expert*innen betonen, dass insbesondere
jungere Zielgruppen Luxus nicht mehr nur anhand des Preises oder des physischen
Produkts, sondern starker anhand der Werte und des Lebensgeflihls beurteilen, die
von der Marke vermittelt werden?®. Diese Veranderung in der Wahrnehmung von
Luxus stellt Marken vor neue Herausforderungen, bietet jedoch auch Chancen, ihre
Angebote gezielt auf diese veranderten Erwartungen abzustimmen und ihre

Markenidentitat entsprechend weiterzuentwickeln.

5.3.  Grunde fur die Zurickhaltung von Luxusmarken
gegenuber TikTok

Im Kontext von Luxusmarken zeigen die Interviews deutlich, warum einige
Unternehmen bewusst auf TikTok oder die Nutzung von UGC verzichten. Eine zentrale
Sorge betrifft hierbei die Zielgruppenansprache: So auflert etwa E1 (2025), dass
manche Luxusmarken TikTok meiden, weil sie glauben, ihre eigentliche Zielgruppe sei
nicht auf dieser Plattform vertreten oder die Nutzer*innen seien zu jung und somit nicht
kaufkraftig genug. Luxusmarken befurchten, durch eine breite Prasenz auf TikTok ihre
exklusive Positionierung zu gefahrden, indem sie an Prestige verlieren und nicht die

Zielgruppe erreichen, die tatséchlich in der Lage ist, Luxusglter zu erwerben?®2.

Diese Auffassung bestétigt auch E3 (2025), die die strategische Entscheidung ihres
Unternehmens, nicht aktiv auf TikTok prasent zu sein, klar begrindet. Die Marke
fokussiere sich intensiv auf ihre eigenen Werte und die Qualitat ihrer Produkte, anstatt

sich durch TikTok in einem Umfeld zu préasentieren, das mdglicherweise weniger

280 vgl. E9, 2025, S. 14
281 vgl, EB, 2025, E, 9
282 \/gl. E1, 2025, S. 7
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anspruchsvoll wahrgenommen wird. Ihrer Ansicht nach kdnnte eine zu breite Prasenz
auf TikTok sogar schadlich fir das exklusive Markenimage sein, da es dort zu einer
Verwasserung der Wahrnehmung der Marke kommen kénnte. AuRerdem kritisiert E3
(2025), dass ein Grof3teil des Inhalts auf TikTok qualitativ minderwertig sei und nicht
mit dem Niveau Ubereinstimme, das Luxusmarken in ihrer Kommunikation verfolgen

mochten?83,

E9 (2025) weist erganzend darauf hin, dass TikTok zwar grundsatzlich ein enormes
Potenzial zur Reichweitensteigerung bietet, aber viele Luxusmarken zégern dennoch,
die Plattform vollumfanglich zu nutzen. Luxus definiere sich traditionell Uber
Exklusivitat und Qualitat, was in direktem Gegensatz zur schnellen,
massenorientierten und oft unkontrollierbaren Natur von TikTok und insbesondere
UGC stehe. Die Beflrchtung vieler Luxusmarken sei es, dass durch eine zu starke
Demokratisierung und Alltagsnahe die Exklusivitat ihrer Marke in Mitleidenschaft

gezogen werden kénnte?4,

So erlautert beispielsweise E1, dass viele Luxusmarken aufgrund der noch
vorherrschenden Meinung, TikTok sei eine Plattform hauptsachlich fur jungere
Nutzer*innen, zogern, dort aktiv. zu werden. Hinzu kommt, dass
Entscheidungstrager*innen oft selbst nicht vertraut mit der Plattform sind, was
zusatzliche Hemmungen erzeugt, TikTok in die eigene Kommunikationsstrategie

einzubinden?85,

Auch E3 hebt hervor, dass ein wesentlicher Grund fir die Zurtickhaltung gegeniber
TikTok und UGC die klare Fokussierung auf Markenwerte und Exklusivitat sei. Gerade
bei hochpreisigen, exklusiven Marken werde besonderer Wert darauf gelegt, dass die
Kommunikation und die Darstellung der Marke genau gesteuert werden.
Influencer*innen oder Content Creator*innen koénnten leicht den Eindruck der
Beliebigkeit erzeugen, wenn sie heute eine Marke prasentieren und morgen bereits
mit einer anderen zusammenarbeiten. Daher bevorzugt E3 ausdricklich authentische

Empfehlungen zufriedener Kund*innen, die oft gar nicht digital, sondern vielmehr

283 ygl. E3, 2025, S. 3
284 \/gl. E9, 2025, S. 5
285 vgl. E1, 2025, S. 7
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personlich, zum Beispiel im engsten Freundeskreis, erfolgen und so die Begehrlichkeit

der Marke erh6hen?86,

Dartber hinaus betont E9, dass gerade Luxusmarken besonders vorsichtig sein
missen, um ihre Markenintegritat nicht durch unkontrollierte oder qualitativ
minderwertige Inhalte zu gefahrden. Luxusmarken, die sich klar von Massenprodukten
abheben wollen, kénnten durch zu viel UGC auf Plattformen wie TikTok ihren
exklusiven Charakter verwassern und langfristig an Attraktivitat far ihre

Hauptzielgruppen verlieren?®’.

5.4.  Erfolgsfaktoren nutzergenerierter Inhalte fur
Luxusmarken auf TikTok

Die empirische Analyse der Experteninterviews ergab, dass es bei Luxusmarken auf
TikTok nicht die eine bestimmte Form von UGC gibt, welche generell als besonders
erfolgreich gilt. Vielmehr scheint es entscheidend zu sein, wie nutzergenerierte Inhalte
gestaltet werden. Die interviewten Expert*innen weisen darauf hin, dass es fur
Luxusmarken besonders wichtig ist, einen bestimmten Lifestyle zu vermitteln, der die

Exklusivitat und Attraktivitat inrer Produkte subtil hervorhebt288,

Eine zentrale Erkenntnis aus den Interviews ist, dass verschiedene Formate, wie "Get
Ready With Me" (GRWM), "Unboxing" oder auch ,Vlogs* effektiv sein kdnnen, wenn
sie authentisch inszeniert sind und den Lebensstil widerspiegeln, den die Marke
verkorpert?®. Dabei wird von den Expert*innen betont, dass UGC stets glaubwiirdig
wirken und nicht zu gestellt erscheinen darf. Inhalte, die den Eindruck vermitteln,
Konsument*innen wuirden authentisch und freiwillig ihren Alltag oder besondere
Momente mit Luxusprodukten dokumentieren, erzielen nach Einschéatzung der

Expert*innen die hochste Akzeptanz und Engagement-Raten°.

Zudem zeigt sich, dass insbesondere UGC-Inhalte erfolgreich sind, die Uber reine

Produktprasentationen hinausgehen und Erlebnisse sowie personliche Erfahrungen

286 \/gl. E3, 2025, S. 3
287 vgl. E9, 2025, S. 5
288 \/gl. EB, 2025, S. 7
289 \/gl. E1, 2025, S. 4;
290 vgl. E5, 2025, S. 5

E4, 2025, S. 4
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mit der Marke oder deren Produkten in den Vordergrund stellen?®!, Gerade dieser
Fokus auf ein unbeschwertes Einbinden der Produkte in einen begehrenswerten
Lebensstil scheint mafgeblich fur die positive Resonanz bei der Zielgruppe
verantwortlich zu sein. Luxusmarken, die es schaffen, durch gezielte strategische
Nutzung von authentischen Creator*innen oder Influencer*innen diesen Lifestyle
glaubwiirdig zu vermitteln, profitieren besonders von organischen und bezahlten UGC-

Inhalten2°2,

Insgesamt zeigt sich somit, dass die spezifische Art und Weise der Inszenierung von
Luxusprodukten durch UGC entscheidend ist und weniger das konkrete Format.
Luxusmarken sollten demnach darauf achten, Inhalte so zu kuratieren und zu férdern,
dass sie glaubwiirdig, authentisch und zugleich exklusiv wirken, um ihren Markenwert

nachhaltig zu starken und ihre Zielgruppen optimal anzusprechen?%3,

Zusatzlich erwahnte E5 (2025) eine spezielle Form von organischem UGC, die
besonders wirksam fir Luxusmarken sein kann, namlich Paparazzi-Fotos. Laut
Expert*in sind solche Bilder von Celebrities und High-End-Kund*innen, die
Luxusprodukte tragen und damit natirlich und authentisch wirken, besonders wertvoll.
Diese Form von UGC hebt den exklusiven Status und die Begehrlichkeit einer Marke
auf subtile, jedoch sehr wirkungsvolle Weise hervor und erreicht Zielgruppen, die nach

glaubwiirdiger Bestatigung der Markenattraktivitat suchen?%4,

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der in mehreren Interviews hervorgehoben wurde, ist
die Auswahl der richtigen Content Creator*innen und Influencer*innen. Dieses Thema
wird im Folgenden unter “Gezielte Creatorauswahl als Erfolgsfaktor” aufgegriffen
(siehe Kapitel 5.5).

Strategischer Einsatz von Events zur User-Generated Content -Generierung

Die Erfahrungen mit User Experience Events und Influencer Events zeigen, dass diese
gezielt genutzt werden, um authentischen UGC auf TikTok zu generieren. Expertin E2

beschreibt beispielsweise das Konzept des Dior-Cafés, bei dem das gesamte

291 vgl. E4, 2025, S: 4
292 yg. E1, 2025, S. 4; E8, 2025, S.6
293 vgl. EB, 2025, S. 3; E9, 2025, S.9
294 ygl. E5, 2025, S. 3
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Ambiente inklusive der Dekorationen strategisch gebrandet ist. Die eingeladenen
Influencer*innen filmen dort auf natirliche Weise die Umgebung, wodurch organische
und zugleich markenadaquate Inhalte entstehen, die hohe Glaubwirdigkeit und

Authentizitat ausstrahlen29>,

Expertin E8 erganzt diese Sichtweise und erlautert, dass durch gezielte
Influencer*innen-Einladungen zu exklusiven Resort-Aufenthalten hochwertige Inhalte
produziert wurden. Die Influencer*innen erhalten freie Aufenthalte sowie Verpflegung,
was sie motiviert, authentische Inhalte Gber die Marke zu kreieren. Dieses Vorgehen
wird als besonders effektiv bewertet, da es den Eindruck von Naturlichkeit und nicht

von inszenierter Werbung vermittelt>%,

Weiterhin berichtet Expert*in E1, dass speziell im Bereich Beauty und Skincare User
Experience Events von besonderer Relevanz sind. E1 betont, dass Konsument*innen
zunehmend Inhalte bevorzugen, die ohne Retusche und Filter auskommen, um ein
realistisches Bild der Produkte zu erhalten. Events, bei denen Influencer*innen
beispielsweise Produkte direkt ausprobieren und ihre Erfahrungen live teilen, werden
daher von den Nutzer*innen besonders geschéatzt und erzeugen hohe Engagement-

Raten??’,

5.5.  Einfluss von User-Generated Content auf
Markenwahrnehmung und Konsumverhalten

Die Analyse der Interviews zeigt deutlich unterschiedliche Wahrnehmungen bezuglich
des Einflusses von UGC auf die Wahrnehmung und das Konsumverhalten von
Nutzer*innen gegenuber Luxusmarken auf TikTok.

Expert*innen weisen darauf hin, dass negative UGC-Inhalte, insbesondere solche, die
kritisch die Qualitat oder Herstellungsprozesse von Produkten hinterfragen, tatsachlich
Einfluss auf das Verhalten der Konsument*innen haben konnen. Beispielsweise
berichtet Expert*in E2, dass nach der Verbreitung negativer organischer UGC-Videos
zu bestimmten Produkten der Marke Kund*innen aktiv in die Stores gekommen seien,

um die Glaubwirdigkeit dieser Videos zu hinterfragen oder sogar Beschwerden zu

29 vgl. E2, 2025, S. 7
2% \/gl. E8, 2025, S. 5
297 ygl. E1, 2025, S. 4
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auRRern. Diese Videos kritisierten insbesondere den vermeintlich geringen Materialwert
bei hohen Preisen oder hinterfragten Verkaufsstrategien, wie etwa die bewusste
kunstliche Verknappung von Produkten. Zudem stellt E2 fest, dass insbesondere die
Art der Verpackung, die fur die Inszenierung von Luxusprodukten auf Social Media
essenziell ist, zu negativen Reaktionen fuhrt, wenn sie nicht den Erwartungen
entspricht. Ein konkretes Beispiel hierfir sind Unboxing-Videos, die auf TikTok
besonders beliebt sind: Die Luxusmarke entschied sich, aus Grinden der
Nachhaltigkeit ihre aufwandig gestaltete Verpackung nur noch auf explizite Nachfrage
mitzuschicken. Da diese Information den K&ufer*innen jedoch nicht bekannt war,
entsprach das Unboxing-Erlebnis nicht den Erwartungen, welche zuvor durch andere
Videos gepragt worden waren, und flhrte somit zu Enttduschung und negativen

Reaktionen?2°s,

Jedoch sind sich die Expert*innen uneinig bezuglich der langfristigen Auswirkungen
solcher kritischer UGC-Beitrage auf die Markenintegritat und ExKklusivitat. Expert*in E3
argumentiert, dass negative Inhalte auf TikTok fir die eigene Marke kaum Relevanz
hatten, da die besonders exklusive Kundschaft sich entweder nicht mit solchen
Inhalten beschaftige oder diese schlichtweg ignoriere. E3 betont, dass gerade Kunden
im High-End-Segment wenig von negativen Darstellungen beeinflusst werden, da
deren Entscheidung eher auf Markenimage und Exklusivitat beruht und weniger auf

offentlich zuganglichem Feedback in sozialen Medien?®°.

In eine &hnliche Richtung argumentiert Expert*in E6, die/der unterstreicht, dass
Anhanger*innen einer Marke negative oder skeptische Inhalte oft ignorieren, da ihre
positive Einstellung gegeniber der Marke meist bereits sehr gefestigt sei. Vielmehr
bestehe auf TikTok und in anderen sozialen Netzwerken eine starke Community, die
loyal zu ihrer bevorzugten Marke stehe und durch positive und bestatigende Beitrage

wiederum selbst einen sozialen ,Gegenpol“ zu kritischen Stimmen bilde3°°.

Hingegen zeigt sich bei popularen, sogenannten ,Einstiegsprodukten®, die von einer
breiteren Masse konsumiert werden und oft Ziel von kritischen Beitragen sind, ein

starkerer Einfluss von UGC auf das Kaufverhalten. Laut Expert*in E2 wirkt sich hier

298 vgl. E2, 2025, S.2ff.
299 g, E3, 2025, S. 2f.
300 vgl. E6, 2025, S. 2ff.

71



Kritik direkt auf das Konsumentenverhalten aus, wéhrend sehr exklusive Produkte,
welche ohnehin von einer begrenzten und oft loyalen Zielgruppe erworben werden,

kaum durch negative Darstellungen in UGC beeinflusst werden3°L,

Gleichzeitig bestatigt E1, dass UGC insbesondere auf TikTok durch seine virale Natur
erhebliche positive Effekte haben kann. Es wurde berichtet, dass Produkte, die in
einem positiven Kontext viral gehen, tatsachlich zu einer unmittelbaren Steigerung der
Nachfrage fihren und zeitweise sogar ausverkauft sind3°2. Somit kdnnen einzelne

positive Beitrage durchaus eine erhebliche wirtschaftliche Wirkung haben.
Gezielte Creatorauswahl als Erfolgsfaktor

Die empirischen Ergebnisse zeigen deutlich, dass Influencer*innen und Celebrities
eine zentrale Rolle in der Nutzung von UGC fiir Luxusmarken auf TikTok einnehmen.
Dabei betonen Expert*innen, dass die Auswahl der richtigen Content Creator*innen
entscheidend fur den Erfolg der UGC-Strategien ist. Laut E6 (2025) sind bei der Wahl
von Celebrities insbesondere zwei Kriterien mal3geblich: die Passgenauigkeit zur
Marke und die Glaubwirdigkeit, mit der die betreffende Person die Marke aktiv vertritt.
Hierbei wird besonders hervorgehoben, dass authentische Verbindungen zur Marke,
idealerweise durch eine bestehende Nutzung oder Begeisterung fir die Produkte,

maRgeblich sind, um glaubwiirdigen und tiberzeugenden Content zu generieren303,

E7 (2025) bestéatigt diese Sichtweise und betont die Notwendigkeit einer grindlichen
Zielgruppenanalyse sowie einer detaillierten Uberprufung der Authentizitat und
Markenkongruenz der Influencer*innen. E7 unterstreicht, dass die Influencer*innen
bereits eine authentische Beziehung zur Marke aufgebaut haben sollten, um deren
Werte Uberzeugend und glaubwirdig kommunizieren zu kénnen. Diese Strategie
verhindert zudem negative Reaktionen und fordert eine langfristige Bindung zwischen

der Marke und ihren Konsument*innen304,

Ahnlich argumentiert E8 (2025), hervorhebend, dass eine detaillierte Vorabprifung der

Influencer*innen nicht nur deren bisherige Inhalte, sondern auch ihre generelle

301 vgl. E2, 2025, S. 5f.
302 vgl. E1, 2025, S. 6

303 vgl. E6, 2025, S. 4f.
304 vgl. E7, 2025, S. 3f.
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Kommunikation und Haltung umfassen sollte. Luxusmarken sollten Influencer*innen
bevorzugen, die bereits dhnliche Werte teilen und deren Zielgruppenprofile klar mit
den Markenanforderungen Ubereinstimmen. Der gezielte Einsatz solcher
Influencer*innen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass der generierte Content bei den

Zielgruppen positiv aufgenommen wird30%,

E1l (2025) erganzt diese Aussagen, indem sie/er erklart, dass eine enge
Zusammenarbeit mit Influencer*innen, die authentische Bindungen zur Marke pflegen,
eine starkere emotionale Verbindung zur Community schafft3%6. E2 (2025) und E6
(2025) weisen ebenfalls darauf hin, dass langfristige Kooperationen oder sogar
Beteiligungen ausgewahlter Celebrities an der Marke besonders wirksam sein kénnen,
da diese Formen der Zusammenarbeit Glaubwirdigkeit und Markenkongruenz

nachhaltig fordern3°”.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der in mehreren Interviews hervorgehoben wurde, ist
die Auswahl der richtigen Content Creator*innen und Influencer*innen. Es ist
entscheidend, dass diese nicht nur oberflachlich zur Marke passen, sondern auch
authentisch hinter ihr stehen. Dazu gehdrt eine sorgfaltige Prufung ihres bisherigen
Contents, ihrer Sprache und der Werte, die sie 6ffentlich vertreten3%8, E2 betont, dass
High-End Fashionbrand in Zukunft vermehrt mit Mikro-Influencern (Personen mit einer
geringeren Online-Reichweite von etwa 1.000 bis 100.000 Followern) kooperieren
mdochte, da hier die Authentizitat und Glaubhaftigkeit héher ist, als bei grof3eren (Mega-
) Influencer*innen wie zum Beispiel Leonie Hanne (06.05.2025, 4,8 Mio.
Follower*innen), da es auf die Qualitdt des Contents ankommt, und nicht auf die
Followeranzahl*®, Eine grindliche Recherche Uber die Vergangenheit der
Creator*innen,  einschlieRlich  mdglicher  kontroverser  AuBerungen  oder
Kooperationen, wird als unerlasslich angesehen, um langfristige Schaden der

Markenintegritat zu vermeiden und authentische Partnerschaften aufzubauen310,

305 vgl. E8, 2025, S. 2

806 vgl. E1, 2025, S. 4

307 vgl. E2, 2025, S. 8. ; E6, 2025, S. 3

308 vgl. E1, 2025, S. 4f.; E2, 2025, S. 8; E4, 2025, S. 3
309 vgl. E2, 2025, S. 6f; Hanne, o. D.

310 vgl, E1, 2025, S.5; ES8, 2025, S. 3

73



5.6. Chancen und Risiken des User-Generated Content
fur Luxusmarken

Die Analyse der Interviews verdeutlicht, dass UGC fur Luxusmarken sowohl erhebliche

Potenziale als auch spezifische Herausforderungen mit sich bringt.

Die groRten “Risiken” fur Luxusmarken sehen die interviewten Expert*innen im
Kontrollverlust, der Verbreitung negativer Inhalte und moglichen Fehlinterpretationen

durch Nutzer*innen.

E2 hebt hervor, dass organische UGC-Videos kritisch sein kénnen, da diese vodllig
aul3erhalb der Kontrolle der Marke entstehen und veréffentlicht werden. Ein weiteres
Risiko liegt in der Markenverwasserung durch nicht authentisch wirkende Inhalte oder
Fehlinterpretationen der Markenwerte durch Nutzer*innen3!!, So erwahnt E6, dass
insbesondere auf Plattformen wie TikTok, auf denen ironische und humorvolle Inhalte
haufig verbreitet werden, Marken schnell in einem falschen Kontext erscheinen und
dies nachhaltig negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Marke haben

kann312,

E4 weist auf die besonderen Herausforderungen im Umgang mit negativem UGC hin.
Ein unuberlegter Umgang mit kritischen Kommentaren oder viralen negativen Videos
kann schnell eskalieren und der Markenreputation erheblichen Schaden zufiigen. Die
Empfehlung der Expert*innen lautet daher, entweder sehr behutsam oder gar nicht
offentlich auf kritische Inhalte zu reagieren, um keine zusatzlichen Angriffspunkte zu

bieten313,

E9 betont die Notwendigkeit, dass Luxusmarken den strategischen Einsatz von UGC
sorgfaltig abwagen mussen, um ihre ExKlusivitat und Integritéat zu wahren. So ist die
gezielte Auswahl von authentischen und glaubwirdigen Creator*innen, die zur
Markenidentitdt  passen, entscheidend, um Risiken einer = mdglichen

Markenverwasserung zu vermeiden34,

3lvgl. E2, 2025, S. 3
312 ygl. EG6, 2025, S. 3
813 vgl. E4, 2025, S. 3; E7, 2025, S. 3; E8, 2025, S. 4
314 vgl. EY, 2025, S. 8
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Eine wichtige Erkenntnis ergibt sich auch aus dem Interview mit E3, die/der klarstellt,
dass nicht jedes negative UGC automatisch ein Risiko darstellen muss. In bestimmten
Fallen, insbesondere bei besonders exklusiven Produkten, hat selbst negatives UGC
nur einen minimalen Einfluss auf die eigentliche Zielgruppe der Marke, da diese
oftmals nicht dieselben Inhalte konsumiert oder eine andere Wahrnehmung der

Exklusivitat besitzt31®,

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Kontrollverlust Giber UGC aus Sicht
der Expertfinnen fur Luxusmarken primar in der unkontrollierbaren und potenziell
reputationsschadigenden Verbreitung negativer oder missverstandlicher Inhalte liegt.
Zugleich zeigen die Interviews, dass der tatsachliche Einfluss stark davon abhangt,
welche Zielgruppe betroffen ist und wie exklusiv das jeweilige Produkt wahrgenommen

wird.
Negative Fallbeispiele:
Verpackungsproblematik/Luxusschmuckunternehmen — (Interview E2)

Im Rahmen eines Nachhaltigkeitsvorhabens ersetzte eine Luxus-Schmuckmarke ihre
traditionellen Schmuckboxen durch sogenannte ,Travel-Pouches®. Die Schmuckboxen
erhielt man nur noch auf Anfrage, was aber nicht mit der Community bzw. den
Kund*innen kommuniziert wurde. Diese Malinahme stiel3 auf negative Resonanz, da
Kund*innen, die den Schmuck auf TikTok elegant ,unboxen“ wollten, enttauscht tber
den Erhalt der einfachen Travel-Pouches waren und ihren Unmut 6ffentlich uf3erten.
Dies fuhrte zu einem unerwiinschten UGC-Echo, das der Marke schadete, weil die

Kundenerwartungen nicht erfullt wurden316.

Preis-Leistungs-Kritik und Verflgbarkeitsprobleme bei Luxusprodukten

(Interview E2)

Auch in einem weiteren Fall sah sich die Luxusmarke einer kritischen UGC-Welle
ausgesetzt, in der insbesondere der hohe Preis sowie die kontinuierliche
Nichtverfluigbarkeit eines bestimmten Produkts beanstandet wurden. Diese Videos

beeinflussten sogar das Kundenverhalten im Geschéft negativ, da Kund*innen den

315 vgl. E3, 2025, S. 2f.
318 vgl. E2, 2025, S.7ff.
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Wert und die Preispolitik der Marke zunehmend offentlich infrage stellten. Die Marke

hatte Schwierigkeiten, auf diese negative UGC angemessen zu reagieren3'’,

Trotz dieser Herausforderungen betonen die Expert*innen, dass UGC auf TikTok
insbesondere in den Bereichen Markenbindung, Reichweitensteigerung und

Authentizitat bedeutende “Chancen” fur Luxusmarken eroffnet.

Ein zentraler Mehrwert von UGC ist die Starkung der Authentizitat, die auf TikTok
besonders ausgepragt zum Tragen kommt. Laut Aussage von E4 ermoglicht die
personliche Note und kreative Freiheit der Creatorfinnen eine authentischere
Prasentation der Marke, als dies bei internen Produktionen mdglich wéare. E4 betont,
dass durch diese Art der Content-Erstellung die Personlichkeit der Creator*innen
besonders gut zur Geltung kommt, wodurch die Inhalte insgesamt glaubwirdiger und

nahbarer wirken318,

Auch E6 sieht in UGC eine besonders wirkungsvolle Mdglichkeit, ein positives
Markenimage aufzubauen. Fur sie/ihn sei es ,das Beste, was einer Marke passieren
kann”, wenn generell Giber sie gesprochen wird3!°. Die organische und oft emotionale
Bindung zwischen Nutzer*innen und Marke, die durch authentische Inhalte entsteht,
starkt aus Sicht der/des Expert*in somit langfristig die Markenloyalitét.

Eine weitere, entscheidende Chance liegt in der erheblichen Reichweitensteigerung
durch virale Verbreitung auf TikTok. E4 berichtet von einem konkreten Fall, in dem
eine Marke durch gezielte Influencer-Kooperationen und authentisches UGC eine
signifikante Reichweitensteigerung erzielte und damit eine Vielzahl neuer
Nutzer*innen erreichte3?°, Diese Form der Reichweitenerhthung kann insbesondere
durch die algorithmischen Eigenheiten von TikTok begunstigt werden (siehe Kapitel
3.2 “Definition und Entwicklung der Social-Media-Plattform TikTok”).

Dartber hinaus hebt E9 hervor, dass durch UGC eine breitere Zielgruppe
angesprochen werden kann. Durch UGC wird Luxus nicht nur einem exklusiven

Publikum zugénglich gemacht, sondern spricht auch jliingere und diverse Zielgruppen

317vgl. E2, 2025, S. 4ff.
318 vgl. E4, 2025, S. 2
319 Eg, 2025,S.S. 1

320 vgl. E4, 2025, S. 3
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an, die Uber traditionelle Kanéle schwer zu erreichen waren. Dadurch entsteht eine
tiefere Bindung an die Marke bereits in einem friheren Alter, was langfristig fur die

Markenstrategie von entscheidender Bedeutung sein konnte321,

E5 betont, dass insbesondere Paparazzi-Fotos von Celebrities, die Produkte von
Luxusmarken tragen, als dufRerst wirkungsvoller organischer UGC angesehen werden
kénnen. Solche authentischen Momente erzeugen eine starke Resonanz und erhéhen
signifikant die Markenattraktivitat und Begehrlichkeit, da sie real und ungeplant wirken

und somit glaubwiirdige Markenmomente schaffen3?2,

E3 erwahnt in diesem Zusammenhang, dass Luxusmarken vor allem von organischen
Inhalten profitieren, die von prominenten Personlichkeiten oder bedeutenden
Kund*innen erstellt werden. Wenn einflussreiche und authentische Kund*innen, die
tatsachlich hinter der Marke stehen, Inhalte teilen, erzeugt dies starke soziale Beweise
und Glaubwirdigkeit, wodurch potenzielle Kaufer*innen auf positive Weise beeinflusst

werden kdnnen323,

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass UGC auf TikTok fur Luxusmarken eine
erhebliche Chance Dbietet, insbesondere durch Authentizitat, emotionale
Markenbindung und die ErschlieRung neuer Zielgruppen. Gleichzeitig erfordert dies
jedoch eine strategische und sorgfaltige Auswahl der Inhalte und Creator*innen, um

die Exklusivitat und Glaubwaurdigkeit der Marke zu erhalten.
Positive Fallbeispiele:
Authentische Influencer-Strategien — RHODE Beauty (Interview E1)

Ein erfolgreiches Beispiel zeigt die Marke RHODE Beauty, die durch Hailey Bieber
(US-amerikanisches Model, Unternehmerin und Social-Media-Persoénlichkeit)
gegrindet wurde und auf TikTok eine hohe Glaubwirdigkeit und Authentizitat erreicht
hat. Bieber prasentiert inre Marke naturgemaf mit authentischen UGC-Inhalten und

321 vgl. EY, 2025, S.7
822 ygl. E5, 2025, S. 3
323 vgl. E3, 2025, S. 3
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hochwertigen Produktionen. Diese Strategie hat zur Identifikation zahlreicher

Nutzer*innen mit der Marke gefiihrt und eine starke Community aufgebaut324,
Luxusmarke Dior — User Experience Events (Interview E2)

Luxusmarken wie Dior setzen erfolgreich sogenannte ,User Experience Events® ein,
bei denen Influencer*innen den ganzen Tag mit Markenerlebnissen begleiten, die sie
anschlieend authentisch auf TikTok und Instagram teilen. Dior nutzt dafir exklusive
Events, bei denen Influencer*innen vom Frihstick bis zum Dinner in Dior-Kleidung
gekleidet und mit Dior-Produkten ausgestattet sind, was eine natirliche und

begehrenswerte Darstellung der Marke gewahrleistet32°,
Authentische Produktreviews im Luxus-Beauty-Segment (Interview E1)

Im Bereich Beauty setzen Luxusmarken erfolgreich auf authentische Reviews und
Produktanwendungen ohne starke Nachbearbeitung oder Retusche, wodurch
Glaubwiurdigkeit und N&he zu Konsument*innen geschaffen wird. Solche Inhalte
ermdglichen eine glaubhafte Darstellung der Markenidentitat, solange sie in einer dem

Luxusniveau entsprechenden Umgebung erstellt werden326,

5.7.  Erfolgsfaktoren fir den strategischen Umgang mit
User-Generated Content auf TikTok

Die Interviews zeigen deutlich, dass Luxusmarken den Umgang mit UGC auf TikTok
nicht dem Zufall Uberlassen sollten. Stattdessen ist ein bewusster, strategisch
geplanter Einsatz notwendig, um von der Reichweite und Authentizitat dieser Inhalte
zu profitieren und gleichzeitig die mit UGC verbundenen Risiken zu minimieren. Funf
zentrale Aspekte kristallisieren sich heraus, die Luxusmarken in ihrer
Kommunikationsstrategie berilicksichtigen sollten: die proaktive Content-Steuerung,
eine gezielte Auswahl und enge Zusammenarbeit mit authentischen Creator*innen, die

Qualitat und Transparenz des eigenen Angebots, ein systematisches

324 vgl. E1, 2025, S. 4
825 vgl. E2, 2025, S. 7f.
326 vgl. E1, 2025, S.4
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Krisenmanagement sowie der Aufbau langfristiger Beziehungen zu geeigneten

Partner*innen.

Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick:

Proaktive Content-Steuerung: Luxusmarken sollten frihzeitig hochwertige
Eigeninhalte produzieren, um dem Entstehen negativer nutzergenerierter
Inhalte vorzubeugen und das Markenimage aktiv zu gestalten3?’,

Gezielte Auswahl authentischer Creator*innen: Die Kooperation mit
Influencer*innen und Celebrities sollte auf fundierten Zielgruppenanalysen
basieren. Entscheidend sind Authentizitat, Tonalitat des bisherigen Contents
und eine nachvollziehbare Markenaffinitat328,

Langfristige Kooperationen: Dauerhafte Partnerschaften, idealerweise mit
einer personlichen Bindung zur Marke oder sogar durch Beteiligungsmodelle,
wirken glaubwurdiger als kurzfristige Kampagnen32°,

Produktqualitat und transparente Kommunikation: Ein Uberzeugendes,
authentisches Produkt sowie eine realistische Darstellung der Markenwerte
sind essenziell, um das Vertrauen der Zielgruppe zu erhalten und einem
Backlash (negative Gegenreaktion) effektiv vorzubeugen3.
Krisenpravention durch Monitoring: Negative Inhalte lassen sich nicht
ganzlich vermeiden. Daher sind Social Listening Tools (digitale
Analysewerkzeuge, mit denen Marken Online-Erwahnungen,
Nutzerkommentare und Stimmungen in sozialen Netzwerken systematisch
erfassen und auswerten, um Trends oder potenzielle Krisen frihzeitig zu
erkennen) hilfreich, um kritische Entwicklungen frihzeitig zu erkennen.
Wahrend kleinere Beitrage ignoriert werden koénnen, sollten gréRere Vorfélle

transparent und schnell adressiert werden331,

327 Vgl
328 /g,
329 /g,
330 Vg|
31 /g,

E1, 2025, S. 6f.

E6, 2025, S.4 ; E7, 2025, S.3; E8, 2025, S.
E6, 2025, S. 4f.

EG6, 2025, S. 2; E9, 2025, S. 5

E5, 2025, S. 2; E9, 2025, S. 1
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5.8. Handlungsempfehlungen fur Luxusmarken im
Umgang mit User-Generated Content auf TikTok

Im Umgang mit UGC auf TikTok lassen sich laut E1 zwei zentrale Strategien

identifizieren, die Luxusmarken gezielt einsetzen kdnnen:
Strategie 1: Eigene Produktion von UGC

Bei dieser Strategie produziert die Marke selbst authentische, nutzergenerierte Inhalte
und veroffentlicht diese unmittelbar auf inrem eigenen TikTok-Profil. Dadurch entsteht
auf der Seite der Marke eine direkte Prasenz von attraktivem, ansprechendem
Content, was Nutzer*innen motiviert, den Feed der Marke aktiv aufzusuchen und sich

dort aufzuhalten.
Strategie 2: Externe Produktion durch Content Creator*innen

Bei dieser alternativen Herangehensweise setzt die Luxusmarke primar auf
hochwertige, professionelle Inhalte fir das eigene Markenprofil, wahrend gleichzeitig
Content Creator*innen durch gezielte Briefings dazu angeregt werden, authentischen
und ansprechenden UGC zu erstellen und eigenstandig zu verdffentlichen. So
entstehen auf TikTok zahlreiche unterschiedliche, markenbezogene Inhalte von
verschiedenen Nutzer*innen, die jedoch nicht zwingend auf dem offiziellen
Markenkanal erscheinen. Dies erzeugt eine breite Prasenz auf der Plattform, wobei
das Markenprofil weiterhin durch ein einheitliches und hochwertiges Markenbild

gepragt bleibt.

E1 empfiehlt insbesondere fur Luxusmarken, beide Strategien zu kombinieren und
dadurch eine ,goldene Mitte® zu finden: Auf diese Weise bleibt es den Marken mdglich,
die eigene Markenidentitdt und ihre Werte aktiv zu vertreten und klar zu
kommunizieren. Gleichzeitig profitiert die Marke von der Reichweite, Authentizitat und
Kreativitat, die externe Content Creator*innen bieten. Die Marke behalt dabei stets ein
gewisses Mal3 an Kontrolle tiber den veréffentlichten Content und minimiert somit die

Risiken, die mit vollig unkontrolliertem UGC verbunden sind332,

332 vgl. E1, 2025, S. 6
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Auf Grundlage der Experteninterviews lassen sich somit abschlieBend konkrete
Handlungsempfehlungen ableiten, wie Luxusmarken UGC auf TikTok erfolgreich
einsetzen kénnen. Dabei geht es vor allem um die Balance zwischen Markenfiihrung,
Authentizitat und Krisenresilienz. Um von den positiven Effekten nutzergenerierter
Inhalte zu profitieren, missen Marken nicht nur die richtigen Partnerfinnen wahlen,
sondern auch den eigenen Kommunikationsstil scharfen, in Qualitat investieren und
im Ernstfall strategisch reagieren kdnnen. Eine vorausschauende Planung und
konsequente Umsetzung dieser Prinzipien kann dazu beitragen, das Potenzial von

UGC auszuschopfen, ohne die Exklusivitat der Marke zu gefahrden.

Konkret ergeben sich folgende Empfehlungen:

e Luxusmarken sollten frihzeitig und strategisch eigene Inhalte
produzieren, um das Markenimage aktiv zu pragen und unerwiinschtem UGC
zuvorzukommen.

e Die Auswahl von Content Creator*innen sollte auf einer fundierten Analyse
von Zielgruppe, Authentizitat und bisherigem Auftreten basieren.

e Es empfiehlt sich, mit Personen zu kooperieren, die bereits eine
glaubwirdige Beziehung zur Marke haben und diese authentisch
reprasentieren.

e Langfristige Partnerschaften, idealerweise mit tiefergehender Bindung an
die Marke, steigern Glaubwirdigkeit und Markenwert.

e Transparente Kommunikation und realistische Produktversprechen sind
essenziell, um Enttduschungen und negative Reaktionen zu vermeiden.

e Social Listening Tools sollten regelmafig eingesetzt werden, um kritische
Themen frihzeitig zu identifizieren und gezielt zu reagieren.

e Eine kontinuierliche Investition in Produktqualitat und
Kundenzufriedenheit dient als zentrale Mal3nahme zur Vermeidung
negativer Bewertungen.

e Beim Einsatz von Paid UGC ist auf hohe Qualitat, markenkonformes

Storytelling und klare Briefings zu achten, um Glaubwirdigkeit zu wahren.
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5.9. Potentielle zukiinftige Entwicklungen von User-
Generated Content auf TikTok fir Luxusmarken

Die Interviews verdeutlichen, dass Luxusmarken in Bezug auf zukinftige
Entwicklungen von UGC auf TikTok mit kontinuierlichen und dynamischen
Verdnderungen rechnen mussen. Expert*innen betonen dabei vor allem die
Notwendigkeit, sich stetig an die rasanten Entwicklungen in der digitalen Welt und

speziell auf der Plattform TikTok anzupassen.

Expert*in E1 hebt hervor, dass TikTok als Plattform kontinuierlich weiterentwickelt wird
und Marken deshalb stets gefordert sind, sich aktiv mit den neuesten Trends
auseinanderzusetzen. Insbesondere die Integration neuer Funktionen wie
beispielsweise dem ,TikTok Shop“, einem direkt in die App integrierten
Verkaufsfeature, konnte das Nutzerverhalten nachhaltig verandern und neue

Mdglichkeiten fur Luxusmarken bieten, ihre Produkte unmittelbar zu vertreiben333,

Ahnlich argumentiert Experttin E6, indem sie/er die allgemeine digitale
Weiterentwicklung betont und die Dringlichkeit unterstreicht, dass Luxusmarken
.immer am Ball bleiben missen®, um nicht den Anschluss zu verlieren. Die fortlaufende
digitale Innovation fordere von Marken nicht nur eine schnelle Anpassungsfahigkeit,
sondern auch eine proaktive Herangehensweise an neue digitale Formate und

Technologien, um Wettbewerbsvorteile nachhaltig zu sicherns334,

E7 und E8 betonen in diesem Zusammenhang insbesondere, dass Luxusmarken sich
bereits heute gezielt auf potenzielle Herausforderungen vorbereiten sollten. Dazu
gehore neben einer intensiven Beobachtung von Plattformtrends und Nutzerverhalten
auch die Vorbereitung auf mogliche Risiken, wie etwa die unkontrollierte virale
Verbreitung negativer Inhalte. Beide Expert*innen empfehlen die Etablierung robuster
Social Listening Strategien und die kontinuierliche Weiterbildung von Mitarbeiter*innen
im Umgang mit digitalen Plattformen, um schnell und effektiv auf zukunftige

Entwicklungen reagieren zu kénnen33°,

333 vgl. E1, 2025, S. 7
334 vgl. E6, 2025, S. 9
335 vgl. E7, 2025, S. 3; E8, 2025, S. 10
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Luxusmarken sich strategisch und
operativ auf die zunehmende Digitalisierung und die damit verbundenen
Plattforminnovationen wie den TikTok Shop einstellen missen. Die kontinuierliche
Beobachtung von Trends und die proaktive Anpassung an technologische
Neuerungen sind entscheidend, um langfristig erfolgreich im digitalen Luxussegment

agieren zu kénnen.

6.Conclusio

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass UGC auf TikTok fur
Luxusmarken ein ambivalentes Instrument darstellt: Einerseits erdffnet UGC neue
Wege zur Markenbindung, zur Authentizitatssteigerung und zur
Reichweitengewinnung, andererseits birgt UGC auch Risiken in Bezug auf
Kontrollverlust, Imageverzerrung und potenzielle Markenverwéasserung. Besonders
relevant dabei ist, dass UGC, unabhangig von der aktiven Beteiligung einer Marke,
ohnehin entsteht. TikTok-Nutzer*innen generieren taglich Inhalte, die ihre persdnlichen
Erfahrungen, Bewertungen oder Assoziationen mit Luxusprodukten sichtbar machen.
Dies bestatigt die Beobachtungen aus der aktuellen Forschung zur Entgrenzung der

Markenkommunikation im Social-Media-Zeitalter336.

Im Hinblick auf den Inhalt und die Wirkung Nutzergenerierter Beitrage zeigt sich, dass
Formate mit starkem Lifestyle-Charakter, wie z.B. ,Get Ready With Me"-Videos,
besonders erfolgreich sind. Diese Art von UGC integriert Luxusmarken scheinbar
beilaufig in alltdgliche Nutzungssituationen, ein Ansatz, der das klassische Ideal des
distanzierten Luxus gezielt aufbricht. Gleichzeitig wird deutlich, dass Luxusmarken
besonders verletzlich sind, wenn UGC mit unglaubwirdigen, banalen oder negativen
Inhalten in Verbindung steht. Vor allem Einsteigerprodukte sind hier anfallig far
Reputationsverluste, wahrend die Exklusivitat und das Image ikonischer High-End-
Produkte, die generell auf sozialen Medien kaum zu sehen sind, durch gelegentliche
Kritik kaum beeintrachtigt werden. Diese Differenzierung spiegelt aktuelle
Erkenntnisse zur fragmentierten Wahrnehmung von Luxus wider, bei der nicht alle

Produkte innerhalb einer Marke gleich stark durch UGC beeinflusst werden3?.

336 vgl. Nilsen & Kvia 2022; Rohden 2022; Schell 2022; Zhang et al., 2024
337 vgl. Albisser, 2022; Basile et al., 2024; E3, 2025; Moser, 2023
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Die strategische Nutzung von Paid UGC erweist sich als wirkungsvolles Mittel, um die
Chancen von UGC gezielt zu steuern. Die Interviews bestétigen, dass Luxusmarken
zunehmend auf subtile Formen der Produktintegration setzen, um TikTok-spezifische
Inhalte zu erzeugen, die zwar professionell geplant, aber bewusst ,authentisch®
inszeniert sind. Entscheidend ist dabei nicht primar die Reichweite der Creator*innen,
sondern deren Markenkoharenz, Inhaltstonalitéat und Lifestyle-Fit. Diese Erkenntnisse
stlitzen bestehende Literatur, die Authentizitat als entscheidenden Erfolgsfaktor in der

Social-Media-Kommunikation von Luxusmarken identifiziert338,

Ein zentrales Spannungsfeld, das in den Interviews deutlich wird, betrifft den
Balanceakt zwischen Exklusivitat und Offenheit. Wahrend die Plattformlogik von
TikTok auf Zuganglichkeit, Spontaneitat und Reichweite setzt, sind Luxusmarken
traditionell auf Knappheit, Kontrolle und symbolische Distanz angewiesen. Die
Untersuchung zeigt, dass erfolgreiche Marken auf diese Herausforderung nicht mit
volliger Offnung reagieren, sondern mit selektiver Zuganglichkeit: Sie entscheiden
bewusst, welche Inhalte, Formate und Personen mit der Marke in Verbindung gebracht
werden sollen und versuchen so die Markenwahrnehmung zu steuern, ohne sich

vollstdndig den Plattformmechanismen zu unterwerfen.

Dartber hinaus wird deutlich, dass die emotionale Bindung an eine Luxusmarke
entscheidenden Einfluss auf die Rezeption von UGC hat. Loyalitat, wie sie durch
exzellente  Produktqualitdt, konsistente = Markenwerte und  glaubwirdige
Kommunikation erzeugt wird, fihrt dazu, dass negative Beitrage von bestimmten
Nutzergruppen teilweise ignoriert oder relativiert werden. Diese Erkenntnis
unterstreicht die Bedeutung einer strategisch gepflegten Community, die nicht nur

passiv konsumiert, sondern aktiv zur Markenerzéhlung beitragt.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass Luxusmarken gut beraten sind, sich
der Realitdt von UGC auf TikTok nicht zu entziehen, sondern diese aktiv in ihre
Markenstrategie zu integrieren. Der Erfolg liegt weniger in der Kontrolle Uber einzelne
Inhalte, sondern vielmehr in der F&higkeit, markenkonforme Raume fir authentische,
glaubwiirdige und exklusive Inhalte zu schaffen, sowohl im organischen als auch im

bezahlten Bereich.

338 vgl. Rohden 2022; Schell 2022; Zhang et al., 2024
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6.1. Beantwortung der Forschungsfrage

Ausgehend von der einleitend formulierten Forschungsfrage, wie Luxusmarken UGC
auf TikTok strategisch einsetzen kénnen, ohne ihre ExKlusivitdt und Markenintegritat
zu geféhrden, sollen in diesem Abschnitt die zentralen Erkenntnisse der Arbeit
zusammengefuhrt und in Bezug auf die Forschungsfrage reflektiert werden. Dabei
stiitzt sich die Beantwortung auf die Auswertung der empirischen Interviews sowie auf
die theoretische Einbettung im aktuellen Forschungsstand. Ziel ist es, eine prazise,
strukturierte und inhaltlich fundierte Ruckfihrung der Ergebnisse auf die zentrale
Fragestellung zu leisten.

Die Ergebnisse der durchgefuhrten Experteninterviews zeigen, dass Luxusmarken
UGC auf TikTok dann erfolgreich und markenkonform nutzen kénnen, wenn sie einer
klar strukturierten, strategisch abgestimmten Herangehensweise folgen. Dabei
kristallisieren sich mehrere zentrale Erfolgsfaktoren heraus: Erstens wird die proaktive
Steuerung eigenen Contents als wesentlich angesehen, um dem unkontrollierten
Entstehen potenziell schadlicher Inhalte zuvorzukommen. Zweitens ist die Auswahl
geeigneter Content Creator*innen entscheidend, wobei insbesondere Authentizitat,
Zielgruppenanpassung und eine bereits vorhandene Affinitdt zur Marke
ausschlaggebend sind. Drittens wird die Bedeutung langfristiger, glaubwuirdiger
Kooperationen betont, um nicht nur kurzfristige Aufmerksamkeit, sondern nachhaltige
Markenbindung zu erreichen. Erganzt werden diese strategischen Malihahmen durch
eine konsequente Qualitatssicherung, transparente Kommunikation und den Einsatz

digitaler Monitoring-Tools, um potenzielle Risiken friihzeitig zu erkennen.

Zusammenfassend lasst sich die Forschungsfrage dahingehend beantworten, dass
ein erfolgreicher Umgang mit UGC im Luxussegment auf TikTok eine Balance
zwischen kontrollierter Markenfihrung und der Einbindung authentischer,
nutzergenerierter Inhalte erfordert. Nur durch ein bewusstes Zusammenspiel von
Exklusivitat, Offenheit fur kreative Plattformmechanismen und professionellem
Risikomanagement kénnen Luxusmarken ihre Position im digitalen Raum starken,

ohne ihre markentypische Integritat zu gefahrden.
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6.2. Limitationen

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit unterliegen mehreren Limitationen. Zum einen
ist zu bericksichtigen, dass Luxusmarken trotz ihrer allgemeinen Zugehdrigkeit zum
Premium- oder High-End-Segment in Bezug auf Produktpalette, Positionierung und
Zielgruppen unterschiedliche Exklusivitatsniveaus aufweisen. Dies erschwert die
Generalisierbarkeit der abgeleiteten Strategien, da nicht jede Empfehlung
gleichermalRen fur alle Marken innerhalb des Luxussegments gelten kann. Eine
systematische Unterscheidung zwischen Premium- und High-End-Marken wurde in
der vorliegenden Arbeit nicht vorgenommen, obwohl diese Differenzierung fir eine

zielgruppenspezifische Strategie auf TikTok von Relevanz ware.

Dartber hinaus kénnten sich kulturelle und regionale Unterschiede, insbesondere
zwischen Markten wie den USA und dem deutschsprachigen Raum (Deutschland,
Osterreich und Schweiz), auf die Wahrnehmung und den Umgang mit UGC auswirken.
Strategien, die sich in einem Markt bewahren, sind nicht automatisch auf andere
Kontexte Ubertragbar. Weitere Untersuchungen — etwa in Form landerspezifischer
oder markenbezogener Fallstudien — waren erforderlich, um diese Unterschiede
differenzierter zu erfassen und strategisch zu bertcksichtigen.

Eine zusatzliche Herausforderung ergab sich aus der Zurtckhaltung vieler
Luxusmarken, interne Informationen oder Details tUber konkrete TikTok-Kampagnen
offenzulegen. Dies spiegelte sich auch in der geringen Ricklaufquote auf
Interviewanfragen wider und schrankte die Erhebung quantitativer Daten sowie den
Zugang zu Verkaufszahlen erheblich ein. Dadurch war es nicht méglich, die Wirkung
von UGC auf das tatsachliche Kaufverhalten und den wirtschaftlichen Erfolg der
Marken empirisch zu belegen. Zudem stitzte sich die Analyse ausschlie3lich auf
Expert*inneninterviews, sodass Nutzer*innenperspektiven und konkrete

Konsumerfahrungen lediglich indirekt einbezogen werden konnten.

Schliellich stellt die hohe Dynamik der Plattform TikTok eine weitere Limitation dar.
Da taglich neue Trends, Formate und Interaktionsmechanismen entstehen, ist die
Halbwertszeit strategischer Erkenntnisse begrenzt. Langfristig gultige Aussagen sind
in diesem Umfeld nur bedingt mdglich. Kinftige Studien sollten diese Schnelllebigkeit

berlcksichtigen und gegebenenfalls auf kontinuierlich angelegte Forschungsdesigns
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zurtckgreifen, um aktuelle Entwicklungen regelmafiig in die Bewertung von Strategien

einzubeziehen.

7. Ausblick und Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse der qualitativen Analyse verdeutlichen, dass UGC auf TikTok fir
Luxusmarken sowohl erhebliche Chancen als auch nicht zu unterschatzende
Herausforderungen birgt. Besonders erfolgreich agieren jene Marken, denen es
gelingt, Authentizitat, Markenidentitat und strategische Kommunikation miteinander in
Einklang zu bringen. Die gezielte Auswahl glaubwurdiger und markennaher Content
Creator*innen, eine proaktive Steuerung eigener Inhalte sowie eine transparente und
konsistente Vermittlung der Markenwerte erweisen sich dabei als zentrale
Erfolgsfaktoren. Ein strategischer Rahmen ergibt sich aus der Verbindung dieser
Malinahmen mit einem fundierten Verstandnis der Zielgruppe, dem Einsatz digitaler
Monitoring-Instrumente sowie einem klaren Fokus auf Produktqualitat und langfristige

Markenbindung.

Fur zukunftige Forschungsprojekte empfiehlt es sich, bestehende TikTok-Kampagnen,
Markenaccounts und nutzergenerierte Inhalte systematisch zu analysieren, um
belastbare quantitative Erkenntnisse und konkrete Praxisbeispiele zu gewinnen. Dabei
sollte eine differenzierte Betrachtung zwischen Premium- und High-End-Luxusmarken
erfolgen, um markenspezifische Chancen und Herausforderungen im Umgang mit
UGC gezielt herauszuarbeiten. Erganzend konnten direkte Befragungen von
Nutzer*innen und potenziellen Kaufer*innen wertvolle Einblicke liefern, etwa in Bezug
auf Wahrnehmungen, Konsumentscheidungen oder Vertrauensbildung durch UGC.
Auch der Zugang zu Verkaufszahlen der untersuchten Marken ware winschenswert,
um die Effektivitat und den wirtschaftlichen Mehrwert von UGC-Strategien empirisch
bewerten zu koénnen. Entsprechende Kooperationen mit Marken oder

branchenspezifische Partnerschaften konnten diesen Zugang erleichtern.

Zentral fur den strategischen Umgang mit UGC ist es, dass Luxusmarken ihre
Positionierung und Markenwerte klar definieren und daraus ableiten, welche Inhalte
auf TikTok prasentiert werden sollen und welche nicht zur Markenidentitat passen.
Exklusivitat muss dabei nicht im Widerspruch zur Plattformpréasenz stehen, sondern

kann zeitgemald interpretiert und authentisch vermittelt werden. Eine klare und
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konsistente Kommunikation ist hier essenziell Auch die Auswahl von
Kooperationspartner*innen sollte eng an der Markenidentitdt ausgerichtet sein.
Besonders geeignet sind authentische Botschafter*innen, idealerweise bestehende
Kund*innen, die eine glaubwirdige Verbindung zur Marke mitbringen. Langfristige
Kooperationen starken sowohl die Glaubwirdigkeit als auch das Markenimage. Zudem
zeigt sich, dass eine hohe Markenbindung innerhalb der Community dazu beitragen
kann, dass vereinzelte kritische Inhalte weniger stark ins Gewicht fallen. Loyal
eingestellte Kund*innen ignorieren negative Beitrdge mitunter bewusst, wenn sie
selbst durchweg positive Markenerfahrungen gemacht haben. Auch wenn eine Marke
nicht aktiv auf TikTok vertreten ist, entsteht UGC dennoch organisch — denn
Nutzer*innen teilen ihre Erlebnisse. Umso wichtiger ist es, diese Dynamik nicht sich
selbst zu Uberlassen, sondern gezielt durch eigene hochwertige Inhalte zu begleiten
und die offentliche Wahrnehmung aktiv mitzugestalten. Eine realistische, transparente
Kommunikation Gber Produktversprechen und Markenwerte ist dabei besonders

wichtig, um Uberhdhte Erwartungen zu vermeiden und Enttduschungen vorzubeugen.

Mit Blick auf die zukunftige Entwicklung zeigt sich, dass Luxusmarken sich strategisch
mit der fortschreitenden Digitalisierung und den Innovationen auf Plattformen wie
TikTok auseinandersetzen mussen. Neue Funktionen wie der TikTok Shop er6ffnen
nicht nur neue Formen der Interaktion und Direktvermarktung, sondern veréandern
auch die Erwartungen und das Verhalten der Nutzer*innen. Marken, die sich frihzeitig
mit solchen Formaten vertraut machen, sichern sich wertvolle Wettbewerbsvorteile.
Die Herausforderung der kommenden Jahre wird darin bestehen, die Exklusivitat und
Authentizitat einer Luxusmarke mit der Schnelllebigkeit, Transparenz und Offenheit
digitaler Plattformen in Einklang zu bringen. Luxusmarken, denen dieser Balanceakt
gelingt, werden nicht nur ihre Wettbewerbsfahigkeit langfristig sichern, sondern auch

neue, digital affine Kundensegmente erfolgreich ansprechen.
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Anhang

Interviewleitfaden: Chancen und Risiken von UGC auf TikTok aus dem Luxus-
Retail-Sektor

Fragen an die Expert*innen

Allgemein:

1. Darfich dieses Gesprach aufzeichnen?

2. Was st Ihre derzeitige Rolle bzw. Verantwortlichkeit im Unternehmen beztglich
TikTok und UGC?

3. Wie lange sind Sie bereits im Social-Media-Bereich tatig, speziell mit Fokus auf
UGC und TikTok far Luxusmarken?

Organic UGC

4. Welche Erfahrungen hat lhre Marke mit organischem UGC auf TikTok
gemacht? Gab es besonders positive oder negative Beispiele?

5. Wie schutzen Sie Ihre Marke vor mdglichen Risiken, die durch organischen
UGC entstehen konnten?

6. Ergadnzende Frage: Wie wird darauf reagiert und geantwortet?
Paid UGC

1. Wie nutzen Sie Paid UGC?

2. Nutzen Sie gezielte strategische MalRnahmen oder Kriterien, um
sicherzustellen, dass Paid UGC authentisch wirkt und zur Markenidentitat
passt?

3. Welche Rolle spielen Influencer*innen oder Celebrities bei der Nutzung von
UGC fur lhre Luxusmarke auf TikTok?

4. Erganzende Frage: Wie wahlen Sie diese gezielt aus?

5. Welche UGC-Formate funktionieren lhrer Meinung nach fur Ilhre Luxusmarke
auf TikTok am besten?
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. Erganzende Frage: Haben Sie Erfahrungen mit User Experience
Events/Influencer Events gemacht, wenn ja, welche?

. Welche konkrete UGC-Kampagnen oder Inhalte auf TikTok, waren besonders
erfolgreich und haben hohe Engagement-Raten erzeugt?

. Welche konkreten Handlungsempfehlungen wirden Sie Luxusmarken geben,
um UGC erfolgreich zu nutzen, ohne dabei ihre Exklusivitat und
Markenintegritat zu gefahrden?

. Welche zukunftigen Entwicklungen erwarten Sie in Bezug auf UGC auf TikTok
im Kontext von Luxusmarken? Gibt es Trends oder Herausforderungen, auf

die Sie bereits heute gezielt vorbereiten?
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