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Abstrakt 

ÅBO AKADEMI – FAKULTETEN FÖR SAMHÄLLSVETENSKAPER OCH EKONOMI 
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Ämne: InterculturAd – Werbung Interkulturell  

Författare: Daniel Solo 

Arbetets titel: Social Media Marketing und Metaverse Marketing im Vergleich 

Handledare: Prof. Dr. Christopher Schmidt Handledare: Prof. Dr. Thomas Fritz 

Abstrakt: Die vorliegende Masterarbeit untersucht den Vergleich zwischen Social Media 

Marketing und Metaverse Marketing anhand von vier Fallbeispielen. Das Ziel besteht darin, zu 

analysieren, wie sich die Interaktionen zwischen Nutzern und Unternehmen in beiden Bereichen 

unterscheiden und herauszufinden, ob bestimmte Grundstrategien für das Werben vorliegen. Durch 

die Analyse von praktischen Beispielen werden Erkenntnisse darüber gewonnen, wie Unternehmen 

verschiedene theoretische Konzepte umsetzen, um ihre Zielgruppe anzusprechen und mit diesen 

eine Bindung aufzubauen. Zur Erreichung der Ziele wurde eine Literaturrecherche durchgeführt, 

um eine theoretische Grundlage für beide Arten des Marketings zu schaffen. Anschließend wurden 

insgesamt vier Fallbeispiel aus der Praxis der erarbeiteten Theorie gegenübergestellt und analysiert, 

wobei jeweils zwei Beispiele aus sozialen Netzwerken und zwei aus dem Metaverse stammen. Das 

Forschungsergebnis zeigt, dass in sozialen Medien die Nutzer als passive Zuschauer einer erzählten 

Geschichte, auch als Storytelling bezeichnet, fungieren. Im Metaverse hingegen ermöglicht die 

immersive und virtuelle Welt den Nutzern, aktiv in das Erlebnis einzutauchen und mit der virtuellen 

Umgebung zu interagieren, was in der Theorie als Storydoing definiert wird. Auch zeigt diese 

Masterarbeit, dass einige Autoren Schwierigkeiten haben, sowohl das Metaverse als auch das 

Metaverse Marketing genau zu definieren. Somit bleibt das Metaverse ein Phänomen, welches in 

den kommenden Jahren weiterentwickelt und erforscht wird. Nichtsdestotrotz zeigt sich, dass das 

Marketing im Metaverse ein hohes Potenzial bietet, eine junge Zielgruppe auf eine kreative Art 

und Weise zu erreichen und gleichzeitig eine neue Einnahmequelle für Unternehmen zu generieren. 

Nyckelord: Social Media Marketing; Metaverse Marketing; Online Marketing; Digital Marketing 

Datum: 06.08.2023 Sidoantal: 161 
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1 Einleitung 

„Metaverse isn’t a thing a company builds. It’s the next chapter of the internet overall”  

Mark Zuckerberg, CEO von Meta (ehemals Facebook) aus (Carlson, 2022). 

Am 28. Oktober 2021 verkündete der Gründer und CEO von Facebook, Mark Zuckerberg,  

die Umbenennung seines Konzerns in Meta. Mit diesem neuen Namen möchte Zuckerberg seine 

Ambitionen verdeutlichen, über die Rolle eines Entwicklers von sozialen Medien hinauszuwachsen. 

Das Ziel sei, Technologien zu schaffen, die Menschen besser miteinander verbinden, und der nächste 

Schritt, nach den sozialen Medien, sei das Metaverse. Dafür hat sich der Konzern vorgenommen, in 

den nächsten Jahren Milliarden in diesen Nachfolger des Internets zu investieren (Rodriguez, 2021a). 

Autoren wie Ball (2019) stimmen Zuckerberg zu und argumentieren, dass das Metaverse unbegrenzte 

Möglichkeiten für besondere Erfahrungen bieten wird. In seinem Buch mit dem Titel  

„The Metaverse and how it will revolutionize everything“ beschreibt Ball (2022) die 

Herausforderungen und Aufgaben, die mit der Entwicklung des Metaverse einhergehen und wieso es 

zum Nachfolger des Internets wird. 

Jedoch sieht nicht jeder das Metaverse als eine Revolution an. Olson (2023, ab 13:38) beispielsweise 

argumentiert, dass das Metaverse nichts anderes als das normale Internet sei. Für ihn stellt es keine 

revolutionäre Veränderung dar, sondern lediglich eine weitere Evolutionsstufe des Internets. Auch 

die Investoren von Meta (ehemals Facebook) sind nicht überzeugt von der Idee ihres CEOs, 

Milliarden in das Metaverse zu investieren. Sie sehen die Idee skeptisch und hinterfragen die 

langfristige Rentabilität dieses Vorhabens. Intern gibt es ebenfalls Verständnisschwierigkeiten 

bezüglich des Metaverse-Konzepts. Laut Rose (2022) verstehen 58% der Mitarbeiter von Meta nicht 

genau, was die Vision von Zuckerberg sei. Auch deshalb, da eine große Anzahl von Nutzern die von 

Meta veröffentlichte Metaverse-Plattform Horizon Worlds als eine äußerst schlechte Umsetzung des 

Konzepts betrachtet (Ravenscraft, 2023).  

Im Juni 2023 bekräftigte Zuckerberg erneut sein Vorhaben, weiterhin in das Metaverse zu investieren 

(Isaac, 2023), und damit auch seine Vision für den Konzern: „we will effectively transition from […] 

being a social media company to being a metaverse company“ (Newton, 2021). Dieses Statement 

erfolgte trotz der anhaltenden Erfolge der sozialen Medien des Meta-Konzerns. 
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Verteilt über alle Social Media-Plattformen (Facebook, Instagram, WhatsApp etc.) hat der Konzern 

3,88 Milliarden monatliche Nutzer, wie Silberling (2023) berichtet. Instagram überschritt bereits die 

zwei Milliarden monatlichen Nutzer (Rodriguez, 2021b). Ein weiteres Wachstum an Nutzern könnte 

ein, von der US-Regierung diskutiertes, Verbot der chinesischen App TikTok besonders begünstigen 

(Nieva, 2023). Dies wurde bereits im Jahr 2020 in Indien beobachtet, als Instagram nach dem Verbot 

von TikTok einen deutlichen Anstieg an Nutzern verzeichnete (Murray, 2023). Die neue 

Kurznachrichtenplattform von Meta namens Threads, welche im Juli 2023 veröffentlich wurde, 

sammelte innerhalb von fünf Tagen bereits 100 Millionen Nutzer (Milmo, 2023). Angesichts der 

steigenden Nutzerzahlen und des Erfolgs von Facebook, Instagram und neuen Apps wie Threads stellt 

sich die Frage, warum Zuckerberg dennoch den Fokus auf das Metaverse lenkt und sich von den 

sozialen Medien abwenden möchte. 

Die Untersuchung von Qustodio (2022, S. 29, 38) lieferte einen möglichen Grund, der die 

Entscheidung von Zuckerberg in Bezug auf das Metaverse erklären könnte. Die Studie analysierte 

das Online-Verhalten von weltweit 400.000 Familien mit Kindern im Alter von 4 bis 18 Jahren. 

Während diese Kinder und Jugendliche täglich etwa 45 Minuten auf Instagram oder 107 Minuten auf 

TikTok verbringen, liegt ihre durchschnittliche tägliche Nutzungszeit im Metaverse-Videospiel 

Roblox (s. Kapitel 3.4.1) bei 180 Minuten. Die Ergebnisse der Studie zeigen einen Wandel im 

digitalen Nutzerverhalten der jungen Generation. Um diese Zielgruppe auch in Zukunft effektiv zu 

erreichen, wird es für Unternehmen wie Meta und andere, die sich auf das Social Media-Marketing 

konzentriert haben, von entscheidender Bedeutung sein, sich diesem Wandel anzupassen.  

Deshalb werde ich das Social Media-Marketing und das Metaverse-Marketing miteinander 

vergleichen. Zunächst analysiere ich das Marketing auf sozialen Medien anhand von zwei 

Fallbeispielen. Anschließend werde ich der Frage nachgehen, wie das Metaverse in der Literatur 

definiert wird und einen Überblick über aktuelle Plattformen geben. Daraufhin werde ich zwei 

Plattformen beschreiben und anhand von Fallbeispielen analysieren, wie das Marketing auf diesen 

interaktiv gestaltet werden kann. Außerdem werde ich ein drittes Metaverse vorstellen, welches sich 

in eine unabhängige und dezentrale Richtung entwickelt, und die Gründe für die fehlende Relevanz 

für diese Arbeit erläutern. Dieses Beispiel zeigt deutlich, dass das Marketing im Metaverse nicht 

immer erfolgreich ist. Abschließend werde ich beide Bereiche zusammenbringen und einen Vergleich 

zwischen beiden Ansätzen durchführen. Im Fazit werde ich die wichtigsten Erkenntnisse meiner 

Masterarbeit zusammenfassen und meine Forschungsfragen beantworten. 
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Meine Forschungsfragen für die Masterarbeit mit dem Titel „Social Media Marketing und Metaverse 

Marketing im Vergleich“ lauten: 

- Unterscheiden sich die Werbestrategien zwischen dem Social Media-Marketing und dem 

Metaverse-Marketing? 

Die Frage nach der Unterscheidung der Werbestrategien zwischen dem Social Media-Marketing und 

dem Metaverse-Marketing ist von großer Relevanz, da beide Medien unterschiedliche Merkmale und 

Interaktionsmöglichkeiten bieten. Somit ist eine Antwort darauf, ob es eine grundlegende 

Marketingstrategie gibt, die auf beide gleichermaßen zutrifft, oder ob sie sich voneinander 

unterscheiden, wichtig, um eine effektivere Ansprache der Zielgruppe zu ermöglichen. 

- Wie unterscheidet sich die Rolle des Nutzers zwischen dem Social Media-Marketing und dem 

Metaverse-Marketing? 

Die Untersuchung dieser Frage ist von großer Bedeutung, da sie Einblicke in das 

Interaktionsverhalten der Nutzer in beiden Marketingumgebungen liefert. Durch diese Erkenntnisse 

können geeignete Kennzahlen für den Erfolg festgelegt werden, und es wird ermöglicht, Inhalte 

gezielt auf die Bedürfnisse und Erwartungen der Zielgruppe zuzuschneiden und 

Marketingkampagnen so effektiver zu gestalten.  
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2 Social Media 

2.1 Web 1.0 und Web 2.0 

Das Internet, wie wir es heute kennen, hat seinen Ursprung im sog. Web 1.0. In dieser Phase des 

Internets waren Webseiten, meistens von Unternehmen oder Institutionen, vor allem dazu da, 

statische Inhalte wie Texte, Bilder und Links zu teilen. Diese Zeit wird, nach Rouse (2021), auch als 

„read-only Web“ bezeichnet, da Nutzer passive Konsumenten von Informationen waren, ohne die 

Möglichkeit zur aktiven Interaktion (Kollmann, 2020, S. 134).  

Mit der Zeit boten erste Webseiten die Möglichkeit, personalisierte Profilseiten zu erstellen und 

Freunde hinzuzufügen, um eine digitale Gemeinschaft aufzubauen (Doseva und Schmid-Petri, o.D.). 

Gleichzeitig fingen die ersten Privatnutzer an Blogs über ihr eigenes Lebens zu veröffentlichen.  

Dies markierte den Anfang des Web 2.0, bei dem die aktive Beteiligung und der Austausch zwischen 

den Nutzern im Netz im Vordergrund steht. Dabei handle es sich laut Lackes (o.D.) nicht um eine 

neue Technologie, sondern um die veränderte Art der Internetnutzung. 

Ein großer Meilenstein des Web 2.0 war für Kroker (2015) das Jahr 1995, als die Plattform mit dem 

Namen Classmates.com veröffentlicht wurde. Die Webseite ermöglichte es den Nutzern, sich mit 

ehemaligen Klassenkameraden und Kommilitonen zu vernetzen, auszutauschen und in Kontakt  

zu bleiben. Classmates.com war damit die erste Plattformen, die auf soziale Interaktion und das Teilen 

von persönlichen Informationen ausgerichtet war und legte somit den Grundstein für die Entwicklung 

von sozialen Netzwerken. 

2.2 Portale und Definition 

In den Jahren 2003 bis 2007 entstanden zahlreiche weitere Plattformen wie z.B. MySpace, LinkedIn, 

Facebook, YouTube, Twitter1 und Tumblr (Kroker, 2015). Jede dieser sozialen Netzwerke hat ihren 

eigenen Schwerpunkt und unterscheidet sich in ihrem Konzept. YouTube ist beispielsweise  

eine Plattform für das Teilen von Videos, LinkedIn konzentriert sich auf die Pflege beruflicher 

Kontakte, X (ehemals Twitter) ermöglicht das Teilen von Kurznachrichten, Tumblr ist ein  

Blogging-Portal, und Facebook dient dem Vernetzen und Austausch mit Freunden und Bekannten.  

 

1 Wurde im Juli 2023 vom Besitzer Elon Musk in „X“ umbenannt (Carbonaro, 2023). 
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Trotz dieser vielfältigen Unterschiede haben all diese sozialen Netzwerke die Gemeinsamkeit, dass 

sie auf den Grundprinzipien des Web 2.0, oder nach Bendel (o.D.b) dem „Mitmachweb“ basieren.  

Sie ermöglichen den Nutzern eine aktive Teilnahme durch die Interaktion untereinander  

und die Mitgestaltung der geteilten Inhalte. 

Nach Bendel (o.D.b) „dienen [Social Media-Plattformen] der [..] Vernetzung von Benutzern und 

deren Kommunikation und Kooperation über das Internet“. Dabei spielen Benutzerprofile  

eine wichtige Rolle, da sie es ermöglichen, sich auf den Plattformen zu präsentieren und langfristig 

Verbindungen zu anderen Nutzern aufzubauen. 

Für Decker (2019, S.50) gibt es eine Unterscheidung zwischen dem Begriff „Social Media“ in 

Singular- und Pluralform. Im Singular bezieht sich Social Media auf „das Phänomen, bei dem Nutzer 

über virtuelle Anwendungs-Plattformen […] miteinander interagieren, dabei eigene Inhalte kreieren 

(sogenannten User-Generated-Content) und diese miteinander austauschen“. Im Plural definiere der 

Begriff „Social Media“ die Plattformen und Kanäle, welche diese Interaktion der Nutzer ermöglichen. 

2.3 Social Media-Marketing 

Auch für Unternehmen bieten sich die Social Media-Portale als Plattformen an, um sich mit ihren 

Kunden zu vernetzen und auszutauschen (Kreutzer, 2021, S. 3). Laut den Autoren Hollensen, Kotler 

und Opresnik (2019, S. 35) verlieren Unternehmenswebseiten nämlich an Besuchern, weshalb es  

für Firmen wichtig sei, alternative Wege zu finden, um mit ihrer Zielgruppe in Kontakt zu treten. 

Durch die aktive Nutzung von Social Media-Portalen können Unternehmen nicht nur ihre Reichweite 

erweitern und ihre Zielgruppe effektiver ansprechen, sondern es ist auch möglich die Kommunikation 

der Kunden untereinander (Mundpropaganda) aktiv zu beeinflussen (Hollensen, Kotler und Opresnik, 

2019, S. 40). Die Autoren nutzen hierfür das „Bowling to Pinball“ Modell (s. Anhang 1) als Beispiel.  

Während das Bowling-Modell die traditionelle einseitige Kommunikation mit einer breiten 

Zielgruppe beschreibt, fokussiert sich das Pinball-Modell hingegen auf die aktive Interaktion und 

Rückmeldung mit Konsumenten. So besteht im Social Media-Marketing die Möglichkeit schnell und 

flexibel auf die Bedürfnisse und Präferenzen der Konsumenten einzugehen und somit langfristig eine 

engere Beziehung zum Kunden aufzubauen und die Kundenzufriedenheit parallel dazu zu erhöhen, 

wie Hollensen, Kotler und Opresnik (2019, S. 40-42) schreiben. 
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2.3.1 Methodik Social Media-Marketing 

Im Rahmen von Kapitel 2.4 und 2.5 werden die Social Media-Plattformen Instagram und TikTok 

genauer analysiert, um zu verstehen, wie Unternehmen diese Plattformen nutzen, um ihre Präsenz zu 

etablieren und mit ihrer Zielgruppe in Kontakt zu treten. Dabei werden auch die verschiedenen 

Funktionen betrachtet, die von diesen Plattformen angeboten werden, um die spezifischen 

Marketingstrategien der Unternehmen zu unterstützen.  

Es wird spannend sein festzustellen, ob sich Instagram und TikTok immer noch voneinander 

unterscheiden. Denn laut Crain (2022) hat sich das Werben auf Instagram seit dem rasanten Aufstieg 

von TikTok verändert. Der Erfolg der Kurzvideoplattform TikTok hat den Fokus von Instagram weg 

von Bildinhalten und hin zu Videoinhalten verschoben. Dieser Wandel, den Crain (2022) als 

„TikTokfication“ von Instagram beschreibt, stellt einige Unternehmen vor die Frage, ob es sich noch 

lohnt, Marketing auf Instagram zu betreiben. 

Gymshark gilt, nach McKeever (2021), als Pionier für das Werben auf Instagram. In Kapitel 2.4.2 

wird erläutert, wie das Unternehmen die Plattform nutzt, um seine Sportprodukte einer breiten 

Zielgruppe zugänglicher zu machen und so eine Fitnessgemeinschaft aufbaut. 

Kapitel 2.5.2 geht der Frage nach, warum die Deutsche Bahn ein gutes Beispiel für TikTok-Marketing 

darstellt, denn das Unternehmen nutzt Kurzvideos, um eine jüngere Zielgruppen anzusprechen und 

das Image der DB zu verbessern. Durch unterhaltsame und informative Inhalte auf TikTok gelingt es 

der Deutschen Bahn, einen positiven Eindruck bei den Nutzern zu hinterlassen und so ihre Reichweite 

effektiv zu steigern. Diese Inhalte verwendet die Bahn auch oft auf Instagram und Facebook wieder. 

Die Analyse der Fallbeispiele erfolgt in den nachfolgenden Kapiteln anhand des folgenden Aufbaus: 

Zunächst werden die relevanten Informationen zur vorgestellten Social Media-Plattform dargestellt, 

so zum Beispiel die Entstehung, die Nutzerdemografie, die hochgeladenen Inhalten und Funktionen 

und weitere Besonderheiten, die für das Verständnis der Plattform wichtig sind. Danach folgt eine 

kurze Vorstellung des Fallbeispiels, wobei genauer erläutert wird, warum es als passendes Beispiel 

gewählt wurde. Im dritten Unterkapitel werden anhand wissenschaftlicher Quellen verschiedene 

Marketingstrategien für die jeweilige Social Media-Plattform präsentiert und daraufhin analysiert, 

inwieweit das Fallbeispiel diese Theorie in der Praxis umsetzt und ob möglicherweise auch  

alternative Ansätze verfolgt werden. 

Als Grundlage für die analysierten Inhalte dient der Monat Mai 2023 mit dem Stichtag  

der Datenerhebung am 07. Juni 2023.   
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2.4 Marketing auf Instagram 

2.4.1 Einführung 

Im Jahr 2010 starteten zwei Entwickler eine App zum Teilen von Bildern namens Instagram. 

Innerhalb von drei Monaten erreichte die Plattform bereits über eine Million Nutzer. 18 Monate nach 

der Markteinführung wurde Instagram vom Facebook-Konzern für eine Summe von einer Milliarde 

US-Dollar erworben (Eldridge, 2023). Abhängig von der Quelle hat die Plattform im Jahr 2023 

zwischen 1,35 Milliarden (Dixon, 2023) und 2,35 Milliarden monatlich aktive Nutzer (Ruby, 2023). 

Nach einer internen Quelle, auf die sich CNBC beruft, heißt es, dass Instagram bereits im Herbst 

2021 die zwei Milliarden Marke bei monatlichen Nutzern überschritt (Rodriguez, 2021b). 

Für Deutschland gibt die Social Media-Agentur NapoleonCat (2023) an, dass es im Mai 2023  

35 Millionen Instagram Nutzer gab. In Bezug auf die Altersstruktur von Instagram in Deutschland 

stellen die 25- bis 34-Jährigen und die 18- bis 24-Jährigen mit einem Anteil von jeweils 28,7% die 

zwei größten Nutzergruppen dar. Hingegen machen Nutzer unter 18 Jahren lediglich 4% aus.  

Wie Rabe (2022) berichtet, beträgt die durchschnittliche Nutzungsdauer von Instagram bei den 14- 

bis 29- Jährigen täglich 31 Minuten. Jugendliche unter 18 Jahren verbringen bis zu 45 Minuten täglich 

auf der Social Media-Plattform (Qustodio, 2022, S. 29). Während dieser Zeit teilen die Nutzer Bilder 

oder Videos in den Feed2 oder Stories3, sehen sich Beiträge an, geben Likes, teilen, kommentieren 

oder tauschen sich in privaten Chats aus.  

Die gesehenen Inhalte sind nicht immer Beiträge der eigenen Freunde oder Bekannten. Heutzutage 

folgen etwa 80% der unter 29-Jährigen verschiedenen Influencern4. Studien zeigen, dass diese 

Online-Persönlichkeiten einen Einfluss auf das Kaufverhalten ihrer Zuschauer haben. Nach Paulsen 

(2022) haben im Jahr 2022 bereits 27% der Nutzer ein Produkt auf Empfehlung eines Influencers 

erworben. Im Jahr 2019 lag dieser Anteil hingegen noch bei 19% (Splendid Research, 2019). 

Auch Unternehmen haben einen Platz auf Instagram, so gibt die Plattform selbst an, dass 90% der 

Nutzer mindestens einem Unternehmensaccount folgen (Instagram, 2022).  

 

2 Eine Auflistung von Beiträgen der Nutzer, denen man folgt. 
3 Beiträge mit einer Sichtbarkeitszeit von 24 Stunden. 
4 Personen mit hoher Reichweite, welche Inhalte zu bestimmten Themengebieten erstellen (Deges, o.D.). 



 

 

 

8 

Dabei haben diese Unternehmen laut Kreutzer (2021, S. 129) unterschiedliche Ziele, wie  

die Steigerung der Markenreichweite oder die Leitung von Besuchern auf die eigene Webseite  

und daraus die Generierung von Verkäufen. 

Für Kreutzer (2021, S. 33) lassen sich diese Ziele besonders gut durch Kooperationen mit 

reichweitestarken Influencern erreichen. Diese Idee geht zurück auf das Konzept der Testimonial-

Werbung, bei der prominente Persönlichkeiten wie Sportler oder Schauspieler, die positiv  

im Rampenlicht stehen, als Markenbotschafter fungieren (Kreutzer, 2021, S. 34). Ein wichtiger 

Faktor hierbei ist der Imagetransfer vom Testimonial auf das Unternehmen, der in der Öffentlichkeit 

eine bedeutende Rolle spielt. Darüber hinaus können auch Influencer von einem positiven Image des 

Unternehmens profitieren. Jedoch ist für viele Influencer die Erhöhung ihrer eigenen Reichweite bei 

solchen Partnerschaften der wichtigste Faktor (Martens und Unge, 2021, S. 176). 

Aus diesem Grund schätzen viele Influencer und Unternehmen Instagram Reels, da es dadurch 

einfacher wurde neue Zuschauer und Follower zu gewinnen (Gardt, 2021). Reels basiert auf  

der Idee der TikTok „Für dich“-Seite5 und ist eine Funktion innerhalb der Instagram-App,  

welche seit August 2020 existiert (Doliner, 2022). Auf dieser Seite sind kurze vertikale Videos zu 

finden, die den gesamten Bildschirm einnehmen. Diese können mit Musik oder einem trendigen 

Sound unterlegt werden und innerhalb der Plattform mit Filter, Sticker, Bilder usw. bearbeitet werden. 

Im Gegensatz zum Feed werden in Instagram Reels hauptsächlich Beiträge von Kanälen angezeigt, 

denen der Nutzer nicht folgt. Ein Algorithmus wählt diese Inhalte gezielt aus und berücksichtigt dabei 

die Interessen des Zuschauers (Kutuchief, 2022). Laut Gardt (2021) konnten Influencer und 

Unternehmen, die viele Reels auf Instagram erstellten, schnell Tausende von neuen Nutzern erreichen 

und somit innerhalb kürzester Zeit eine große Anzahl neuer Follower sammeln.   

 

5 s. Kapitel 2.5. 
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2.4.2 Fallbeispiel: Gymshark 

Ein Unternehmen, welches das effektive Werben mit Influencern auf Instagram bereits früh erkannte, 

ist, für McKeever (2021), Gymshark. Die Marke gewann innerhalb kürzester Zeit an Beliebtheit und 

erreichte acht Jahre nach der Gründung im Jahr 2012 den sog. Unicorn-Status6, mit einem Wert von 

$1,45 Milliarden (Maguire, 2022). Gymshark, von Autorin Sternlicht (2020) als 

„Nike of Gen Z“ bezeichnet, hat sich auf die Herstellung und den Verkauf von Kleidung und 

Accessoires für das Fitnessstudio spezialisiert.  

Instagram entwickelte sich für die britische Fitnessmarke zur wichtigsten Marketingplattform 

(Maguire, 2022). Aus diesem Grund ist Gymshark mit drei Konten darauf vertreten:  

@Gymshark mit 6,2 Millionen Followern, @Gymsharklifting mit einer Million Followern und 

@Gymsharkwomen mit 3,3 Millionen Followern (s. Anhang 3, 6 und 7). Jedes dieser Konten  

hat einen spezifischen Fokus und richtet sich an unterschiedliche Zielgruppen. 

Das Hauptkonto @Gymshark repräsentiert die Gesamtmarke an eine breite Zielgruppe und zeigt 

verschiedene Aspekte von Fitness und Sport. @Gymsharklifting legt den Fokus auf den Kraftsport 

und richtet sich an Fitness-Enthusiasten, die sich auf das schwere Gewichtheben konzentrieren.  

Die Beiträge zeigen oft muskulöse Athleten, Trainingseinheiten und Tipps zum Krafttraining.  

Das Konto @Gymsharkwomen konzentriert sich auf die weibliche Zielgruppe. Hier werden Inhalte 

gezeigt, die Frauen in ihrer Fitnessreise unterstützen und motivieren sollen. Das beinhaltet Fitness-

Tipps, positive Botschaften und inspirierende Geschichten von weiblichen Athletinnen. 

Die Fitnessmarke baute ihre Bekanntheit jedoch nicht nur mit eigenen Kanälen auf, sondern begann 

bereits früh, eng mit Fitness-Influencern zusammenzuarbeiten. Schon zum Start der Marke schickte 

der Gründer Ben Francis seine selbstgenähten Produkte an seine Fitnessvorbilder und war begeistert, 

wenn diese seine Kleidungsstücke trugen (Sternlicht, 2020). Im Jahr 2014 führte das Tragen  

der Marke durch Fitnessathleten dazu, dass auch deren Fans Interesse an den Produkten zeigten. 

Dadurch erkannte Francis das Potenzial des Influencer-Marketings (McKeever, 2021). Heutzutage 

arbeitet Gymshark mit mindestens 80 Influencern eng zusammen, welche das Unternehmen als 

Markenbotschafter repräsentieren. Diese Athleten besitzen zusammengerechnet mehrere Millionen 

von Followern und bringen so die Marke Gymshark täglich mit neuen Beiträgen auf die Instagram 

Feeds ihrer Zielgruppe (Sternlicht, 2020).  

 

6 Als Unicorn wird ein Start Up bezeichnet, welches einen Wert über eine Milliarde US-Dollar hat (Bendel, o.D.a).  
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2.4.3 Analyse: Gymshark 

Allgemeines Instagram-Marketing: 

Der Aufbau der eigenen Marke wird nach Kreutzer (2021, S. 131) als Hauptgrund für das Marketing 

auf Instagram genannt. Denn durch das gezielte Storytelling7 können Unternehmen ihr Image und 

ihre Markenbekanntheit verbessern (Kreutzer, 2021, S. 131). Firsching (2017, S. 92) ergänzt die 

Interaktion mit der Marke als ein weiteres wichtiges Ziel, um Kundenbindung zu schaffen.  

Bringt der Instagram-Kanal einer Marke dem Nutzer einen „visuellen Mehrwert“ durch z.B. eine hohe 

Bildqualität, Spaß, Provokation, Überraschungen oder dem Darstellen bekannter Persönlichkeiten, 

lassen sich Sympathiepunkte bei den Followern sammeln (Kreutzer, 2021, S. 131). Dies lässt  

sich nur erfolgreich erreichen, wenn man den aktuellen Zeitgeist berücksichtig und versteht welche 

Trends und Themen aktuell diskutiert werden, so Firsching (2017, S. 92).  

Auch argumentiert Firsching (2017, S. 91), dass gut präsentierte Produkte auf Instagram von den 

Nutzern gesucht und möglicherweise erworben werden. Anders sieht es jedoch Kreutzer 

(2021, S. 131), nach ihm sei Instagram keine Plattform, auf der Nutzer nach Kaufangeboten suchen. 

Schaltet das Unternehmen jedoch Werbeanzeigen, lassen sich die Handlungen und Klicks der Nutzer 

messbar machen (Firsching, 2017, S. 91). Diese Messbarkeit lässt sich mit Hilfe von Kennzahlen wie 

der Reichweite der Beiträge, der Engagement-Rate, der Klickrate oder durch die Anzahl der Follower 

verfolgen und mit vorherigen Zeitpunkten oder Kampagnen vergleichen (Firsching, 2017, S. 99).  

Diese Kennzahlen, auch KPIs (Key Performance Indicator) genannt, zeigen den Erfolg bzw.  

den Erfüllungswert an (Brix, 2021, S. 53). Einen besonders hohen Stellenwert erhält, nach Brix  

(2021, S. 54), der ROI (Return on Investment). Errechnet wird dieser aus dem Verhältnis des  

Gewinns (Return) zum investierten Kapital (Investment) (Rolfes, o.D.). Doch die Möglichkeit der 

genauen Messung im digitalen Raum stellt auch eine Herausforderung dar. Marketingaktivitäten 

werden nicht mehr auf die Masse produziert, sondern mit dem Ziel so effizient wie möglich 

individuelle Zielgruppen anzusprechen (Brix, 2021, S. 54). Doch der Gegenwert lässt sich nicht 

immer als monetärer Gewinn definieren (Kreutzer, 2021, S. 198).   

 

7 nach Brix (2021, S. 28) „eine Form der Werbung, die sich darauf fokussiert, eine Geschichte über das Unternehmen, 
das Produkt oder die Marke zu erzählen“, hat nach ihr das Ziel eine enge Bindung zum Kunden aufzubauen. 
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Umsetzung von Gymshark: 

Im Monat Mai teilte der Hauptkanal der Marke Gymshark insgesamt 30 Beiträge auf Instagram. Diese 

bestanden aus neun Reels, 17 Carousels8 und vier einfachen Bildern (s. Anhang 8). Die gesamte 

Interaktion mit den Beiträgen betrug 923.216 Likes und 3.894 Kommentare. Gemessen an der 

Follower-Anzahl von 6,2 Millionen ergibt sich daraus eine durchschnittliche Engagement-Rate von 

nur 0,5%. Die Bestimmung eines Returns on Investment (ROI) auf Grundlage dieser Zahlen gestaltet 

sich schwierig, da beinahe alle geteilten Beiträge von Influencern stammen, mit denen Gymshark 

kooperiert. Der ROI kann in solchen Fällen nicht allein anhand von Engagement-Raten auf Instagram 

ermittelt werden, sondern er erfordert eine umfassendere Analyse nicht öffentlicher Daten, die auch 

Faktoren wie den Umsatz oder die Nutzung von exklusiven Rabatten der Influencer mit einbeziehen. 

Allein im Monat Mai waren insgesamt 37 verschiedene Influencer und ein Follower in den Beiträgen 

von Gymshark zu sehen und als Beitragsersteller gekennzeichnet. Nur in einem  

der 30 Beiträge wurden keine der gezeigten vier Personen markiert (s. Anhang 9).  

In 27 der 30 Instagram-Beiträgen sind verschiedene durchtrainierte Influencer beim Kraftsport oder 

beim Posieren und Zeigen ihrer Muskeln zu beobachten (s. Anhang 5 und 4). Dabei tragen sie 

selbstverständlich die Kleidung von Gymshark. 

Dieser „visuelle Mehrwert“ durch bekannte Persönlichkeiten, wie von Kreutzer (2021, S. 131) 

beschrieben, kann die Nutzer motivieren oder inspirieren, selbst (Kraft-)Sport zu betreiben.  

Die Präsentation von durchtrainierten Influencern in Verbindung mit der Marke Gymshark trägt dazu 

bei, dass Nutzer die Marke mit sportlichem Erfolg gleichsetzen und diese als eine geeignete Wahl  

für ihre Fitnesskleidung betrachten.  

Die interessierten Nutzer haben die Möglichkeit, entweder über den in der Kontobeschreibung 

verfügbaren Link oder über den integrierten Shop auf Instagram nach den gewünschten Produkten zu 

suchen und sie zu erwerben (s. Anhang 11). Es ist jedoch nicht möglich, anhand der öffentlich 

verfügbaren Daten zu analysieren, ob der Kauf direkt über Instagram erfolgt ist und ob Kreutzer 

(2021, S. 131) oder Firsching (2017, S. 91) recht haben. Ebenso kann nicht festgestellt werden,  

ob geschaltete Werbeanzeigen (s. Anhang 12, 13 und 14) mit Influencern erfolgreicher sind als 

Anzeigen ohne. Laut Edelman (2019, S. 22) vertrauen jedoch 63% der unter 34-jährigen den 

Aussagen von Influencern mehr als den Aussagen eines Unternehmens.  

 

8 ein Carousel Beitrag beinhaltet mehr als nur ein Bild/Video, nach O’Leary (2023) somit ideal für Storytelling-Inhalte. 
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Influencer-Marketing: 

Den Begriff „Influencer“ definiert Jahnke (2021, S. 9) als „Multiplikatoren, die Produkte, Marken 

und [..] Werbebotschaften über diverse Kommunikationskanäle im Internet weiterverbreiten“.  

Nach ihr gehe das Konzept des Meinungsmachers bereits auf das Jahr 1760 zurück als ein 

Porzellanunternehmer die britische Königsfamilie zum Weiterverbreiten seiner 

Unternehmensbotschaft nutzte. In Zeiten des Fernsehens arbeiteten Unternehmen mit Personen des 

öffentlichen Lebens wie Schauspielern, Sportler oder Musikern/Bands zusammen, um ihre 

Zielgruppe erfolgreich erreichen zu können. Jahnke (2021, S. 9-10) argumentiert, dass durch  

die soziale Vernetzung auf Social Media-Plattformen eine Vielzahl von neuen Meinungsmachern, 

bzw. im digitalen Zeitalter Influencer genannt, entstanden sind. Diese sind in der breiten Masse 

weniger bekannt, da sie fast ausschließlich im digitalen Raum, wie Instagram, aktiv sind. Innerhalb 

ihrer Kernzielgruppe können sie jedoch als autoritäre Vorbilder wahrgenommen werden und dadurch 

ein hohes Maß an Vertrauen genießen (Kreutzer, 2021, S. 35). Aus hohem Vertrauen resultiert ein 

hoher Erfolg für Unternehmen, denn nach einer Untersuchung von IZEA (2022) haben 56% der 

Befragten zwischen 18 und 44 bereits ein Produkt erworben, welches sie bei einem Influencer sahen. 

So etablierten sich Nano-Influencer, welche mit weniger als 10.000 Follower eine geringe Reichweite 

haben, jedoch als besonders authentisch und interaktionsfreudig gelten (Jahnke, 2021, S. 16). 

Unternehmen entscheiden sich, nach Jahnke (2021, S. 16), mit reichweitenschwachen Influencer 

zusammenzuarbeiten, da diese als Spezialisten in ihrer (oftmals) Nische gelten und so von besonders 

treuen Fans verfolgt werden. Preislich sind diese, nach Geyser (2022b), besonders günstig und der 

Preis pro Werbebeitrag kann bei unter $100 liegen. Influencer zwischen 10.000 und 50.000 Followern 

kategorisiert Jahnke (2021, S. 15) als Micro-Influencer ein. Diese genießen ein hohes Vertrauen bei 

ihren Followern. Die Zusammenarbeit mit ihnen kostet Unternehmen zwischen  

$100 und $500 (Geyser, 2022b). Während Bollinger (2022) die nächste Kategorie  

mit einer Follower-Anzahl zwischen 50.000 und 500.000 als Mid Tier-Influencer beschreibt,  

ist für Jahnke (2021, S. 16) die Spanne größer. Für sie sind bereits alle ab 50.000 Followern sog. 

Macro-Influencer, dies sieht auch Behmüller (o.D.) ähnlich. Er argumentiert, dass Macro-Influencer,  

zwischen 100.000 und 1 Millionen Followern, anfangen weniger mit ihren Fans zu interagieren.  

Sie lösen sich von ihrem Kernthema ab und fokussieren sich vielmehr auf ihre  

eigene Person, um so eine noch breitere Zielgruppe anzusprechen. Auch die Entlohnung steigt stark  

mit der Anzahl der Follower. Nach Geyser (2022b) verdienen Mid Tier-Influencer zwischen $500 

und $5000 pro Beitrag, während Macro-Influencer bereits bis zu $10.000 verdienen können. 
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Über $10.000 erhalten die Mega-Influencer, welche nach Behmüller (o.D.) zwischen einer Million 

und fünf Millionen Follower auf ihrem Kanal haben. Influencer darüber hinaus zählen als Celebrities 

(Behmüller, o.D.), diese können je nach Reichweite, Aufwand und Produkt bis zu eine Million US-

Dollar pro Werbebeitrag verdienen (Geyser, 2022b).  

Die Reichweite auf Instagram lässt sich als die Anzahl der Nutzer definieren, welche einen 

bestimmten Beitrag tatsächlich gesehen haben. Durch Division der Reichweite durch die Anzahl der 

Follower kann die Reichweiten-Rate ermittelt werden, welche den Anteil der gefolgten Nutzer angibt, 

die den Beitrag gesehen haben (Bridge, 2022). Laut Bridge (2022) liegt die Reichweiten-Rate bei 

Instagram-Accounts mit einer Follower-Anzahl zwischen 10.000 und einer Million zwischen 11,7% 

und 15,6%. Für Profile mit mehr als einer Million Follower sinkt dieser Wert auf 8,1%, während 

Nano-Influencer bis zu 32,2% ihrer Follower erreichen können. Andere Quellen wie Arboleda (2023) 

berichten, dass Nutzer zwischen 10.000 und einer Million Follower eine Reichweitenrate von 14,6 % 

bis zu 24,6% besitzen. Grundsätzlich gleich bleibt die Tatsache, dass Nano-Influencer mit 36,3% die 

höchste Reichweiten-Rate besitzen und große Konten mit mehr als einer Million Follower mit 12,7% 

die geringste. Nach IZEA (2022) sinkt auch das Vertrauen mit der Anzahl der Follower. So wirken 

kleinere Social Media-Influencer auf 62% der Befragten vertrauenserweckender als sog. Celebrities.  

Die Nachteile des Reichweitenverlustes, des geringeren Vertrauens und, wie Geyser (2022a) schreibt, 

der schwachen Engagement-Rate können größere Kanäle durch die Expertise in der Zusammenarbeit 

mit Unternehmen und die daraus resultierende Professionalität, die oft durch das Influencer-

Management gewährleistet wird, ausgleichen (Jahnke, 2021, S. 16).  

Die Arbeit mit Influencern wird von Martens und Unge (2021, S. 172) als individuell, intensiv und 

flexibel beschrieben. Individuell daher, da Influencer oftmals eine „ganz besondere Persönlichkeit 

[haben] und die gilt es zu berücksichtigen“ (Martens und Unge, 2021, S. 173). Dies kann auch dazu 

führen, dass sich die Kommunikation im Werbebeitrag des Influencers stark von der Corporate 

Identity9 des Werbepartner unterscheidet, da sie diese für ihre Follower anpassen. Nach Bruce und 

Jeromin (2021, S. 72) kann eine vorangegangene Analyse der optimalen Passgenauigkeit zwischen 

dem Influencer und der Marke den Prozess verbessern. Gärtner (2021, S. 256) fügt eine Follower-

Passgenauigkeit hinzu und schreibt, dass das Unternehmen nicht nur zum Influencer, sondern auch 

zu dessen Zuschauern passen muss. Intensiv sei vor allem die Absprache und die Verhandlungen.  

 

9 nach Zulauf (2009, S.21) besteht die Unternehmensidentität/Unternehmenspersönlichkeit aus Design, Verhalten und 
Kommunikation und soll einen Wiedererkennungswert und Glaubwürdigkeit bei den Kunden schaffen.  
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Der Influencer möchte seine Ideen umsetzen und sich nur ungern für seine Fans verstellen,  

das Unternehmen hingegen hat intern viele Abstimmungsrunden mit verschiedenen Meinungen, 

Ideen und Vorgaben. Nach einigen Runden „Ideen-Anpassungs-Ping-Pong“ wie Martens und Unge  

(2021, S. 174) schreiben, kommt es oft zu einer Idee mit den beiden Parteien einverstanden sind.  

Die Autoren merken an, dass vor allem das Vertrauen in den Influencer wichtig sei, da diese ihre 

Zuschauer besser kennen und kreativen Freiraum benötigen. Diese Flexibilität muss vor allem der 

Werbepartner anbieten, so Martens und Unge (2021, S. 177). Dieser möchte oft zu viel Kontrolle und 

Sicherheit, welches zu Missverständnissen, Stress und Druck für alle Beteiligten führt.  

Dabei wird laut Weber (2018) vergessen, dass für viele Influencer die Glaubwürdigkeit  

bei ihren Zuschauern an erster Stelle steht. Daher hat die Bedeutung der Marke und die Relevanz  

für die Follower einen höheren Stellenwert als die finanzielle Vergütung. Gleichzeitig  

profitieren Influencer nicht nur monetär von Werbepartnerschaften, sondern können auch  

ihr eigenes Image verbessern und durch die finanziellen Möglichkeiten der Unternehmen 

hochwertigere Inhalte produzieren (Martens und Unge, 2021, S. 176).  

Kritik zum Werben mit Influencer kommt von Krüger (2021, S. 129). Die, wie er nennt, „lebende[n] 

Litfaßsäule[n]“ verlieren oft an Authentizität durch das Kooperieren mit einer Marke heute und einer 

anderen Marke morgen. Laut ihm werden Influencer zu häufig nur anhand der hohen Anzahl an 

Followern, welche gekauft sein könnten, gebucht und seltener anhand der Zuschauer. So bleiben  

die Follower nur eine anonyme Masse für das Unternehmen, welche vorübergehend Werbebeiträge 

sehen müssen. Aus diesem Grund kommt es zu keiner langfristigen Beziehung weder mit den 

Followern noch mit dem Influencer (Krüger, 2021, S. 129). 

Frank (2023) fügt hinzu, dass der Markt mit Influencern, die einmalige Werbekampagnen 

durchführen, übersättigt sei und daher nicht mehr so effektiv. Aus diesem Grund hält er eine 

langfristige Zusammenarbeit in Form von Markenbotschaftern für sinnvoller. Durch den langfristigen 

Aufbau von Vertrauen zwischen dem Markenbotschafter und den Followern könne mehr erreicht 

werden als durch das einmalige Teilen eines Werbebeitrags.  
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Umsetzung Gymshark: 

Die 37 Influencer bzw. Markenbotschafter, auch als „Athleten“ von Gymshark bezeichnet, haben im 

Durchschnitt 808.776 Follower und im Laufe des Monats Mai im Schnitt jeweils acht Beiträge mit 

Gymshark-Kleidung geteilt (s. Anhang 10). Insgesamt haben die 37 Influencer  

283 Beiträge mit Bezug auf Gymshark erstellt und eine Gesamtzahl an Followern und potenzieller 

Kunden für die Fitnessmarke von 29,9 Millionen. 

Unter Berücksichtigung der Kategorisierung nach Jahnke (2021, S. 15-16) und Bollinger (2022) kann 

man diese Influencer in einen Nano-Influencer, einen Micro-Influencer, 20 Mid Tier-Influencer, 

sieben Macro-Influencer und acht Mega-Influencer einteilen. 

Wenn Gymshark gemäß der Preisübersicht von Geyser (2022b) (s. Anhang 2) nur einen Beitrag pro 

Influencer buchen würde, würden sie dem Nano-Influencer $96, dem Micro-Influencer $480, den 

Mid Tier-Influencern $50.811, den Macro-Influencern $41.860 und den Mega-Influencern  

$206.000 bezahlen. Dies würde insgesamt $299.246 für 37 Werbeanzeigen allein im Monat Mai 

bedeuten. Allerdings arbeitet Gymshark eng mit den Influencern zusammen und zahlt  

laut Sternlicht (2020) ihren Markenbotschaftern zwischen $6.000 und $100.000 pro Jahr.  

Dabei werden sie nach dem folgenden Prinzip ausgewählt:  

„There’s always that one person at the gym who looks like they know what they’re doing. They might 

not be stars, but they’re the people who set the tone—those are the kind of influencers Gymshark wants 

to work with“, Gabriel Caillaux aus (Sternlicht, 2020). 

Von den 37 Markenbotschaftern, die im Monat Mai auf dem Gymshark Instagram-Kanal zu sehen 

waren, wurden die folgenden sieben genauer analysiert: 

@FrancisNgannou, im Mai der Gymshark-Athlet mit den meisten Followern (4,7 Millionen), teilte 

13 Beiträgen, davon vier in Gymshark-Kleidung. Er erhielt insgesamt 1,7 Millionen Likes und 20.568 

Kommentare, was einer Engagement-Rate auf Basis von Followern von 2,89% entspricht. Seine 

Reels erreichten 5,5 Millionen Nutzer mit einer durchschnittlichen Engagement-Rate von 7,37%  

auf Basis der Aufrufe (s. Anhang 15, 16 und 17). 

@WhitneyySimmons ist mit 3,6 Millionen die Athletin mit den meisten Followern, welche im Monat 

Mai auf dem Gymshark-Kanal zu sehen war. In ihren acht Beiträgen war Gymshark sechsmal präsent. 

Sie erhielt insgesamt 841.924 Likes und 4.614 Kommentare, was zu einer durchschnittlichen 

Engagement-Rate von 2,94% führte. Ihre drei Reels erreichten 3,9 Millionen Nutzer mit einer 

durchschnittlichen Engagement-Rate auf Basis der Aufrufe von 6,15% (s. Anhang 18, 19 und 20).  
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@dianaconforti.fit wurde aufgrund der Tatsache ausgewählt, dass sie in allen ihren 22 Instagram-

Beiträgen Gymshark-Produkte trug. Diana hat 1,3 Millionen Follower und postete 14 Reels im Mai. 

Ihre Videos erreichten insgesamt 21,8 Millionen Aufrufe und eine Engagement-Rate von 9,89%. 

Gemessen an der Follower-Anzahl, liegt ihre Engagement-Rate bei 11,67%. Sie erhielt mehr  

als 3,3 Millionen Likes und 12.559 Kommentare (s. Anhang 21, 22 und 23).  

@guusje war im Monat Mai mit dreimal am häufigsten auf dem Kanal von Gymshark zu sehen.  

Auf ihrem eigenen Kanal hat sie 597.000 Follower und eine durchschnittliche Engagement-Rate  

von 3,3%. Ihre 12 Reels erreichten hingegen eine Engagement-Rate von 9,26%  

und wurden von 2,3 Millionen Instagram-Nutzer gesehen. Ihre 20 Beiträge im Mai, davon  

nur sechs in Gymshark-Kleidung, sammelten mehr als 330.291 Likes und mehr als  

4.761 Kommentare10 (s. Anhang 24, 25 und 26). 

@twinsb_fit wurden im erfolgreichsten Beitrag von Gymshark gezeigt. In dem am 16. Mai geteilten 

Carousel waren die Zwillinge mehrmals beim Posieren im Fitnessstudio zu sehen. Dieser Beitrag 

erhielt 90.360 Likes, 230 Kommentare und hatte somit eine Engagement-Rate von 1,46%  

(s. Anhang 8). Dem Kanal der Zwillinge folgen 356.000 Nutzer und mit 24 Beiträgen im Monat Mai, 

wovon 14 Gymshark-Kleidung enthielten, erreichten sie 273.079 Likes, 2.325 Kommentare und eine 

durchschnittliche Engagement-Rate von 3,22%. Ihre 16 Reels erreichten 3,1 Millionen Nutzer und 

eine durchschnittliche Engagement-Rate von 5,35% (s. Anhang 27, 28 und 29).  

@gainsbylolo war die Athletin mit den wenigsten Followern. Ihrem Kanal folgen 48.000 Nutzer und 

im Verlauf des Monats Mai hat sie lediglich vier Beiträge geteilt, in denen Gymshark immer erwähnt 

oder gezeigt wurde. Interessanterweise wurden in nur einem Beitrag die Likes und Kommentare 

angezeigt, während sie in den anderen verborgen blieben. Dieser spezielle Beitrag erhielt 4.135 Likes 

und 79 Kommentare, was einer Engagement-Rate von 8,78% entspricht (s. Anhang 30, 31 und 32). 

@steviehads, im Mai der Gymshark-Athlet mit den geringsten Followern (9.607), teilte vier  

Beiträge und trug dabei immer die Kleidung der Fitnessmarke. Insgesamt erhielten seine Beiträge 

2.051 Likes und 81 Kommentare, was einer Engagement-Rate von 5,5% entspricht. Seine beiden 

Reels erreichten 22.900 Nutzer und ergaben eine durchschnittliche Engagement-Rate basierend auf 

den Aufrufen von 2,66% (s. Anhang 33 und 34).  

  

 

10 Für einige Beiträge hat die Influencerin ihre Anzahl an Likes und Kommentaren verborgen. 
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Es ist zu beobachten, dass die Engagement-Rate der Influencer in Bezug auf ihre Follower  

(11,67% - 2,94%) höher ist als die Engagement-Rate des Gymshark-Kanals (0,5%). Dies bestätigt 

wohlmöglich die Aussage von Edelman (2019, S. 22), dass Influencer ein höheres Vertrauen genießen 

als Unternehmen und es scheint, dass Influencer ihren Zuschauern auch einen weitaus höheren 

Mehrwert bieten als Unternehmen (Kreutzer, 2021, S. 131). Deshalb scheint Gymshark, wie von 

Martens und Unge (2021, S. 172) beschrieben, eine individuelle, intensive und flexible 

Zusammenarbeit mit ihren Influencern zu pflegen. 

Die Influencer haben jeweils ihren eigenen individuellen Stil, wie beispielsweise @Dianaconforti.fit, 

die in ihren Beiträgen zeigt, dass es normal ist, beim Sport zu schwitzen und nicht perfekt auszusehen. 

Diese authentische Darstellung wird von ihren Followern unterstützt und geschätzt (s. Anhang 35). 

Im Gegensatz dazu präsentieren sich Influencerinnen wie @Guusje oder die Zwillinge @Twinsb_fit  

von ihrer besten Seite (s. Anhang 26 und 29). Sie zeigen sich zum Beispiel am Strand oder in 

Straßenkleidung, im Gegensatz zu ihren Beiträgen auf dem Gymshark-Kanal. Außerdem ist das 

Konto der Zwillinge @Twinsb_fit größtenteils auf Französisch. 

Die Kooperation mit Gymshark scheint den Influencern ein hohes Maß an kreativer Freiheit und 

Flexibilität zu ermöglichen, sowohl in Bezug auf den Inhalt als auch auf die Häufigkeit der geteilten 

Beiträge. Im Monat Mai teilten beispielsweise @dianaconforti.fit und @twinsb_fit eine hohe Anzahl 

an Reels, nämlich 14 bzw. 16, was mehr ist als die beiden größten Influencer @FrancisNgannou oder 

@WhitneyySimmons insgesamt an Beiträgen (13 und acht) geteilt haben. 

Eine mögliche Voraussetzung für die Zusammenarbeit mit Gymshark scheint eine intensive 

Abstimmung zu sein, bei der vereinbart wurde, dass alle Markenbotschafter mindestens vier Beiträge 

mit Bezug zu Gymshark im Monat teilen. Dies ist besonders auffallend, da sowohl @GainsbyLolo 

als auch @StevieHads insgesamt nur vier Beiträge geteilt haben, in denen Gymshark immer präsent 

ist oder erwähnt wird. Selbst @FrancisNgannou, der im Monat Mai 13 Beiträge veröffentlichte, teilte 

lediglich viermal Inhalte in Gymshark-Kleidung. Dies legt nahe, dass die Anzahl der Beiträge mit 

Gymshark und die Nennung des eigenen Rabattcodes (z.B. s. Anhang 22 Profilbeschreibung) 

möglicherweise wichtige Faktoren für die Zusammenarbeit sind, welche in intensiven Abstimmungen 

zwischen Gymshark und den Influencern festgelegt wurden. 

Die Markenbotschafter verdienen durch ihre Zusammenarbeit zwar jährlich zwischen $6.000 und 

$100.000 (Sternlicht, 2020), erhalten zusätzlich aber eine Provision aus den Verkäufen, die durch die 

Verwendung ihres Rabattcodes generiert werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass Markenbotschafter, 

laut VanToai (2023), ihre Gymshark-Kleidung kostenlos erhalten.  
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Doch die Kooperation mit Gymshark eröffnet den Influencern nicht nur finanzielle Vorteile, sondern 

bietet auch die Möglichkeit, ihre Reichweite zu erhöhen. Insbesondere die Kanäle von 

@GainsbyLolo oder @StevieHads erreichen ein wesentlich breiteres Publikum, wie anhand der 

durchschnittlichen Anzahl von Likes pro Beitrag auf dem offiziellen Instagram-Konto der 

Fitnessmarke erkennbar ist. Ähnliches gilt auch für die Kanäle von @Guusje oder @Twinsb_fit. 

Neben Gymshark verdienen die Influencer auch Geld durch Werbepartnerschaften mit anderen 

Marken. Im Monat Mai haben beispielsweise @Dianaconforti.fit, @Guusje, @Twinsb_fit und 

@GainsbyLolo für verschiedene Nahrungsergänzungsmittelmarken geworben (s. Anhang 36). 

Besonders @Guusje warb häufig für andere Unternehmen, darunter ein Hotel und ein Energy Drink. 

Die Zwillinge @Twinsb_fit haben indirekt für einen Konkurrenten von Gymshark, nämlich Adidas 

(Werbung bezog sich auf ein Adidas Duschgel), sowie für eine Unterwäschemarke und den Online-

Kleidungsshop Asos geworben.  

Trotz dessen lässt sich die Kritik von Krüger (2021, S. 129), wonach Influencer „lebende 

Litfaßsäule[n]“ seien, nicht bestätigen. Obwohl die Influencer für verschiedene Marken werben, 

unterscheiden sich diese stark in ihrer Produktkategorie und sind daher keine direkten Konkurrenten 

von Gymshark. Jeder Influencer hat seine eigene Nische und präsentiert unterschiedliche Produkte, 

die zu seinem individuellen Stil und seinem Publikum passen. Somit lässt sich die Vielfalt der 

beworbenen Marken als ein Ausdruck der Authentizität und der Vielseitigkeit der Influencer sehen. 

Eine potenzielle Schwierigkeit besteht jedoch darin, dass die Zusammenarbeit mit einer Vielzahl 

verschiedener Markenbotschafter zu Herausforderungen in Bezug auf die Markenwahrnehmung 

führen kann, was sich auch auf die Influencer selbst auswirkt (Fields, 2019). Natacha Océane 

(2021, ab 5:05) beispielsweise entschied sich dazu, die Zusammenarbeit mit Gymshark zu beenden, 

da sie Bedenken hatte, dass viele der Markenbotschafter über unzureichende oder gar keine 

sportwissenschaftliche Erfahrung verfügen. Dies führte, nach ihr, dazu, dass einige Influencer ihren 

Followern falsche oder sogar gefährliche Ratschläge und Versprechungen zum Thema 

Gewichtsabnahme und Fitnesstraining gaben. Nach ihr unterstützte sie diese Personen indirekt,  

wenn sie mit Gymshark zusammenarbeite.  

Im Jahr 2022 hat ein Markenbotschafter rassistische Kommentare geäußert und trug dabei Gymshark-

Kleidung. Diese Äußerungen führten zu einer Online-Kontroverse und die Marke entschied sich einen 

Tag später, die Zusammenarbeit mit diesem Influencer zu beenden (Gouldsbrough, 2022). 
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Hashtag-Marketing: 

Kreutzer (2021, S. 129) argumentiert, dass eine Hashtag-Analyse zu einem wichtigen Schritt fürs 

Marketing auf Instagram gehört. So stellt er drei Regeln zum Nutzen dieser auf (Kreutzer, 2021, S. 

129 - 130). Zunächst sollten regelmäßig identische Hashtags verwendet werden, um die dauerhafte 

Platzierung in der Hashtag-Suche zu garantieren. Außerdem empfiehlt er reichweitenstarke Hashtags 

zu verwenden, um eine Erhöhung der Sichtbarkeit zu verbessern und als drittes für die Branche 

spezifische Hashtags zu nutzen. Auch Firsching (2017, S.94) empfiehlt die Verwendung zwischen 

drei und sechs Hashtags pro Beitrag, zwei reichweitenstarke, drei welche sich am Thema des Inhalts 

orientieren und einmal den Unternehmensnamen als Hashtag. Gleichzeitig solle man aufpassen nicht 

zu beliebte oder zu nischige Hashtags zu verwenden, da sonst die eigenen Beiträge entweder in der 

Masse untergehen oder nicht gefunden werden. Nach Kreutzer (2021, S. 129) sei es möglich so die 

Reichweite der geteilten Beiträge stark zu erhöhen.  

Nach einer Untersuchung von Stanciu (2022) liegt Kreutzer jedoch falsch. Die Autorin bezieht sich 

zum einen auf Adam Mosseri, dem Head of Instagram, welcher sagte, dass das Nutzen von Hashtags 

die Sichtbarkeit nicht wirklich erhöht. Zum anderen zeigt ihre Studie, welche mehr als 75 Millionen 

Beiträge analysierte, dass die Anzahl der Hashtags keinen Einfluss auf die Reichweite hat. Viel mehr 

sind Hashtags nur dazu da, um die Beiträge für Nutzer zu charakterisieren. Außerdem suchen Nutzer 

nach Stanciu (2022) heutzutage weniger nach Hashtags, sondern eher nach Stichworten, so z.B. 

„Turku Sightseeing“ anstatt „#TurkuSightseeing“. Die Schlussfolgerung, dass Hashtags mehr 

Aufrufe bringen, sei eine Korrelation und keine Kausalität, so Golob (2022). Beiträge, welche  

gute Inhalte bieten, mit denen sich Nutzer länger bzw. mehr auseinandersetzen, zum Beispiel durch 

das Teilen oder Kommentieren, werden vom Instagram-Algorithmus eher an mehr Nutzer ausgespielt 

als Beiträge mit geringem Interesse für die Zuschauer. 

Umsetzung Gymshark: 

Für Gymshark spielen Hashtags keine große Rolle. In den 30 geteilten Beiträgen im Mai nutze die 

Sportmarke nur ein Hashtag pro Beitrag: „#Gymshark“, unter welchem es 12,9 Millionen Beiträge 

gibt (s. Anhang 8 und 37). Nach Firsching (2017, S. 95) ist dies ein Unternehmenshashtag, mit dem 

Ziel sich bei der eigenen Community zu etablieren. Somit scheint Gymshark den Autoren Stanciu 

(2022) und Golob (2022) zuzustimmen, dass Hashtags keine große Relevanz haben.  

Bei den Influencern ist die Situation gemischt. Die drei mit mehr als einer Million Followern nutzen 

in den meisten Fällen keine Hashtags (s. Anhang 15, 18 und 21). Während die Profile unter einer 

Million Follower häufig mehrere verwendeten (s. Anhang 24, 27, 30 und 33). 



 

 

 

20 

Instagram Stories-Marketing: 

Nachdem Facebook bei dem Versuch, die Social Media-Plattform Snapchat zu erwerben, gescheitert 

war, hat das Unternehmen im Sommer 2016 das damalig einzigartige Merkmal von Snapchat, die 

sogenannten Stories, übernommen (Wagner, 2018). Zu dieser Zeit befand sich Instagram in einer 

kleinen Krise. Die Nutzer teilten Beiträge nicht mehr so häufig wie zuvor, da sie den Eindruck hatten, 

dass ihre Bilder möglicherweise nicht „Instagram-worthy“ genug waren (Wagner, 2018).  

Sie fühlten sich unter Druck gesetzt, nur noch Inhalte von hoher ästhetischer Qualität zu teilen, da 

diese tendenziell mehr Likes und Follower generierten. Mit der Einführung von Stories bot Instagram 

den Nutzern eine Möglichkeit, spontane und authentische Inhalte zu teilen, ohne sich Gedanken über 

den perfekten Instagram-Beitrag machen zu müssen. So blieb der Feed für Nutzer die Galerie der 

besonderen Augenblicke, während sich Stories zu dem authentischen Einblick hinter die (perfekte) 

Kulisse entwickelte (Wagner, 2018). Anders als die Instagram Feed Beiträge sind Stories 

bildschirmfüllend und somit im Hochkant-Format (Held, 2021, S. 80). 

Da diese Beiträge nur für 24 Stunden sichtbar sind und nicht auf dem eigenen Profil  

gespeichert werden11, entstand jedoch ein neues Problem: Der FOMO-Effekt, die Angst,  

etwas zu verpassen (Kreutzer, 2021, S. 128). Nutzer fühlen sich so beinahe verpflichtet,  

die Plattform täglich zu besuchen, um sicherzugehen, dass sie alle Story-Beiträge ihrer Freunde und 

Influencer gesehen haben, bevor sie verschwinden.  

Für Unternehmen brachte die Einführung von Stories eine neue Art mit ihren Followern zu 

kommunizieren, da auch diese von der Authentizität und der Einfachheit der Stories profitierten.  

So könnten nach Kreutzer (2021, S. 130) Unternehmen ihren Zuschauern einen Einblick in die 

Produktion gewähren, verschiedene Mitarbeiter und deren tägliche Aufgaben vorstellen, oder auch 

einfach nur ihren Tagesablauf dokumentieren (Held, 2021, S. 81).  

Der geringere Aufwand zum Erstellen von Story-Inhalten im Vergleich zu Beiträgen, welche auf dem 

Feed geteilt werden, erklärt nach Grau (2018, S. 3), wieso Stories vier- bis fünfmal häufiger geteilt 

werden. Diese hohe Anzahl an Beiträgen führt nach Held (2021, S. 81) zu einem ununterbrochenem 

Kontakt mit den eigenen Story-Zuschauern und daraus entwickelt sich eine engeren Beziehung 

zwischen Beitrag-Erstellern und ihren Followern.  

 

11 Es besteht die Möglichkeit die Stories als sog. Highlights auf dem Profil für eine unbegrenzte Zeit zu speichern. 
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Laut Bump (2022) bieten Stories eine effektive Möglichkeit, von anderen Nutzern (Kunden) 

generierte Inhalte oder positives Feedback zu teilen. Durch die Verwendung von Stickern, die auf 

den Beiträgen platziert werden können, lassen sich Stories äußerst interaktiv gestalten. Es besteht die 

Möglichkeit, Quizfragen, Umfragen oder Stimmungsbarometer einzufügen und so die Interaktion mit 

den Nutzern zu fördern. Dies führt dazu, dass die Nutzer sich länger mit den Inhalten und dem 

Unternehmen beschäftigen. Der Fragensticker ermöglicht es den Zuschauern, direkt Fragen an das 

Profil zu stellen, auf die das Unternehmen in einer anderen Story eingehen kann. Dadurch entsteht 

eine aktive Kommunikation und ein tieferes Engagement zwischen den Nutzern und dem 

Unternehmen (Bump, 2022). Eine besondere Funktion der Instagram Stories ist die Möglichkeit für 

Unternehmen, Links zu ihrer eigenen Webseite zu platzieren, was im regulären Feed nicht  

möglich ist. Durch das Hinzufügen von Links in den Stories können Unternehmen ihre Nutzer direkt 

auf spezifische Webseiten weiterleiten und somit die Besucherzahl ihrer eigenen Webseiten erhöhen 

(Firsching, 2017, S. 98). Dies eröffnet Unternehmen neue Möglichkeiten, ihre Produkte, Angebote 

oder Inhalte direkt zu bewerben und den Nutzern eine nahtlose Möglichkeit zu bieten, weitere 

Informationen zu erhalten oder einen Kauf zu tätigen. Laut Bump (2022) stellt die Story-Funktion 

eine effektive Verbindung zwischen Instagram und der Unternehmenswebseite her, was so zu einer 

erhöhten Interaktion und einer größeren Anzahl an Verkäufen führen kann. 

Umsetzung Gymshark:  

Der Hauptkanal von Gymshark teilte im Monat Mai vorwiegend Beiträge, in denen neue Produkte 

ankündigt und verlinkt wurden, wie beispielsweise in Anhang 38 zu sehen ist. Nur der Kanal 

@GymsharkWomen hat die von Bump (2022) erwähnten Strategien umgesetzt.  

Jeden Freitag ruft der Kanal seine Follower dazu auf, ein Foto in Gymshark-Kleidung zu teilen und 

die Instagram-Seite zu markieren. Einige ausgewählte Beiträge werden dann in den Stories des 

@GymsharkWomen-Kanals geteilt (s. Anhang 39). Zudem finden regelmäßig „Gym Girl Talks" statt, 

bei denen Gymshark den Fragesticker nutzt, damit Follower ihre Geschichten oder Ratschläge mit 

anderen teilen können (s. Anhang 40). Dabei werden auch Links zu der eigenen Facebook-Gruppe 

oder der eigenen App geteilt, um den Nutzern weitere hilfreiche Tipps und Ratschläge zur Verfügung 

zu stellen und sie stärker an die Marke zu binden.  

Abgesehen von den Beiträgen der Nutzer waren die Stories nicht spontan oder authentisch gestaltet, 

wie von Wagner (2018) beschrieben, sondern sehr professionell (s. Anhang 41). 
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Instagram Reels-Marketing: 

Instagram Stories und Instagram Reels weisen einige Ähnlichkeiten auf, da sie beide hochkante 

Inhalte abseits des klassischen Instagram Feeds darstellen (Doliner, 2022). Allerdings liegt der Fokus 

bei Reels auf Videoinhalten, während Stories eine breitere Palette an Beiträgen ermöglichen. Beide 

Funktionen sind bei den Nutzern sehr beliebt und bieten eine Möglichkeit, kreative und ansprechende 

Inhalte zu teilen. Insbesondere Reels zeigen eine signifikant höhere Reichweite im Vergleich zu 

Story- oder Feed-Beiträgen. Metricool (2022) berichtet von einer Reichweite, die zwei- bis zwölfmal 

höher ist als bei den Feed-Inhalten. Diese höhere Reichweite erlangen Reels durch Instagrams eigene 

Version der TikTok „Für dich“-Seite.  

Nutzer sehen hier Videos von Kanälen, denen sie meistens nicht folgen. Der Algorithmus analysiert 

das Nutzerverhalten und empfiehlt Reels basierend auf diesen Informationen (McLachlan, 2022). 

Deshalb ist es für Unternehmen wichtig zu verstehen, wie der Algorithmus funktioniert und welche 

Videos die Zielgruppe interessieren (Kutuchief, 2022). Indem sie diese Erkenntnisse nutzen, können 

Unternehmen innerhalb kurzer Zeit neue Follower für ihre Instagram-Seite gewinnen und langfristige 

Bindungen und eine positive Wahrnehmung der Marke aufbauen, indem sie ansprechende Story- und 

Feed-Inhalte bieten (Gardt, 2021). Die Fähigkeit, den Algorithmus zu verstehen und spannende 

Inhalte zu erstellen, ist daher ein wichtiger Erfolgsfaktor für Unternehmen auf Instagram. 

Da sich Reels nicht signifikant von TikTok unterscheidet, werde ich auf das Thema Kurzvideo-Marketing 

anhand von TikTok in Kapitel 2.5.3 genauer eingehen. 

Umsetzung Gymshark:  

Bei der Analyse der Daten von Gymshark im Monat Mai scheint es, dass Reels möglicherweise nicht 

so vielversprechend ist, wie von Metricool (2022) berichtet wurde, oder dass die Fitnessmarke 

Schwierigkeiten hat, den Algorithmus erfolgreich für sich zu nutzen. Die Beiträge mit den geringsten 

Engagement-Raten basierend auf der Follower-Anzahl sind Reels mit einer Rate von 0,10%, 0,12% 

und 0,13%. Auch die Engagement-Rate basierend auf den Aufrufzahlen liegt bei diesen jeweils unter 

2,2% und damit unter dem Reels-Durchschnitt von 3,49%. Insgesamt teilte Gymshark neun 

verschiedene Reels, die zusammengerechnet 6,6 Millionen Aufrufe erhielten (s. Anhang 8). 

Die Markenbotschafterin @Dianaconforti.fit erreichte mit ihren Reels über 21,8 Millionen Aufrufe 

und eine Engagement-Rate von 9,89%. In ihren 14 Videos zeigte sie ihre Trainingspläne, ihren 

Tagesablauf und kochte Rezepte - immer in Gymshark-Kleidung (s. Anhang 21). Doch auf TikTok 

war sie mit 17 Beiträgen und 40,8 Millionen Aufrufe noch erfolgreicher (s. Anhang 42-45).  
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2.5 Marketing auf TikTok 

2.5.1 Einführung 

Im Jahr 2017 erwarb der chinesische Entwickler ByteDance die App Musical.ly, die für ihre kurzen 

LipSync12-Videos bekannt war. Im Sommer 2018 wurde sie umgestaltet und in TikTok umbenannt. 

Seitdem dient TikTok als internationale Version der von ByteDance für den chinesischen Markt 

entwickelten App Douyin (Lee, 2018). Obwohl TikTok und Douyin beide dasselbe Logo, Design und 

dieselben Funktionen aufweisen, bleiben jedoch die Inhalte in beiden Apps getrennt (Martin, 2022).  

Doch der Fakt, dass TikTok einem Unternehmen aus China gehört, sorgt immer wieder für politische 

Spannungen und Kontroversen. Im Jahr 2020 versuchte der ehemalige Präsident der USA, Donald 

Trump, TikTok entweder zu verbieten oder ByteDance zu zwingen, TikTok an ein amerikanisches 

Unternehmen zu verkaufen (Allyn, 2020). Der aktuelle amerikanische Präsident Joe Biden versucht 

ebenfalls die App in den USA, aufgrund von Datenschutzbedenken und dem Verdacht auf  

mögliche Spionage- und Propaganda-Aktivitäten, zu verbieten (Thorbecke und Fung, 2023).  

Der Bundesstaat Montana war der erste Staat in den USA, der ab dem 01. Januar 2024 das 

Herunterladen der TikTok-App verbot, jedoch hat TikTok dagegen Einspruch erhoben  

(Schmierer, 2023). In Indien ist TikTok bereits seit Juni 2020 verboten, was dazu führte, dass  

120 Millionen tägliche Nutzer den Zugriff auf die Inhalte der App verloren haben (Höflinger, 2020).  

Trotz dieser Kontroversen hat das Wachstum der App nicht nachgelassen. Seit 2020 ist TikTok jedes 

Jahr die am häufigsten heruntergeladene App weltweit. Im Jahr 2020 wurde sie 850 Millionen Mal 

heruntergeladen (Blacker, 2021). Die Anzahl der Downloads sank 2021 auf 656 Millionen 

(Westphal, 2021), stieg jedoch im Jahr 2022 wieder leicht auf 672 Millionen an (Blacker, 2023).  

Besonders während des Corona-Lockdowns im ersten und zweiten Quartal 2020 erlebte TikTok einen 

enormen Anstieg an Downloads. In diesen beiden Quartalen wurde die App jeweils über  

300 Millionen Mal heruntergeladen (SensorTower, 2020, S. 7).  

TikTok wird als Gewinner der Coronakrise nicht nur aufgrund seiner hohen Downloadzahlen, wie 

von Kämpfer (o.D.) beschrieben, angesehen, sondern auch wegen der deutlich gestiegenen 

Nutzungsdauer der App bei jungen Menschen (Qustodio, 2020, S. 16).  

 

12 Die eigenen Lippen synchron zu einer gesprochenen/gesungenen Audiospur bewegen (Kreutzer, 2021, S. 109). 
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Zu Beginn der Pandemie stieg die tägliche Nutzungsdauer TikToks bei Kindern unter 14 Jahren  

in den USA auf bis zu 95 Minuten (1 Stunde 35 Minuten), was einem Anstieg von  

16% im Vergleich zum Februar 2020 entspricht (Qustodio, 2020, S. 16). Im Jahr 2022 stieg die  

verbrachte Zeit der unter 18-Jährigen auf TikTok in den USA auf 113 Minuten (1 Stunde 53 Minuten) 

und global auf 107 Minuten (1 Stunde 47 Minuten) (Qustodio, 2022, S. 29). Um die verbrachte Zeit 

etwas zu reduzieren, führte TikTok im März 2023 ein Limit von 60 Minuten für Nutzer unter 18 

Jahren ein, allerdings ist dieses Zeitlimit leicht zu deaktivieren oder anzupassen (Költzsch, 2023). 

Insbesondere die größte Nutzergruppe war von dieser Änderung betroffen. In den USA machen je 

nach Quelle die unter 18-Jährigen zwischen 32,5% (Doyle B. , 2023) und ca. 25% aus (Shepherd, 

2023). Die zweitgrößte Altersgruppe sind die 20- bis 29-Jährigen mit einem Anteil von 22,4% 

(Shepherd, 2023) bzw. 29,5% (Doyle B. , 2023). Die Anzahl der monatlichen Nutzer auf TikTok ist 

in den USA mit 113 Millionen am höchsten, gefolgt von Indonesien mit 110 Millionen (DataReportal, 

2023). In Deutschland verzeichnet TikTok etwa 19 Millionen monatliche Nutzer (Landmesser, 2023). 

Laut YouGov (2022) sind davon 36% zwischen 18 und 24 Jahre alt, nach Brosig (2022) hingegen 

seien es 65% in dieser Altersgruppe und knapp 30% entfallen auf die 25- bis 34-Jährigen.  

Die weltweiten Nutzerzahlen sind schwer zu ermitteln, da TikTok bzw. ByteDance nur selten Daten 

veröffentlicht. Im September 2021 verkündete TikTok die Marke von 1 Milliarde monatlichen Nutzer 

erreicht zu haben (TikTok, 2021a). Laut DataReportal (2023) können mit Werbeanzeigen im Januar 

2023 etwa 1,051 Milliarden über 18-Jährige erreicht werden. Geht man davon aus, dass ca. 30% unter 

18 sind, so hat TikTok, nach knapp fünf Jahren am Markt, ca. 1,5 Milliarden monatliche Nutzer.  

Ein Faktor für den schnellen Erfolg von TikTok ist der Algorithmus (Hern, 2022). Denn die 

Grundidee TikToks, eine Plattform für Kurzvideos zu sein, ist nicht neu und wurde bereits 2012 von 

der App Vine umgesetzt (Herrmann, 2020). Allerdings scheiterte Vine, nachdem 2013 Instagram das 

Hochladen von Videos erlaubte und Prominente schließlich zu Instagram als Hauptplattform für ihre 

Inhalte wechselten (Newton, 2016). Snapchat, bekannt für Stories, verlor 2016 viele Nutzer, nachdem 

Instagram das Erstellen von Stories kopierte (Constine, 2017). Im Sommer 2020, als die Zukunft von 

TikTok aufgrund eines möglichen Verbots in den USA ungewiss schien, wurde Reels angekündigt, 

eine TikTok-Kopie innerhalb der Instagram-App (Alexander, 2020). Im Jahr 2022 zeigten aber 

Dokumente, dass TikTok weiterhin deutlich13 dominiert (Rodriguez, Bobrowsky und Horwitz, 2022).  

 

13 197,8 Millionen Stunden verbringen Nutzer auf TikTok täglich, während Instagram Nutzer weniger als ein Zehntel 
(17,6 Millionen Stunden) auf Reels verbringen (Rodriguez, Bobrowsky und Horwitz, 2022). 
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Instagrams Bemühungen die Plattform anzupassen stoßen jedoch bei den Nutzern und Influencern 

mit Kommentaren wie „stop trying to be TikTok“ auf viel Widerstand (Milmo und Hern, 2022).  

Denn anders als auf Instagram, sieht man beim ersten Öffnen der TikTok-App nicht Beiträge der 

Nutzer, denen man folgt, sondern die sogenannte „Für dich“-Seite. Hier wird dem Zuschauer direkt 

ein zufälliges Video angezeigt, mit dem er z.B. durch ein Like oder Kommentar interagieren kann 

und durch ein Wischen nach oben ein neues Video erhält. Diese „Für dich“-Seite ist unendlich und 

passt sich durch einen Algorithmus an die Interessen des Nutzers an (Hern, 2022). Diese empfohlenen 

TikToks basieren auf den Interaktionen des Zuschauers, den Konten, denen er folgt und weiteren 

Faktoren wie der Appsprache oder die geographische Lage (TikTok, 2020). Der Algorithmus lernt 

aber nicht nur passiv durch die Interaktion, sondern experimentiert, laut TikTok (2020) auch aktiv 

und testet so diverse Inhalte, welche dem Zuschauer vielleicht (nicht) gefallen könnten.  

Ein Beispiel hierfür sind neu hochgeladene TikToks, die auf verschiedenen „Für dich“-Seiten 

platziert und getestet werden. Dadurch hat im Prinzip jeder TikToker die Möglichkeit viral zu gehen 

und einen neuen Trend zu starten (Hern, 2022). Auf diese Weise generiert der Algorithmus eine 

vollkommen einzigartige „Für dich“-Seite für jeden Nutzer.  

Die Stärke der personalisierten Empfehlungen spiegelt sich in der durchschnittlichen Engagement-

Rate wider. Nutzer auf TikTok interagieren häufiger mit den Beiträgen anderer als auf Instagram. 

Geyser (2022a) zufolge variiert die durchschnittliche Engagement-Rate auf TikTok je nach Größe 

des Accounts: bei Micro-Influencern mit weniger als 15.000 Followern kann sie bei etwa 18% liegen, 

während sie bei Influencern mit über einer Million Followern bei rund 5% liegt. Im Vergleich dazu 

liegt die durchschnittliche Engagement-Rate auf Instagram zwischen 4% und 1%.  

Neben dem effektiven Algorithmus zieht TikTok auch Influencer durch den sogenannten Creator 

Fund an. Dieser bietet finanzielle Unterstützung für Beitragsersteller, die bestimmte Erfolgskriterien 

erfüllen, wie eine Mindestanzahl von 10.000 Abonnenten und mehr als 100.000 Aufrufe pro Monat. 

Durch diese monetäre Anreizstruktur werden Influencer ermutigt, kontinuierlich Inhalte auf der 

Plattform zu erstellen (Sato, 2023). Für Unternehmen bietet TikTok den Creator Marketplace,  

eine Plattform, auf der sie einfacher geeignete Influencer finden können, um mit ihren Produkten  

auf den „Für dich“-Seiten ihrer Zielgruppe durch Werbebeiträge präsent zu sein (Hartung, 2023).  

Auf Grund der „Für dich“-Seite ist für Unternehmen, welche TikTok als Marketingkanal nutzen 

wollen, besonders wichtig zu verstehen, welche Inhalte ihre Zielgruppe ansprechen. So sagt Strehler, 

Head of Social Media bei der Deutschen Bahn, in (Rentz, 2021): „Werbung darf sich auf TikTok nicht 

wie Werbung anfühlen, sonst springt die Zielgruppe ab“.   
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2.5.2 Fallbeispiel: Deutsche Bahn 

Im Juni 2021 startete Kai Strehler und sein Team den TikTok-Kanal der Deutschen Bahn 

(Deutsche Bahn, 2021). Die DB setzt nicht auf eine externe Agentur, sondern lässt den Kanal durch 

viele junge Menschen aus verschiedenen Teilen des Unternehmens betreuen (Rentz, 2021). Starre 

Reaktionspläne und feste Skripte gibt es, nach Strehler, in der schnelllebigen TikTok-Welt auch nicht. 

So postet die Deutsche Bahn „regelmäßig kurze Videos, die informieren, unterhalten und beim 

Zeitvertreib helfen, wenn der Zug mal zu spät kommt“, nimmt auf humoristische Art an  

TikTok-Challenges14 teil und gibt einen Einblick hinter die Kulissen des Konzerns (Deutsche Bahn, 

2021). Wichtig ist, dass der Kanal keine hochglanz Inhalte erstelle, so Strehler in (Rentz, 2021), da 

dies nicht zu TikTok passe und sich für die Zuschauer zu sehr nach Werbung anfühle.  

Seit dem Beginn des Kanals sammelte die Bahn auf TikTok mehr als 228.200 Follower und insgesamt 

5,9 Millionen Likes (s. Anhang 47). Die Deutsche Bahn startete besonders erfolgreich ins Jahr 2023: 

ihr TikTok-Kanal erreichte im Januar in der DACH-Region den ersten Platz in Bezug auf 

durchschnittliche Likes pro Video. So hatte der DB TikTok-Kanal, nach Rinke (2023), im Schnitt 

62.000 Likes und mehrere reichweitenstarke Videos mit mehr als einer Million Aufrufe.  

Die DB zeichnet sich vor allem durch ihren starken Fokus auf den Kommentarbereich aus.  

Der Kanal antwortet auf die Kommentare ihrer Videos besonders humorvoll und schlagfertig  

und beginnt so immer wieder einen verbalen Schlagabtausch mit anderen Unternehmen auf TikTok 

(s. Anhang 50) (Sauer, 2023). Außerdem ermutigt die Deutsche Bahn andere Unternehmenskonten 

ebenfalls zu kommentieren, um ihnen eine Retourkutsche zu verpassen (s. Anhang 49)  

(Eisenbrand, 2023). Diese Kommentare kommen nicht nur bei den TikTok-Nutzern gut an  

(Sauer, 2023), sondern die Beiträge lassen sich auch gut für den Instagram-Kanal umgestalten  

(s. Anhang 51) (Eisenbrand, 2023).  

 

14 Laut Barnhart (2022) Kampagnen, welche Nutzer einladen ein TikTok-Video zu einer bestimmten Aufgabe zu erstellen. 
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2.5.3 Analyse: Deutsche Bahn 

Allgemeines TikTok-Marketing (Kurzvideo-Marketing): 

TikTok unterscheidet sich von Instagram, denn die Kurzvideoplattform sei nicht für den perfekt 

inszenierten Inhalt da. Nach Al-Dujaili in (Bertram, 2019) sei TikTok „der Gegentrend […] genau 

das Unperfekte“, so sollte man „sich [auf TikTok] selbst nicht so ernst nehmen und auch mit so einem 

Augenzwinkern und einer gewissen Leichtigkeit an Themen ran [..] gehen“. Ähnlich argumentiert 

auch Sbai (2020, S. 46), TikToks würden nicht aufgrund der Videoqualität viral gehen, vielmehr  

sei der Mehrwert für den Zuschauer entscheidend.  

Diese möchten entweder unterhalten, informiert oder inspiriert werden (Sbai, 2020, S. 80).  

Zwar liegen unterhaltsame TikToks für viele im Fokus (Held, 2021, S. 82), dennoch fühlen sich,  

laut einer Studie von TikTok (2021b), 45% der Nutzer näher an eine Marke gebunden, wenn sie durch 

ein TikTok-Video eines Unternehmens etwas neues lernen. Dies zeigt, dass TikTok nicht nur  

als Unterhaltungsplattform betrachtet wird, sondern auch als Informationsquelle und 

Bildungsmedium genutzt wird. Jedoch müssen TikTok Videos „snackable“ sein, bedeutet nach Sbai 

(2020, S. 17), dass diese für den Nutzer einfach zu verstehen, kurz und leicht zu teilen sein sollten.  

TikTok for Business (2022) empfiehlt die Videos zudem authentisch und unpoliert zu halten und die 

Möglichkeiten und Funktionen zu nutzen, welche die Plattform den Videoerstellern zur Verfügung 

stellt. Nutzer haben Zugriff auf eine breite Palette von Stickern, Filtern, Spielen, Effekten und vielem 

mehr, die sie für die Erstellung ihrer TikTok-Videos nutzen können. Des Weiteren besteht die 

Möglichkeit, Sounds oder Musik zu verwenden und diese mit den Videoaufnahmen zu 

synchronisieren, um beispielsweise LipSync-Videos zu erstellen. Es ist jedoch zu beachten, dass  

sich die Nutzung dieser stark nach dem aktuellen Trend richtet (Jaudon, 2022).  

Nach Jaudon (2022) entstehen auf TikTok täglich neue Trends. Nutzer haben die Möglichkeit sich an 

den aktuellen Trends zu beteiligen, indem sie eigene TikToks erstellen und Trends auf ihre eigene 

Weise interpretieren. Diese Dynamik trägt dazu bei, dass sich TikTok zu einer lebhaften ständig 

verändernden Plattform entwickelt, die von der Kreativität und den Ideen der Nutzer geprägt wird.  

Unternehmen können entweder eigene Challenges starten, welche auf ihre Marke und Produkte 

abgestimmt sind oder an Trends teilnehmen, denn 61% der Nutzer geben an, dass sie Marken 

sympathischer finden, wenn diese aktuelle TikTok-Trends aufgreifen (TikTok, 2021b). 
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Dies gilt auch für trendige Songs, da 68% der Nutzer sich besser an Unternehmen erinnern, die 

aktuelle Musik in ihren TikToks verwenden. Es kann daher für Unternehmen vorteilhaft sein, sich 

mit den aktuellen Trends und Liedern auseinanderzusetzen und diese in ihre TikToks einzubinden. 

Umsetzung der Deutschen Bahn: 

Im Monat Mai 2023 veröffentlichte der Deutsche Bahn TikTok-Kanal 14 Videos, die insgesamt  

2,58 Millionen Aufrufe erzielten. Dabei erhielten die Videos 180.031 Likes und 9.288 Kommentare. 

Die TikToks der DB wurden 8.947 Mal geteilt und 9.622 Mal gespeichert. Im Durchschnitt erhielt 

ein TikTok im Mai 184.564 Aufrufe, 12.859 Likes (weniger als im Januar 2023) und  

663 Kommentare. Ein Video wurde durchschnittlich 639 Mal geteilt und 687 Mal gespeichert, was 

zu einer Engagement-Rate auf Basis der Aufrufe von 8,94% führte (s. Anhang 46 und 48). 

Das erfolgreichste TikTok-Video der DB im Monat Mai 2023 erzielte 1,5 Millionen Aufrufe.  

In diesem TikTok reagiert der Deutsche Bahn Kanal humorvoll auf die Frage „9€ Ticket?“ mit der 

Antwort „Spreche ich dich auf deinen Ex an?“ (s. Anhang 53). Im Hintergrund ist der Schauspieler 

Dwayne Johnson zu sehen, welcher sagt „Don’t cry, don’t cry, don’t cry…. [es wiederholt sich]“. 

Damit setzt der Kanal genau das um, wovon Al-Dujaili in (Bertram, 2019) spricht, nämlich von einer 

lockeren Herangehensweise und die Fähigkeit, sich selbst nicht zu ernst zu nehmen.  

Das unterhaltende Video erhielt 106.000 Likes, wurde 1.782 Mal kommentiert, 5.804 Mal geteilt und 

5.176 Mal gespeichert, was zu einer Engagement-Rate von 7,92% führt (s. Anhang 46). Die Bahn 

veröffentlichte insgesamt neun unterhaltende TikToks, zwei inspirierende TikTok-Videos, darunter 

ein über Ausflugstipps mit dem Deutschland Ticket, und drei lehrreiche TikToks (s. Anhang 52). 

Dabei wurde ein Video veröffentlicht, das das kanadische Eisenbahnnetz erklärte, und ein TikTok, 

das die Frage behandelt, ob es den Zug aus dem Roman „Mord im Orient Express“ tatsächlich gab. 

Beide Lernvideos waren durch eine ruhige und einfache Sprache gekennzeichnet und mit Untertiteln 

versehen (s. Anhang 54). Obwohl sie jeweils nur 23.100 bzw. 23.500 Aufrufe erzielten, erreichten 

sie eine Engagement-Rate von 11,11% bzw. 6,22%. Das dritte Lernvideo erreichte mit 64.900 mehr 

Aufrufe und zeigt den Nutzern, wie man günstigere Zugtickets für den Fernverkehr bekommt. 

Der Kanal beteiligte sich auch an aktuellen Trends, wie zum Beispiel dem Drehen eines Videos im 

Stil von Wes Anderson15 (s. Anhang 48). Es erhielt 25.400 Aufrufe mit einer Engagement-Rate  

von 6,56%. Die DB verwendete dabei den trendigen TikTok-Sound eines anderen Nutzers. 

 

15 Ein Filmdirektor, welcher alltägliche Ereignisse auf eine charakteristische Art ästhetisch darstellt (Remley, 2023).  
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Algorithmus:  

Die Nutzung trendiger Sounds kann dabei helfen den TikTok-Algorithmus erfolgreich für sich zu 

nutzen (Sbai, 2020, S. 112). Dieser wird von Newberry (2023) als ein „Empfehlungssystem, das 

festlegt, welche Videos auf [..] [der] einzigartigen und hochgradig personalisierten „Für dich“- Seite 

erscheinen“ definiert. Es ist daher für TikTok-Beitragsersteller entscheidend, den Algorithmus zu 

verstehen und das Ziel zu verfolgen, die „Für dich“-Seite ihrer Zielgruppe zu erreichen (Sbai, 2020, 

S. 114). Denn laut einer Studie von TikTok (2021b) sagen 43% der Nutzer, dass sie bereits etwas 

Neues probiert oder besucht haben, nachdem sie es auf ihrer „Für dich“-Seite gesehen haben.  

Ein zu beachtender Aspekt ist beispielsweise der Zeitpunkt der Veröffentlichung eines Beitrags  

(Sbai, 2020, S. 109). Bei der Veröffentlichung sollte die Zielgruppe aktiv sein, damit der Beitrag in 

den ersten Minuten bereits Likes und Kommentare sammeln kann. Dadurch sieht der Algorithmus, 

dass das TikTok-Video relevant zu sein scheint, und es wird auf weiteren „Für dich“-Seiten platziert. 

Die Länge des TikToks spielt ebenfalls eine bedeutende Rolle für den Algorithmus.  

Obwohl es möglich ist, TikToks mit einer Länge von bis zu zehn Minuten hochzuladen (Malik, 2022), 

empfiehlt TikTok selbst eine maximale Dauer von einer Minute. Die besten Ergebnisse erzielten 

Videos mit einer Länge zwischen 21 und 34 Sekunden (TikTok for Business, 2022). Kürzere Videos 

werden häufiger von den Nutzern wiederholt angeschaut, was nach Sbai (2020, S. 108) zu einer 

verbesserten Platzierung im Algorithmus führt. Daher ist es ratsam, bei der Erstellung von TikToks 

eine präzise und prägnante Darstellung anzustreben, um die Aufmerksamkeit der Nutzer schnell zu 

gewinnen und so eine höhere Sichtbarkeit zu erreichen.  

Es kann vorkommen, dass ein Video vom Algorithmus nicht als qualitativ hochwertig bewertet wird 

und daher nicht auf vielen „Für dich“-Seiten platziert wird. Aufgrund der Fokussierung von TikTok 

auf Viralität von Inhalten können die Aufrufzahlen daher stark schwanken (Sbai, 2020, S. 29).  

Umsetzung der Deutschen Bahn: 

Die Deutsche Bahn veröffentlichte im Mai 14 TikToks, die alle an Wochentagen geteilt wurden. Fünf 

TikToks wurden an einem Mittwoch, jeweils drei an einem Dienstag und einem Donnerstag und ein 

Video an einem Montag geteilt (s. Anhang 52). Es kann angenommen werden, dass diese Tage 

ausgewählt wurden, um sicherzustellen, dass der Social Media-Manager der Deutschen Bahn 

genügend Zeit hatte, um auf die ersten Kommentare aktiv zu reagieren und somit vom Algorithmus 

als relevant angesehen zu werden.  
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Es scheint jedoch, dass der genaue Wochentag keine große Rolle spielt, da die drei meistgesehenen 

Videos der DB jeweils an einem Dienstag, Mittwoch und Donnerstag geteilt wurden. Gleiches gilt 

auch für die Videos mit der höchsten Engagement-Rate.  

Leider sind aus den öffentlichen Daten keine Informationen darüber ersichtlich, zu welcher Uhrzeit 

die Beiträge jeweils geteilt wurden. Wenn man jedoch davon ausgeht, dass die DB ihre TikToks zur 

gleichen Uhrzeit veröffentlichte, hat auch der Zeitpunkt der Veröffentlichung keinen großen Einfluss 

auf den Algorithmus, sondern vielmehr der Inhalt des Videos und die Interaktion der Zuschauer.  

Auch die Videolänge scheint keinen Einfluss zu haben, anders als von TikTok (2021b) berichtet. So 

waren die drei Videos der Deutschen Bahn mit den meisten Aufrufen jeweils unter zehn Sekunden 

lang (s. Anhang 52). Auch die drei Videos mit der höchsten Engagement-Rate hatten eine ähnliche 

Länge von zwölf bzw. elf Sekunden, abgesehen von einem Video, das mit 92 Sekunden über der 

empfohlenen Länge von 21-34 Sekunden lag. Nur ein TikTok der DB befand sich in der empfohlenen 

Zeitspanne mit 29 Sekunden, dieses erreichte 25.400 Aufrufe, und eine Engagement-Rate von 6,56%.  

Im Durchschnitt waren die Videos der Deutschen Bahn 26 Sekunden lang, jedoch ist dies auf zwei 

längere Lernvideos mit einer Länge von 92 Sekunden bzw. 86 Sekunden zurückzuführen. Wenn man 

diese TikToks außer Acht lässt, liegt die durchschnittliche Videolänge bei 14 Sekunden. Dies deutet 

darauf hin, dass die Deutsche Bahn für TikToks tendenziell kürzere Videos bevorzugt, während sie 

für spezifische Lerninhalte etwas längere Videos verwendet. Somit bestätigt sich die Aussage von 

Sbai (2020, S. 108), dass kürzere Videos zu einer besseren Platzierung im Algorithmus führen.  

Allerdings lässt sich aus diesen Informationen nicht eindeutig ableiten, wie der Algorithmus TikToks 

auf „Für-dich“-Seiten platziert. Schaut man sich die Videos mit der höchsten Engagement-Rate 

basierend auf den Aufrufen für den Monat Mai an, sind es TikToks mit 43.800 bzw. 38.200 Aufrufen 

und jeweils einer Engagement-Rate von 14,94% bzw. 12,83%. Die am meisten angesehen TikToks 

(3,5 bzw. 2,8 Millionen) aus dem Januar 2023 haben gleichzeitig die höchste Engagement-Rate mit 

16,42% und 9,65% auf Basis der Aufrufe (s. Anhang 55 und 56).  

Das TikTok-Video mit 2,8 Millionen Klicks forderte die Zuschauer dazu auf, andere Marken in den 

Kommentaren zu erwähnen, um einen unterhaltsamen Schlagabtausch mit dem DB-Kanal zu 

initiieren. Dieser Aufruf hat zu 11.600 Kommentaren geführt, was mehr ist als die Gesamtanzahl der 

Kommentare im gesamten Monat Mai (s. Anhang 49) (9.288). Die Einbindung der Follower konnte 

so die Engagement-Rate, als auch die Klickzahlen deutlich steigern.  
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Community Management:  

Der Prozess der direkten Kommunikation zwischen einem Unternehmen und seinen Followern wird 

im Marketing als Community Management bezeichnet (Baker, 2023). Durch das Community 

Management kann das Unternehmen z.B. Feedback sammeln oder auf Fragen und Probleme der 

Nutzer schnell reagieren. Das führt zu einer engeren Beziehung zwischen dem Unternehmen und 

seinen Zuschauern (Baker, 2023). Dieser direkte Draht zum Follower ermöglicht es dem Social 

Media-Team auch zu verstehen, welche Inhalte gewünscht werden und wie bestimmte Themen 

ankommen. Dies hilft dem Unternehmen, die Bedürfnisse und Interessen der Zielgruppe besser zu 

verstehen und passende Inhalte zu entwickeln, so Evertz in (Leipzig School of Media, 2019). 

Laut Biljman (2023) führt das aktive Kommentieren unter den eigenen TikTok-Beiträgen zu einer 

höheren Engagement-Rate und somit zu einer besseren Platzierung im Algorithmus. Sie beobachtete 

auch, dass viele Unternehmen dazu neigen, unter den Beiträgen anderer Unternehmen zu 

kommentieren. Durch das aktive Interagieren können Unternehmen ihre eigene Präsenz auf der 

Plattform erhöhen und neue Interaktionen und Kooperationsmöglichkeiten schaffen. Indem man aktiv 

an verschiedenen Gesprächen teilnimmt, positioniert sich das Unternehmen so auch authentisch als 

Teil der TikTok-Gemeinschaft (Reilly, 2022). 

Auf TikTok können Unternehmen auf Kommentare der Nutzer nicht nur schriftlich, sondern auch mit 

Videos antworten. Das ermöglicht eine kreative und persönlichere Interaktion mit den Zuschauern 

und bringt mehr Vielfalt in das Community Management (Krasnoff, 2021). 
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Umsetzung der Deutschen Bahn: 

Die aktive Unterhaltung und Interaktion mit den Followern ist für die Deutsche Bahn ein wichtiger 

Bestandteil ihrer Social Media-Strategie, wie der Beitrag mit den 11.600 Kommentaren im Januar 

2023 zeigt. Diese Herangehensweise wird auch im Mai konsequent fortgesetzt, wie in den Beispielen 

im Anhang 53 und 62 zu sehen ist. Die Deutsche Bahn reagiert hier humorvoll auf Kommentare 

anderer Unternehmen oder ihrer eigenen Follower. 

Es ist interessant zu sehen, dass die Deutsche Bahn auch im Kommentarbereich anderer Unternehmen 

präsent ist und sich auch dort an einem humorvollen Schlagabtausch beteiligt. Ein Beispiel dafür  

ist der sarkastische Kommentar der Deutschen Bahn unter einem Beitrag von ProSieben,  

in dem die DB behauptet, dass auf dem TikTok-Kanal von ProSieben nur dank der Deutschen Bahn  

etwas interessantes läuft (s. Anhang 57). 

Genau wie Reilly (2022) betont, trägt dieser interaktive und humorvolle Austausch zur Stärkung der 

authentischen Markenpersönlichkeit der Deutschen Bahn bei und schafft eine engagierte 

Gemeinschaft. Es zeigt auch, dass die Deutsche Bahn in ihren Social Media-Aktivitäten flexibel ist, 

um auf Kommentare und Beiträge anderer Unternehmen schnell zu reagieren. Diese Art der 

Kommunikation gibt dem Unternehmen eine sympathische und menschliche Note, welche es 

ermöglicht, eine vertrauensvolle Beziehung zu den Followern aufzubauen. 

Ein weiteres Engagement-Element ist die Reaktion der Deutschen Bahn auf Vorschläge für neue 

Lernvideos. Die Zuschauer kommentieren, welches Thema sie gerne kennenlernen möchten, und die 

Bahn antwortet mit einem passenden TikTok-Video (s. Anhang 54). Diese direkte Interaktion 

ermöglicht es der Deutschen Bahn, auf die Wünsche und Bedürfnisse ihrer Follower einzugehen und 

gleichzeitig relevante und ansprechende Inhalte zu veröffentlichen. Durch solche Videoantworten 

wird nicht nur das Engagement der Zuschauer gefördert, sondern auch deren aktive Einbindung in 

den Entwicklungsprozess von Social Media-Inhalten für TikTok, aber auch für andere Plattformen.  
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Wiederverwendung der Inhalte: 

TikTok-Videos lassen sich durch die gezielte Platzierung und Bewegung des Wasserzeichens auch 

auf anderen Plattformen leicht wiedererkennen. Die Idee das Logo zu bewegen lässt sich auf die 

Vorgänger-App Musical.ly zurückführen (Carson, 2016). Es stellte sich heraus, dass mit Musical.ly 

erstellte Videos auf Plattformen wie Instagram oder X (ehemals Twitter) geteilt wurden, dabei  

aber das Wasserzeichen entfernt wurde. So entschied sich Musical.ly das Logo nicht mehr statisch  

zu halten, sondern es zu bewegen (Carson, 2016). Diese Änderung ermöglichte es, dass  

Musical.ly-Videos auf z.B. Instagram als solche erkannt wurden und zwei Monaten später  

erreichte die App so den ersten Platz im App Store (Carson, 2016).  

Doch nicht nur Musical.ly profitierte von der Konkurrenzplattform, sondern auch TikTok. Walker 

(2022) schreibt, dass Instagram Reels bei der Einführung zunächst von vielen Kanälen als Recycling-

Plattform für TikTok-Videos genutzt wurde und Instagram somit indirekt für TikTok warb.  

Doch der Reels-Algorithmus versuchte gezielt Inhalte mit dem TikTok-Wasserzeichen weniger 

häufig an Nutzer auszuspielen (Carman, 2021). Dadurch wurde es den Nutzern erschwert, Inhalte 

direkt von TikTok auf Instagram hochzuladen, ohne dabei an Reichweite zu verlieren. 

Das sog. Content Recycling, also das Wiederverwenden eines Inhalts, bietet Social Media-Managern 

den Vorteil, dass sie weniger Zeit und Geld in plattformspezifische Beiträge investieren müssen 

(Schmidt, 2023). Dadurch können sie beispielsweise einen erfolgreichen X-Beitrag (ehemals Twitter-

Beitrag) auf Instagram teilen oder die Videoaufnahme eines Interviews auf YouTube hochladen, 

während die Audioversion als Podcast auf Plattformen wie Spotify verfügbar gemacht wird.  

Kurze Ausschnitte des Gesprächs können auf TikTok geteilt werden und ein spannendes Zitat kann 

als Text auf X (ehemals Twitter) oder als Bild auf Instagram verwendet werden (Needle, 2021).  

Dies ermöglicht es, den erstellten Inhalt effektiv auf verschiedenen Plattformen zu nutzen und  

eine breitere Zielgruppe zu erreichen. 
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Umsetzung der Deutschen Bahn: 

Die DB verwendet ihre TikTok-Inhalte auf anderen Plattformen ohne das Wasserzeichen wieder.  

Ein Beispiel dafür ist der Kommentar bezüglich des 9€-Tickets, welcher am 03. Mai unter einem 

TikTok der Deutschen Bahn abgegeben wurde (s. Anhang 58). Am 10. Mai wurde dieser Kommentar 

als Beitrag auf Instagram geteilt (s. Anhang 51). Einen Tag später, am 11. Mai, wurde der Kommentar 

auch als TikTok-Video veröffentlicht, welches insgesamt 1,5 Millionen Aufrufe erreichte. Insgesamt 

sind zehn Beiträge auf Instagram und Facebook zu finden, die entweder auch auf TikTok geteilt 

wurden oder einen Schlagabtausch in den TikTok-Kommentaren zeigen (s. Anhang 59, 60 und 61). 

Die plattformübergreifende Strategie der Deutschen Bahn ermöglicht es, ihre Inhalte an verschiedene 

Zielgruppen anzupassen. Auf TikTok werden humorvolle Kommentare mit aktuellen, trendigen 

Sounds unterlegt, während sie auf Instagram und Facebook als reine Bilder präsentiert werden. Durch 

diese Anpassung kann die Deutsche Bahn die spezifischen Merkmale und Vorlieben der Nutzer auf 

den jeweiligen Plattformen ansprechen und so eine höhere Relevanz erzielen. 

Darüber hinaus ermöglicht die Wiederverwendung von Inhalten auf verschiedenen Plattformen eine 

effiziente Nutzung der vorhandenen Ressourcen. Anstatt separate Beiträge für jede Plattform zu 

erstellen, kann die Deutsche Bahn ihre Ressourcen bündeln und Inhalte auf unterschiedliche Weise 

für verschiedene Plattformen optimieren. Dies spart Zeit und Aufwand bei der Erstellung von Inhalten 

und ermöglicht es der Deutschen Bahn, ihre Präsenz auf allen Plattformen zu stärken. 

Durch diese strategische Vorgehensweise kann die Deutsche Bahn ihre Reichweite erhöhen, die 

Interaktion mit den Nutzern verbessern und letztendlich ihre Marketingziele effektiver erreichen. 
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2.6 Zwischenfazit Social Media-Marketing 

Wie Kreutzer (2021, S. 3) schreibt, dienen soziale Netzwerke dazu, sich mit Kunden zu vernetzen. 

Dabei ist der geringe Aufwand bei der Erstellung von Inhalten ein Vorteil. Mit Hilfe dieser 

Plattformen lassen sich potenziell mehr als zwei Milliarden Nutzer auf Instagram und bis zu  

1,5 Milliarden Nutzer auf TikTok erreichen, was ein hohes Potenzial für die Ansprache möglicher 

Kunden darstellt. Damit bieten Social Media-Plattformen genau das richtige Mittel, um mit der 

Zielgruppe in Kontakt zu treten, wie Hollensen, Kotler und Opresnik (2019, S. 35) betonen. 

Gleichzeitig haben sich die Apps weiterentwickelt und bieten somit kontinuierlich neue 

Möglichkeiten, um Kunden anzusprechen. Ursprünglich war Instagram nur eine App für Bilder, doch 

im Verlauf der Zeit wurden Videos im Feed erlaubt, es konnten Werbeanzeigen gebucht werden und 

Stories entwickelten sich zu einem wichtigen Merkmal der Plattform (Hackett, 2023). Allerdings 

fragt sich Salazar (2022), ob die Plattform nicht ihren Markenkern verliert, denn durch die Einführung 

von Reels versucht Instagram, mehr wie TikTok zu sein. Instagram schien dies schließlich auch zu 

realisieren und stellte wieder Bild-Inhalten in den Mittelpunkt. Zu diesem Punkt äußerte sich  

Dias (2023) skeptisch und sagte: „I don’t know if I’m glad to hear this, or if I’m just pissed“, denn sie 

argumentiert, dass der ständig wechselnde Fokus der Plattform von Bild auf Video und zurück es ihr 

als Marketingmanagerin schwer macht, ihre Strategie zu planen. Auch TikTok veränderte sich, als es 

im September 2022 Nutzern erlaubte, Bild-Inhalte in Form von Carousel-Beiträgen hochzuladen 

(Cavender, 2022). Dadurch zeigt sich, dass auch TikTok versucht, verschiedene Inhalte anzubieten 

und so möglicherweise eine ähnliche Unsicherheit bei Marketingmanagern auslöst.  

Zusätzlich zu den Herausforderungen durch die Veränderung des Fokus und daraus resultierend des 

Algorithmus stehen Social Media-Manager auch vor dem Problem der Vielzahl an Plattformen. 

Neben den vorgestellten sozialen Netzwerken, Instagram und TikTok, gibt es auch noch weitere 

Portale wie LinkedIn, X (ehemals Twitter), YouTube und neue Plattformen wie BeReal.  

Jedoch haben diese sozialen Medien alle das gleiche Problem: Die organische Reichweite sinkt.  

Als organische Reichweite wird die Anzahl der Nutzer definiert, welche einen unbezahlten Beitrag 

eines Unternehmens sehen (Sehl, 2021). Da soziale Netzwerke wachsen und immer mehr Inhalte 

geteilt werden, wird es immer schwieriger, mit Inhalten herauszustechen und die eigene Zielgruppe 

zu erreichen. Daher setzen Unternehmen vermehrt auf gesponsorte (bezahlte) Beiträge, um ihre 

Reichweite zu steigern und mit Kunden in Kontakt zu treten. Sehl (2021) bezeichnet dies als „pay to 

play“-Modell, denn sie argumentiert, wer nicht zahlt, wird auch nicht von der Zielgruppe gesehen.  
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Silva (2017) führt einen weiteren Grund an, weshalb Unternehmen auf Social Media-Plattformen oft 

nicht gesehen werden: die fehlende Strategie. Oft fehlt es an einem klaren Mehrwert, einem 

durchdachten Konzept und einem definierten Ziel. Sie argumentiert auch, dass viele Unternehmen 

den sozialen Aspekt von Social Media vergessen und die Plattformen lediglich als reine 

Verkaufsplattform betrachten ohne mit der Zielgruppe zu interagieren. Bereits im Jahr 2010 betonten 

Dixon und Ponomareff, dass viele Kunden kein Interesse an Interaktionen mit Unternehmen haben. 

Diese Einschätzung wurde später von S. Scott (2017) bestätigt, der herausfand, dass weniger als ein 

Prozent aller Kunden tatsächlich mit den Social Media-Beiträgen von Unternehmen interagieren.  

Betrachtet man die durchschnittliche Engagement-Rate von Gymshark für den Monat Mai,  

bei dem nur 0,5% der 6,2 Millionen Follower mit den geteilten Inhalten der Marke interagierten  

(s. Anhang 8), könnte S. Scott (2017) durchaus recht haben. Es scheint, dass der „visuellen Mehrwert“ 

in Form von durchtrainierten Athleten, allein nicht ausreicht, um genug Interesse bei den Zuschauern 

zu wecken (Kreutzer, 2021, S. 131). Dies könnte darauf hindeuten, dass dem Kanal ein klares Ziel 

und ein durchdachtes Konzept fehlt, wie von Silva (2017) beschrieben wird. 

Jedoch war die Strategie von Gymshark von Beginn an auf das Influencer-Marketing ausgerichtet 

(McKeever, 2021). Dieser Ansatz bietet den Vorteil, dass Gymshark größtenteils nicht selbst mit den 

Problemen von Social Media, wie der Änderung des Fokus, umgehen muss, um von ihrer Zielgruppe 

gesehen zu werden. Stattdessen tragen die Markenbotschafter die Verantwortung, die Reichweite und 

Sichtbarkeit ihrer eigenen Kanäle zu steigern und helfen so dabei die Aufmerksamkeit potenzieller 

Kunden für ihren Werbepartner Gymshark zu erhöhen. 

Die Deutsche Bahn geht hingegen aktiv auf die Nutzer zu. Zum Beispiel nutzt der Kanal Kommentare 

als Inspiration für TikTok-Videos (s. Anhang 54) oder reagiert humorvoll auf diese  

(s. Anhang 53). Besonders interessant ist der Schlagabtausch zwischen der Deutschen Bahn und 

anderen Unternehmen (s. Anhang 50). Dadurch steigern beide Unternehmen nicht nur die 

Engagement-Rate für das TikTok-Video, sondern das Kommentarfeld wird auch zu einem Ort, um 

für den eigenen Kanal zu werben (s. Anhang 62).  

Die Deutsche Bahn erzielte mit diesem Ansatz eine Engagement-Rate von 6,51% basierend auf ihren 

Followern und 8,94% basierend auf den Aufrufen. Dies zeigt, dass Nutzer gerne mit Marken 

interagieren, wenn diese mehr als nur visuellen Mehrwert bieten. Gleichzeitig bestätigt es die 

Bedeutung von Social Media als wichtiges Werkzeug, um mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten 

und der sinkenden Anzahl von Besuchern auf den eigenen Unternehmenswebseiten 

entgegenzuwirken, wie Hollensen, Kotler und Opresnik (2019, S. 35) schreiben.  



 

 

 

37 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Social Media-Marketing eine komplexe Form des 

Marketings darstellt. Obwohl das Erstellen von Beiträgen und die Möglichkeit der gesponserten 

Inhalte das Gesehenwerden erleichtern, sorgen verschiedene Herausforderungen dafür, dass 

erfolgreiche Social Media-Strategien mehr als nur das Teilen von Inhalten erfordern. Die ständige 

Veränderung der Plattformen, die sinkende organische Reichweite und die Notwendigkeit einer 

eindeutigen Strategie sind nur einige der Aspekte, die Unternehmen berücksichtigen müssen, um 

effektive und ansprechende Social Media-Profile zu betreiben. Besonders auf Veränderungen und 

Trends muss schnell reagiert werden und neue Plattformen müssen schnell ausprobiert und 

verstanden werden, um diese effektiv in die Marketingstrategie einzubinden.  

Dennoch bietet das Social Media-Marketing die Möglichkeit, direkt mit der Zielgruppe in Kontakt 

zu treten und eine engagierte Gemeinschaft (s. Anhang 39, 40 und 54) aufzubauen. Durch gezieltes 

Storytelling kann eine starke emotionale Verbindung zur Marke hergestellt werden, was das Image, 

das Vertrauen und die Wahrnehmung der Produkte positiv beeinflussen kann. Es bleibt daher von 

großer Bedeutung für Unternehmen, dieses Marketinginstrument zu nutzen, um das volle Potenzial 

der sozialen Medien als effektives Marketinginstrument auszuschöpfen.  

Besonders bemerkenswert ist die hohe Anzahl von Nutzern, die aus allen Generationen vertreten ist 

und Stunden in sozialen Netzwerken verbringen. Durch gezielte Inhalte, welche für verschiedene 

Generationen erstellt werden und durch das Anpassen der Ansprache über verschiedene Kanäle,  

lässt sich ein Wachstum über alle Altersgruppen hinweg erzielen.  

Die jüngste Generation ist vor allem auf TikTok zu finden. Die unter 18-Jährigen verbringen auf der 

Kurzvideoplattform täglich bis zu 113 Minuten, wie Qustodio (2022, S. 29) herausfand. Allerdings 

hat die Studie von Qustodio (2022, S. 15) auch herausgefunden, dass es ein neues Medium gibt, auf 

dem diese Generation sogar noch mehr Zeit verbringt - das Metaverse.   
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3 Metaverse 

3.1 Definition 

Der Begriff „Metaverse“ wird dem Autor Neal Stephenson und seinem Sci-Fi Roman Snow Crash 

aus dem Jahr 1992 zugeschrieben. Hier ist das Metaverse ein erfolgreicher und fortschrittlicher 

Nachfolger des Internets (Huddleston, 2021). Im Roman versuchen die Menschen den Schrecken, 

ihrer dystopischen Version unserer Erde, zu entfliehen und tauchen, mithilfe einer speziellen Brille, 

als Avatare16 ihrer selbst in eine virtuelle Welt, genannt Metaverse, ab. Das Buch prägte somit den 

Metaverse Begriff und wurde seitdem als Inspiration für die Vorstellung einer umfassenden, 

immersiven virtuellen Welt herangezogen (Huddleston, 2021). 

In den letzten 31 Jahren hat sich diese Idee des Metaverse kontinuierlich weiterentwickelt und ist 

zunehmend zur Realität geworden. Heutzutage bieten Videospiele Nutzern viele Möglichkeiten 

eigene Avatare zu erstellen und verschiedene Universen zu erkunden (Huddleston, 2021). Einige 

Spiele ermöglichen es ihren Spielern, mit Hilfe von Virtual Reality-Brillen17 noch tiefer in das 

virtuelle Geschehen einzutauchen und eine immersive Erfahrung zu erleben (Jones, 2022). Ein 

führender Hersteller von VR-Brillen ist das Unternehmen Oculus, welches im 2. Quartal 2022 einen 

Marktanteil von 66% hatte (Counterpoint, 2022). Oculus ist Teil des ehemaligen Facebook-Konzerns.  

Im Jahr 2021 entschied der Facebook-Konzern unter der Führung von CEO Mark Zuckerberg, seinen 

Namen in Meta zu ändern. Dies signalisiert die neue strategische Ausrichtung des Unternehmens,  

denn nachdem Facebook, nach eigener Aussage, bereits eine Revolution in der Welt der sozialen 

Medien herbeigeführt hat, strebt Meta nun dasselbe für das Metaverse an (Meta, 2021).  

Der Konzern sieht das Metaverse als ein „set of virtual spaces where you can create and explore with 

other people who aren’t in the same physical space as you“ (Bosworth, 2021).  

Das Zitat von Meta, welches das Metaverse als „the next evolution in social connection and the 

successor to the mobile internet“ vorhersieht, zeigt eine Parallele zum Roman Snow Crash  

(Meta, o.d.). Es verdeutlicht auch die Vision von Meta, das Potenzial des Metaverse zur Verbesserung 

der sozialen Vernetzung und als Nachfolger des mobilen Internets zu nutzen. 

 

16 Ein Avatar ist jede visuelle Repräsentation eines Nutzers online (Hemp, 2006).  
17 Virtual Reality (VR) ist eine Technologie, bei der durch das Tragen einer speziellen Brille eine computergenerierte 

Welt simuliert wird, in die man eintauchen und mit der man interagieren kann (Holzfurtner, o.D.). 
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Die Autoren Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 1-2) argumentieren dagegen und sagen, dass 

das Metaverse das Internet oder Social Media nicht ersetzt, sondern vielmehr eine dreidimensionale 

Version davon schafft. Das Metaverse wird “a series of interconnected virtual worlds” sein, in 

welchen Nutzer mit personalisierten Avataren navigieren und untereinander interagieren können. 

Für ein echtes Metaverse, mit dem alle Nutzer synchron interagieren können, reiche, nach dem Autor 

des Buches „The Metaverse and how it will revolutionize everything“ Matthew Ball (2022, S. 53),  

die aktuelle Internetinfrastruktur noch nicht aus. An sich sei die Idee eines allgemeinen Metaverse 

nur eine Theorie (Ball, 2022, S. 23), es lasse sich aber schon ausführlich definieren:  

„A massively scaled and interoperable network of real-time rendered 3D virtual worlds that can be 

experienced synchronously and persistently by an effectively unlimited number of users  

with an individual sense of presence, and with continuity of data, such as identity, history, entitlements, 

objects, communications, and payments” (Ball, 2022, S. 29). 

„massively scaled“ bedeutet für Ball (2022, S. 42), im Kontext des Metaverse, dass ähnlich wie das 

Internet, welches aus vielen Webseiten besteht, das Metaverse aus verschiedenen virtuellen Welten 

bestehen wird. Diese Welten sollen durch ein „interoperable network“ miteinander verbunden sein, 

sodass Nutzer ihre Daten, wie virtuelle Kleidungsstücke ihrer Avatare, von einer virtuellen Welt in 

eine andere übertragen können (Ball, 2022, S. 37-38). Diese virtuellen dreidimensionalen Welten 

können unterschiedliche Ziele verfolgen, sei es Unterhaltung in Form von Spielen, Lerninhalte oder  

die Simulation von digitalen Zwillingen18 (Ball, 2022, S. 30-31). Zudem müssen Welten nicht 

zwingend für Virtual Reality-Brillen optimiert sein. Die Möglichkeit der Nutzung ohne VR-Brille 

erleichtert die Zugänglichkeit des Metaverse und ermöglicht es einer breiteren Nutzerbasis daran 

teilzunehmen, auch wenn Ball (2022, S. 35) argumentiert, dass der Besuch mit einer VR-Brille 

langfristig präferiert wird. Durch den Ausbau und die Verbesserung der Internet- und 

Computerinfrastruktur wird es möglich sein, das Metaverse synchron mit anderen Nutzern ohne 

Datenverlust zu erleben (Ball, 2022, S. 48-49). Dadurch kann die Anzahl der Akteure wachsen,  

die das Metaverse aktiv gestalten und anpassen. Laut Ball (2022, S. 57) wird das Metaverse erst dann 

zum Metaverse, wenn eine große (unendliche) Anzahl von Nutzern gleichzeitig an einem Ort und zur 

selben Zeit interaktiv und dauerhaft teilnehmen kann, ohne dass Daten und Qualität beeinträchtigt 

werden (z. B. durch schlechte Internetverbindung oder leistungsschwache Computer). 

 

18 Nach (Bitkom, 2022, S. 34): „eine virtuelle Darstellung – eine realitätsgetreue Simulation der Physik  
und der Materialien“. 
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Auch nach dem Beratungsunternehmen PWC (o.D.) befindet sich das Konzept des Metaverse 

aufgrund technischer Einschränkungen noch in der Entwicklungsphase. Dennoch erwartet PWC,  

dass das Metaverse in Zukunft eine realistische und dreidimensionale digitale Version unserer Welt 

sein wird, in der den Nutzern unbegrenzte Möglichkeiten zur Verfügung stehen.  

Für das Beratungsunternehmen McKinsey (2022, S. 5) gestaltet sich die Definition des Metaverse 

schwierig, da der Begriff noch zu neu sei. Die Autoren gehen jedoch davon aus, dass das Metaverse 

unsere Art zu spielen, zu arbeiten und zu lernen verändern wird (McKinsey, 2022, S. 13).  

Im Gegensatz zu Snow Crash wird das Metaverse nicht das Internet ersetzen, sondern ähnlich wie 

soziale Medien den Nutzern eine neue Möglichkeit bieten, sich mit anderen Menschen zu vernetzen 

(McKinsey, 2022, S. 12). Wie später in Kapitel 3.1.4 beschrieben, können Videospiele als wichtiger 

Vorreiter angesehen werden, jedoch werden sie in naher Zukunft nur eine Facette des Metaverse 

darstellen. Das Metaverse wird verschiedene Bereiche des Lebens, wie das Einkaufen oder das 

Fitnesstraining, laut McKinsey (2022, S. 13) immersiver und digitaler gestalten. 

Auch für den Deutschen Digitalverband Bitkom (2022, S. 5) gestaltet sich die Definition noch 

schwierig. Der Verband argumentiert, dass es aktuell noch zu früh ist, eine präzise Definition 

festzulegen, da das Potenzial der Metaverse-Innovation noch zu hoch sei. Eine wichtige Komponente 

des Metaverse werden jedoch virtuelle Besitztümer sein, wie beispielsweise Kleidung für individuelle 

Avatare, die gehandelt werden können (Bitkom, 2022, S. 6). Der Verband sieht insgesamt ein  

großes Potenzial im Metaverse und dessen Entwicklung. 

Kreutzer und Klose (2023, S. 10-12) argumentieren, dass die verschiedenen Versuche  

einer Definition des Metaverse helfen, bestimmte charakteristische Merkmale zu identifizieren. 

Insbesondere betonen sie die Bedeutung der Immersion, da im Metaverse Nutzer in der Lage sind, 

ortsunabhängig und gleichzeitig mit anderen in eine virtuelle Welt einzutauchen. Dabei  

werden sie von ihren Avataren in Echtzeit innerhalb eines sozialen Systems repräsentiert.  

Die Autoren argumentieren, dass es letztendlich nur ein Metaverse geben wird, das aus vielen 

verschiedenen virtuellen Welten besteht, ähnlich wie es nur ein Internet gibt, das eine Vielzahl von 

Anwendungen bietet. Aufgrund dieser Perspektive definieren Kreutzer und Klose (2023, S. 12)  

das Metaverse als „die nächste Evolutionsstufe des Internets“ und sehen es als ein „Walk-in-Internet“ 

an, in dem eine Vielzahl von Nutzern „ein virtuelles Leben in all seinen Facetten  

(Arbeit, Urlaub, Kultur, Bildung, Freundschaften, Beziehungen etc..) [führen können]“.  
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Olson (2023, ab 6:00) hingegen kritisiert in seiner Dokumentation die Vielzahl an Definitionen des 

Metaverse. Er argumentiert, dass viele Autoren lediglich die Darstellung eines Metaverse  

aus Büchern wie Ready Player One19 oder Snow Crash beschreiben. Da das Metaverse in diesen 

Büchern stets aufregend und voller Möglichkeiten erscheint, stelle sich kein Autor die Frage, ob denn 

ein tatsächliches Metaverse erstrebenswert sei und nicht möglicherweise enttäuschend, langweilig 

und unpraktisch (Olson, 2023, ab 11:35). Gleichzeitig seien Definitionen, wie die von Hollensen, 

Kotler und Opresnik (2022, S. 2) oder auch die von Ball (2022, S. 29), so vage und unpräzise, dass 

sich praktisch alles als Teil des Metaverse bezeichnen ließe, wie Olson (2023) ab 8:56 betont.  

Seiner Meinung nach ermöglicht die inkonsequente Definition des Metaverse verschiedenen 

Anhängern die Möglichkeit, Fehlversuche als eine schlechte Umsetzung zu erklären, anstatt die 

Vision eines allgemeinen Metaverse an sich zu hinterfragen im Sinne von:  

„The Metaverse can not fail, you can only fail to make the Metaverse“ (Olson, 2023, ab 10:42).  

Für ihn ist sowohl die Metaverse-Idee aus Snow Crash als auch die daraus  

abgeleiteten Definitionen von Autoren wie Ball (2022, S. 29) letztendlich nur eine Variation des 

Internets, wie wir es bereits kennen (Olson, 2022, ab 13:38). So sei eigentlich nur die 

Dreidimensionalität die einzige fehlende Komponente, welche das Internet nicht bietet, und Olson 

zitiert dabei Ball (2022, S. 33), der selbst schreibt: „Without 3D, we might as well be describing  

the current internet“. Olson (2023, ab 11:00) vertritt die Ansicht, dass das Metaverse nicht  

als ein tatsächliches, eigenständiges Produkt existiert, sondern es eher als ein rhetorisches Konzept 

für die zukünftige Entwicklung des Internets betrachtet werden sollte. 

Der Informatiker Zyda (2022, S. 125) ist der Ansicht, dass das Metaverse grundsätzlich existiert, aber 

der Begriff „Metaverse“ derzeit inflationär verwendet wird und hauptsächlich als Marketing-

Buzzword dient: „Let's now call everything 'the Metaverse' “ (Zyda, 2022, S. 124). Obwohl seine 

Definition des Metaverse denjenigen von Autoren wie Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 2) 

ähnelt, betont er die Vernetzung zwischen den Plattformen als essenziellen Bestandteil des 

Metaverse, ähnlich wie es Ball (2022, S. 37-38) beschreibt. Zyda (2022, S. 124) bemängelt, dass die 

derzeitigen (angeblichen) Metaverse-Portale nicht miteinander verbunden sind, sondern dass es 

momentan eine Vielzahl eigenständiger Videospiele gibt, in denen die Nutzer ihre Avatare 

modifizieren können, und diese dann für Marketingzwecke als Metaverse bezeichnet werden. Als 

Plattform, die seiner Vorstellung eines echten Metaverse nahekommt, nennt er Second Life.  

 

19 Science-Fiction-Roman und Film mit einer immersiven virtuellen Realität namens OASIS (Harbich, 2018). 
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3.1.1 Second Life, Horizon Worlds und weitere Plattformen 

Second Life, das im Jahr 2003 vom Entwickler Linden Lab veröffentlicht wurde, gilt laut Gent (2021) 

als eines der größten Experimente eines langlebigen Metaverse. Es unterscheidet sich von einem 

typischen Videospiel, da es keine spezifischen Aufgaben oder Ziele gibt. Nachdem der Nutzer seinen 

eigenen Avatar erstellt hat, betritt er die digitale Welt von Second Life (s. Anhang 63). In dieser Welt 

kann der Spieler andere Mitspieler kennenlernen, mit ihnen interagieren, von anderen Nutzern 

erstellte Welten erkunden, selber eigene Inhalte erstellen und vieles mehr (Jamison, 2017).  

Die Plattform verfügt über eine eigene Währung, den Linden Dollar. 

Laut Jamison (2017) bietet die Welt von Second Life für ein eher erwachsenes Publikum nahezu 

grenzenlose Möglichkeiten aufgrund ihrer von Nutzern erstellten Inhalte, die keinen strengen 

Regulierungen unterliegen. Ursprünglich wurde Second Life als wegweisend für die Zukunft des 

Internets gefeiert, erreichte jedoch seinen Höhepunkt im Jahr 2007 mit einer Million  

monatlicher Nutzer. In den folgenden Jahren verlor die virtuelle Welt aufgrund des Wachstums  

von sozialen Netzwerken wie Facebook an Beliebtheit. Heutzutage ist Second Life eine Plattform  

für langjährige Fans, sowie für neue Nutzer, die eine Erfahrung im Metaverse sammeln möchten. 

Der ehemalige Facebook-Konzern, der jetzt unter dem Namen Meta agiert, hat das Ziel, die eigene 

Vision des Metaverse innerhalb eines Zeitraums von rund einem Jahrzehnt zu verwirklichen.  

Dies ist eine Aufgabe, an der Second Life bereits beinahe 20 Jahre lang arbeitet (Rosenbaum, 2022). 

So wurde als Teil dieser Bemühungen das hauseigene Metaverse Horizon Worlds (s. Anhang 64)  

im Dezember 2021 in den USA und Kanada veröffentlicht. Um diese virtuellen Welten erkunden  

zu können, wird jedoch eine VR-Brille des Herstellers Oculus, der ebenfalls zur Meta- 

Unternehmensgruppe gehört, benötigt (Rose, 2022). 

Rose (2022) berichtet, dass Meta das Ziel hatte, bis Ende 2022 eine halbe Million aktive Nutzer für 

ihr Metaverse zu gewinnen. Im Februar 2022 schien dieses Ziel noch realistisch zu sein, da  

Horizon Worlds monatlich etwa 300.000 Besucher verzeichnete. Doch im Laufe des Jahres fielen die 

Nutzerzahlen auf 200.000 (Herbig, 2022) und Meta verfehlte das festgelegte Ziel.  

Nach der Veröffentlichung in den USA und Kanada wurde Horizon Worlds im Laufe des Jahres 2022 

in fünf weiteren Ländern eingeführt, darunter Frankreich, Island, Spanien, Irland und  

das Vereinigte Königreich (Meta, 2022). Allerdings konnten bisher Interessenten aus Deutschland 

das Metaverse nicht besuchen, da Facebook aufgrund eines Rechtstreits mit dem Bundeskartellamt  

im Jahr 2020 den Verkauf ihrer Oculus VR-Brillen in Deutschland eingestellt hatte.  
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Erst im Dezember 2022, nach langwierigen Verhandlungen und einer abschließenden Einigung, 

wurde es deutschen Nutzern wieder möglich, eine VR-Brille des nun Meta-Konzerns zu erwerben, 

wie Bachmann (2022) berichtet.  

Neben den verfehlten Zielen hatten auch negative Nutzererfahrungen im Geschäftsjahr 2022 

erhebliche Auswirkungen auf den CEO Mark Zuckerberg, so Rose (2022). Die Meta-Aktie 

verzeichnete einen Kursrückgang von 70% und der Konzern erlitt einen Verlust von  

über $15 Milliarden bei der Entwicklung des Metaverse. Sowohl Investoren als auch 58% der 

Mitarbeiter betrachteten die Entwicklung kritisch und sprachen von Schwierigkeiten, die Visionen 

ihres CEOs im Zusammenhang mit dem Metaverse zu verstehen. Einige Mitarbeiter gingen sogar so 

weit zu sagen: „Zuckerberg will single-handedly kill a company with the metaverse“ (Rose, 2022). 

Trotz der Herausforderungen und Kritikpunkte im Zusammenhang mit dem Metaverse hat Meta 

neben Horizon Worlds auch Horizon Workrooms entwickelt (Marr, 2022). Diese VR-Anwendung 

ermöglicht es den Nutzern, mithilfe ihrer Avatare in einer gemeinsamen virtuellen Umgebung  

zu arbeiten und zu kommunizieren. Horizon Workrooms befindet sich zwar noch in der Entwicklung, 

bietet jedoch bereits Funktionen wie virtuelle Meetings, Präsentationen, gemeinsame 

Dokumentenbearbeitung und 3D-Modellbetrachtung an (s. Anhang 65). Dadurch soll  

die Zusammenarbeit über physische Entfernungen hinweg erleichtert und ein immersives 

Arbeitsumfeld geschaffen werden (Marr, 2022).  

Microsoft arbeitet ebenfalls an einer Virtual Reality-Lösung für Unternehmen. Die Erweiterung 

namens Microsoft Mesh für den digitalen Arbeitsplatz Microsoft Teams hat das Ziel, Online-

Meetings durch die Verwendung von Avataren und dreidimensionalen Räumen  

„persönlicher, ansprechender und unterhaltsamer“ zu gestalten (s. Anhang 66) (Floemer, 2022).  

Allerdings steht auch Microsoft, ähnlich wie Meta, vor einigen Herausforderungen bei der 

Entwicklung eines Metaverse für die breite Bevölkerung. AltspaceVR (s. Anhang 67), welches nach  

der Autorin Gedeon (2023): „the closest thing we had to ‘the metaverse’ “ war, wurde im März 2023 

von Microsoft eingestellt. Laut Hatmaker (2023) schaffte es das Metaverse nicht eine große 

Nutzerbasis aufzubauen, obwohl Gedeon (2023) die Plattform aufgrund der besonderen Erfahrung 

zwischen Simulation und Realität sowie der strengeren Regeln im Vergleich zu Second Life lobte.  



 

 

 

44 

3.1.2 Untersuchungen zum Metaverse 

Horizon Worlds von Meta steht ebenfalls vor der Herausforderung, eine langfristig solide Nutzerbasis 

aufzubauen. Denn laut einem Bericht von Truly (2023) kehrt nur jeder zehnte neue Nutzer,  

der Horizon Worlds besucht, wieder zurück.  

Eine mögliche Erklärung für das geringe Interesse, abgesehen von den schlechten Nutzererfahrungen 

(Rose, 2022), liefert Anderson (2022). Gemäß ihrer Studie verstehen nur 16% der befragten Personen 

in den USA überhaupt, was das Metaverse tatsächlich ist. Währenddessen haben in Deutschland  

75% der Befragenden den Begriff „Metaverse“ bisher noch nicht wahrgenommen und nur  

4% der Befragten wären in der Lage diesen zu definieren (Burgstedt, 2022). Eine Untersuchung  

von Allen und McIntosh (2022, S.9) stellte fest, dass eine beträchtliche Anzahl von Kindern  

unter 13 Jahren auf verschiedenen Metaverse-Plattformen aktiv ist. Dies sei darauf zurückzuführen, 

dass Eltern, anders als auf sozialen Netzwerken, nicht verstehen, welche Möglichkeiten  

und potenziellen Risiken in diesen virtuellen Welten bestehen.  

Das Thema Metaverse hat nicht nur Auswirkungen auf Kinderzimmer, sondern findet auch  

in der Wirtschaft Beachtung. Jäger (2022) berichtet im Auftrag des Bundesverbands der deutschen 

Wirtschaft, dass 49% der Befragten davon überzeugt sind, dass das Metaverse unser zukünftiges 

Leben maßgeblich prägen wird. In einer Managerbefragung von Rauschnabel (2022) stimmt ebenfalls 

knapp die Hälfte der befragten Manager zu, dass das Metaverse eine relevante Bedeutung haben 

könnte. Allerdings zeigt sich, dass nur ein Viertel der befragten Manager mit dem Thema vertraut ist 

und nur wenige sich überhaupt damit auseinandersetzen. Dies verdeutlicht, dass das Verständnis und 

die Beschäftigung mit dem Thema Metaverse in der Wirtschaft noch nicht so stark ausgeprägt ist.  

Laut Klöß (2022), der für den deutschen Digitalverband Bitkom berichtet, sind 33% der befragten 

Unternehmen der Ansicht, dass das Metaverse keinen Einfluss auf ihre Geschäftstätigkeit haben wird. 

Zudem halten 42% das Thema Metaverse nur für einen kurzfristigen Trend, da es ihren Erwartungen 

nicht gerecht wird. Eine zentrale Kritik, die sich aus der Untersuchung ergibt, ist, dass laut 76% der 

Befragten die Technologie des Metaverse noch nicht ausgereift zu sein scheint. Zusätzlich wünschen 

sich 48% der Befragten eine gewisse Standardisierung der Metaverse-Anwendungen.  
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3.1.3 Probleme des Metaverse 

Die Implementierung technischer Standards wird für das Metaverse-Wachstum essenziell sein 

(Ball, 2022, S. 124). Durch die Standardisierung können einheitliche technische Voraussetzungen 

geschaffen werden, die eine nahtlose Interaktion und Kommunikation zwischen verschiedenen 

Metaverse-Plattformen ermöglichen. Denn Ball (2022, S. 44) argumentiert, dass Unternehmen 

ähnlich wie bei der Einführung des Internets, als sie Webseiten eröffneten, und dem Aufstieg sozialer 

Medien, als sie Social Media-Konten erstellten, im Laufe der Zeit ihre eigene virtuelle Welt oder 

ihren eigenen Bereich in einem existierenden Metaverse haben werden. 

Olsen (2023, ab 30:25) hält es jedoch für ineffizient, eine eigene virtuelle Welt oder einen eigenen 

Bereich zu betreiben. Er argumentiert, dass die Hauptaufgabe im Online-Marketing darin besteht, 

Kunden über z.B. Angebote oder Öffnungszeiten zu informieren, und dass dies am besten durch 

einfache Texte erfolgt, was im Metaverse nur schwierig umzusetzen ist. Daher sei Social Media 

aktuell die deutlich effizientere Plattform, da hier Informationen leichter und ohne umfangreiche 

technische Kenntnisse kommuniziert und aktualisiert werden können, im Gegensatz zu  

einer eigenen Webseite oder einer virtuellen Welt im Metaverse. 

Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 5) betonen aber, dass das Metaverse nicht dazu dient, zu 

informieren, sondern dass es den Nutzern ermöglichen soll, sich mit Inhalten auf eine neue Art und 

Weise auseinanderzusetzen und selbst Inhalte im Metaverse zu erstellen. Allerdings sind neben der 

Etablierung von Standards auch weitere Voraussetzungen erforderlich, um die Idee eines Metaverse 

zu verwirklichen. Dazu gehören beispielsweise eine ausreichende Internetgeschwindigkeit, um große 

Datenmengen schnell zu übertragen, sowie leistungsstarke Hardware, insbesondere Virtual Reality-

Brillen, um ein flüssiges Erlebnis im Metaverse zu gewährleisten. Nur wenn diese technischen 

Voraussetzungen erfüllt sind, können die Nutzer ihr kreatives Potenzial im Metaverse entfalten und 

immersive Erfahrungen sammeln (Hollensen, Kotler und Opresnik, 2022, S. 3). 

Um jedoch mehr Nutzer für das Metaverse zu gewinnen, ist es entscheidend, dass Besucher positive 

Erfahrungen machen. Ravenscraft (2023) berichtet z.B. von einer sehr negativen Erfahrung in 

Horizon Worlds. Aufgrund des Mangels an VR-Brillen konnten nur wenige das Metaverse 

gemeinsam mit ihm erkunden. Auch optisch wirkte, nach ihm, Horizon Worlds eher wie ein Produkt 

aus dem Jahr 2006 (s. Anhang 64). Meta wird auch von Zyda (2022, S. 126-127) kritisiert, sowohl 

wegen Datenschutzbedenken als auch aufgrund der schlechten Qualität. Deshalb sieht Zyda (2022, 

S. 129) als auch Ball (2022, S. 64) und Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 1) Videospiele als 

ein Medium, welches maßgeblich zur Weiterentwicklung des Metaverse beitragen wird. 
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3.1.4 Videospiele als Metaverse 

Die leistungsstärksten Geräte in den meisten Haushalten sind nach Ball (2022, S. 65) die 

Videospielkonsolen oder die für Videospiele optimierten PCs. Er schreibt, dass Videospiele seit 

Jahren die Kosten für leistungsstarke Hardware senken und hochwertige Software für flüssige und 

detailreiche 3D-Animationen bieten (Ball, 2022, S. 66-67). Zudem haben Spiele- und 

Konsolenentwickler laut Ball (2022, S. 67) Lösungen gefunden, um Netzwerkbeschränkungen, wie 

schlechte Internetverbindungen z.B. bei Onlinespielen oder für Sprachchats, zu umgehen. Sie sind 

aber auch vorallem in der Lage, virtuelle Welten mit ansprechenden Avataren zu erschaffen, in die 

Nutzer, im Vergleich zu Horizon Worlds, gerne wiederkommen und dort viel Zeit verbringen. 

Geht man nach Zyda (2022, S. 125-126), so beschreibt der Begriff „Metaverse“ derzeit nur 

Videospiele, wie Roblox oder Fortnite20. Fortnite sei dabei aufgrund seiner vielfältigen 

Möglichkeiten für die Nutzer, eigene Welten, Spiele und Gemeinschaften zu erschaffen, nach ihm, 

sogar besser als Second Life. So schreibt Zyda (2022, S. 126): „It is Second Life with better 

development toolsets, better user interfaces, and way better rendering“. 

Bereits im Jahr 2019 erkannte Ball das vielversprechende Potenzial von Fortnite als Vorreiter für das 

Metaverse. Er verwies auf die große Anzahl von Nutzern, die regelmäßig eigene Inhalte erstellen und 

viel Zeit mit ihren Freunden im Spiel verbringen. Ein weiterer Grund war auch die Tatsache, dass das 

Videospiel kostenlos ist und auf verschiedenen Geräten, einschließlich Mobiltelefonen, gespielt 

werden kann. Darüber hinaus lobte er die Erfahrung des Entwicklerstudios Epic, das eine solide 

Softwaregrundlage für viele Videospiele entwickelt hat. Besonders spannend finden Ball (2019), dass 

Unternehmen, wie z.B. Disney, Fortnite für Marketingmaßnahmen nutzen.   

 

20 Fortnite wird in Kapitel 3.3 und Roblox in Kapitel 3.4 näher erklärt. 
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3.2 Metaverse-Marketing 

Laut dem Bericht von McKinsey (2022, S. 21-22) stellt das wachsende Interesse an Marketing-

möglichkeiten in Videospielen bzw. im Metaverse einen wichtigen Treiber der Branche dar. Das 

Beratungsunternehmen betont, dass sich Bereiche wie Onlineshopping und Social Media einem Punkt 

nähern, an dem das Wachstum und die Wettbewerbsvorteile stagnieren oder gar abnehmen. Dies führt 

dazu, dass innovative Projekte im Metaverse als spannende Möglichkeit angesehen werden, um 

wieder einen Wettbewerbsvorteil gegenüber Mitbewerbern zu erlangen. Indem Unternehmen sich im 

Metaverse engagieren, können sie ihre Zielgruppe auf eine neue einzigartige Weise erreichen. 

Ein Beispiel für diese Entwicklung ist das Fastfood-Restaurant Wendy's, das eine eigene Filiale in 

Horizon Worlds eröffnet hat. In dieser virtuellen Welt können Nutzer nicht nur verschiedene 

Minispiele spielen, sondern auch eine virtuelle Wendy's-Filiale erkunden (s. Anhang 68)  

(Hiken, 2022). Dies ermöglicht den Nutzern eine interaktive und immersive Erfahrung, die über die 

traditionellen Marketingkanäle hinausgeht und eine neue Art der Auseinandersetzung mit Marken 

schafft (Hollensen, Kotler und Opresnik, 2022, S. 5). So entwickeln Nutzer, nach den Autoren, 

während ihrer Zeit im Metaverse eine emotionale Bindung zur Marke und es ermöglicht den Nutzern 

digitale Besitztümer des Unternehmens, wie Kleidungsstücke für den Avatar, zu erspielen oder zu 

erwerben. Durch diese Erfahrungen wird die Beziehung zwischen Nutzern und der Marke vertieft 

und kann langfristig positive Auswirkungen auf die Markenloyalität und das Engagement haben. 

3.2.1 Methodik Metaverse-Marketing 

Die Analyse der Fallbeispiele im Metaverse erfolgt nach demselben Prinzip wie die Untersuchung 

der Social Media-Beispiele. Hier stehen Fortnite und Roblox im Fokus, da sie zu den beliebtesten 

Metaverse-Plattformen gehören (Epson, 2023). Gleichzeitig betont aber auch die Literatur die 

Vorreiterrolle von Videospielen in diesem Bereich, so zitiert Kreutzer und Klose (2023, S. 32) Ryan 

Gill, welcher sagte: „if web developers are the architects of the internet […], then game developers 

are the architects of the metaverse“. Ebenso betrachten Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 1) 

Fortnite und Roblox als die Plattformen, mit denen Nutzer das Metaverse am stärksten verbinden.  

Eine Besonderheit in diesem Kapitel ist die Vorstellung eines weiteren Metaverse. So wie Social 

Media mit dem Web 2.0 in Verbindung gebracht wird, wird das Metaverse oft mit dem Web 3.0 

verbunden (J.P. Morgan, 2022, S. 4). Dabei wird das Web 3.0 und das auf diesen Ideen aufbauende 

Metaverse Decentraland vorgestellt, jedoch fehlt es diesem an Relevanz fürs Marketing  

(s. Kapitel 3.5.3), weswegen es nicht tiefer analysiert wird.   
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3.3 Marketing in Fortnite 

3.3.1 Einführung 

Fortnite ist ein, im Juli 2017 erschienenes, kostenloses Videospiel mit dem Fokus auf den sog. Battle 

Royale-Spielmodus. Hier treten online bis zu 100 Spieler, entweder allein, zu zweit oder im Team, 

gegeneinander auf einer immer kleiner werdenden Spielkarte an. Das Ziel ist es die Gegenspieler  

zu eliminieren und als einziger Spieler oder Team übrig zu sein (s. Anhang 69) (Klee, 2021). 

Am Anfang jeder Runde besitzt kein Spieler Ausrüstung oder Waffen, stattdessen springt man über 

dem Spielfeld ab und bestimmt selbst, wo man landen möchte. Nachdem der Spieler gelandet ist, 

sucht dieser nach nützlichem Equipment z.B. in Häusern. Dabei versucht man zunächst anderen 

Mitspielern aus dem Weg zu gehen, um so seine Chancen aufs Überleben zu erhöhen (Klee, 2021). 

Ab einem bestimmten Zeitpunkt verkleinert sich die Spielwelt langsam, wer sich außerhalb dieser 

befindet, wird automatisch eliminiert. Durch die kleinere Spielfläche steigt die Wahrscheinlichkeit 

andere Mitspieler anzutreffen und von diesen abgeschossen zu werden und somit auszuscheiden.  

Der Spieler bzw. das Team, welches am längsten überlebt, gewinnt (Klee, 2021).  

Mit diesem Spielmodus erreichte Fortnite schnell ein großes Publikum. Im Juni 2018 spielten  

bereits über 125 Millionen Spieler weltweit das Spiel (Leschnikowski, 2018). In Deutschland war  

es das beliebteste Videospiel, so gaben 29% der befragten Jungen zwischen 12 und 19 an  

am liebsten Fortnite zu spielen (Feierabend, Rathgeb und Reutter, 2018, S. 59). Im Jahr 2022  

lag Fortnite bei den 12- bis 19-Jährigen zwar nur noch auf dem 3. Platz (Feierabend et al., 2022), 

wuchs jedoch in der Anzahl der weltweiten Spieler, die mindestens einmal im Monat spielen,  

auf zwischen 250 und 275 Millionen (Active Player, 2023a). 

Ein Grund für diesen Erfolg war auch die Einführung eines sog. Battle Pass (Fahey, 2022).  

Hier handelt es sich um eine saisonale Aktivität, die der Spieler für etwa 10€ erwerben kann.  

In der kostenlosen Version erhält der Spieler durch das Aufsteigen von Leveln nur gelegentlich neue 

kosmetische Gegenstände21 für seinen eigenen Avatar. Wenn man jedoch den Battle Pass besitzt  

und ein neues Level erreicht, erhält man oft mehrere neue Belohnungen, wie z.B.  

zusätzliche Erfahrungspunkte, Spielwährung oder neue Outfits (s. Anhang 70).  

 

21 Belohnungen, welche die Optik der Waffen, Ausrüstungen oder Kleider beeinflussen.  
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Die durchschnittliche Spieldauer, um einen Battle Pass vollständig abzuschließen, liegt bei etwa  

70 bis 150 Stunden. Die tatsächliche Dauer hängt dabei von der individuellen Geschwindigkeit ab, 

mit der der Spieler die verschiedenen Level erreicht (Albrecht, 2017). 

Zwei psychologische Tricks spielen bei dem Erfolg des Battle Pass eine besondere Rolle  

(Madigan, 2019). Zum einen wird durch den limitierten Zeitraum eine künstliche Verknappung 

erzeugt. Schafft es ein Spieler nicht alle Belohnungen vor Ablauf des Battle Pass zu erhalten,  

verfallen diese. Daraufhin startet eine neue Saison mit neuen Belohnungen in einem neuem  

Battle Pass, welcher erneut erworben werden muss. Auf der anderen Seite belohnt der Battle Pass 

Spieler, die ihn vollständig abschließen, mit ausreichend Spielwährung, um den nächsten Battle Pass 

ohne den Einsatz von Echtgeld zu erwerben. Dies ist der zweite psychologische Trick des Battle Pass. 

Durch die konstanten Belohnungen wird der Spieler motiviert, weiterzuspielen (Madigan, 2019).  

Der Fortschritt hängt nicht nur von der Leistung des Spielers ab, sondern es gibt auch täglich neue 

Herausforderungen und Ziele, welche zusätzliche Erfahrungspunkte bringen und den Levelaufstieg 

so etwas erleichtern. Die nächste Stufe mit einer neuer Belohnung ist oft nur wenige Spielminuten 

entfernt, was die Motivation hoch hält weiterzuspielen (Madigan, 2019).  

Durch diese zwei psychologischen Faktoren und den Battle Royale-Spielmodus werden Spieler lange 

Zeit an das Videospiel gebunden. Wird man in einer Runde eliminiert, so kann man innerhalb  

von einer Minute bereits einen neuen Versuch in einer neuen Runde beginnen. Belohnt wird man  

mit Erfahrungspunkten trotzdem und kommt so weiter im Battle Pass voran (Madigan, 2018). 

Abseits des kompetitiven Spielmodus bietet Fortnite auch die Möglichkeit für Spieler sich kreativ 

auszuleben. Im Modus Fortnite Creative erhalten Nutzer verschiedene Werkzeuge, um eigene  

kleine Videospiele innerhalb von Fortnite zu erstellen (Garst, 2023). Wie Raja (2023) berichtet,  

haben Nutzer Autorennen, verschiedene Sportspiele wie Golf oder eigene Actionspiele erstellt, die 

sie kooperativ mit ihren Freunden spielen können (s. Anhang 71). 

Neben dem Hauptspiel, dem Kreativmodus und den Belohnungen des Battle Passes bietet Fortnite 

auch einen Shop, in dem Nutzer mit Spielwährung neue Gegenstände für ihren Avatar erwerben 

können. Dieser Shop ermöglicht es den Spielern, ihre Avatare individuell nach ihren Vorlieben 

anzupassen (Tsiaoussidis, 2023). Darüber hinaus kooperiert das Spiel regelmäßig mit verschiedenen 

Unternehmen aus der Popkultur, wie z.B. Star Wars, Marvel oder DC, um deren Charaktere und 

Gegenstände spielbar zu machen. Dadurch erhalten die Spieler die Möglichkeit, ihre Lieblingsfiguren 

und -gegenstände aus anderen Medien in das Spiel zu integrieren und ihre Spielerfahrung weiter zu 

individualisieren (s. Anhang 72) (Tsiaoussidis, 2023). 
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Gelegentlich finden in Fortnite auch Events statt, die oft durch subtile Veränderungen auf der 

Spielkarte angedeutet werden. Zum Beispiel gab es zu Beginn einen sich nähernden Asteroiden oder 

Raketen, die nach dem Start einen Riss am Himmel verursachten. Später brachen Vulkane aus, es 

kam zu Monsterangriffen und schließlich wurde das Spiel von einem schwarzen Loch verschlungen, 

was dazu führte, dass es für 36 Stunden unspielbar war. Diese Events finden meistens zu Beginn oder 

am Ende einer Battle Pass-Saison statt und starten zu einem bestimmten Zeitpunkt in jeder laufenden 

Runde, wodurch das normale Spielgeschehen unterbrochen wird (Top5Gaming, 2021). 

Diese Events, die Personalisierung des Avatars, das gemeinsame Spielen mit Freunden und die 

Tatsache, dass Fortnite kostenlos auf verschiedenen Geräten plattformübergreifend22 spielbar ist, sind 

Gründe, wieso Perry (2022) Fortnite als die beste Metaverse-Erfahrung ansieht. Ähnlich äußern sich 

auch die Autoren Hennig-Thurau und Ognibeni (2022): sie betonen, dass Fortnite sich aufgrund der 

sozialen Interaktion und der Vielfalt an Events, sich von anderen Actionspielen abhebt und somit als 

ein positives Beispiel für das Metaverse angesehen werden kann. 

Epic, das Unternehmen hinter Fortnite, hat Ambitionen geäußert, das Spiel stärker in Richtung 

Metaverse zu entwickeln. Eine der geplanten Maßnahmen ist die Erhöhung der maximalen 

Spielerzahl von derzeit 100, da dies auch für Events gilt. Darüber hinaus liegt der Fokus nicht mehr 

ausschließlich auf dem Battle Royale-Spielmodus, sondern es wird angestrebt, das Spielerlebnis 

vielfältiger zu gestalten (Tassi, 2022). Eine weitere Maßnahme ist die Möglichkeit für Ersteller von 

virtuellen Welten im Kreativmodus des Spiels, Geld zu verdienen. Diese Option steht auch 

Unternehmen offen, welche eigene Welten innerhalb von Fortnite erstellen.  

Wie Lewis (2023) berichtet, kann Fortnite somit nicht mehr nur als eine reine Marketingausgabe 

betrachtet werden, sondern als potenzielle Einnahmequelle. Wie das nachfolgende Beispiel zeigt, 

nehmen Fortnite-Spieler solche Aktivitäten von Unternehmen nicht negativ auf.  

 

22 Spieler können auf verschiedenen Geräten (PC, Handy, Konsole) zusammenspielen und miteinander interagieren.  
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3.3.2 Fallbeispiel: Travis Scott Konzert 

Am 24. April fand in Fortnite ein historisches Ereignis statt, bei dem der Künstler Travis Scott  

als gigantischer Avatar auftrat und seine Lieder vor einer Rekordzahl von 12,3 Millionen Spielern 

gleichzeitig spielte. Dieses Konzert markierte einen Meilenstein, da es das größte virtuelle Konzert 

war, das jemals in einem Videospiel stattgefunden hat (Guiness World Records, o.D.).  

Die Mini-Tourne in Fortnite wurde von insgesamt 27,7 Millionen Nutzern verfolgt, wobei einige von 

ihnen mehrfach an den Konzerten teilnahmen. Dies führte zu einer Gesamtzahl von 45,8 Millionen 

virtuellen Konzertbesuchern (Goslin, 2020). 

Während des Konzerts von Travis Scott, das etwa zehn Minuten dauerte, wurden fünf  

seiner beliebtesten Lieder gespielt. Die Zuschauer hatten die Möglichkeit, sich frei in der  

virtuellen Welt rund um den gigantischen Künstler zu bewegen. Die gesamte Spielumgebung  

wurde durch visuelle Effekte und Lichtshows synchron zur Musik gestaltet (s. Anhang 73).  

Die Spieler wurden in eine Unterwasserwelt teleportiert und das Konzert endete schließlich mit  

einem Auftritt im Weltraum (s. Anhang 74) (Scott T. , 2020).  

Das Event vermischte das Erlebnis eines Konzertes mit den unzähligen Möglichkeiten eines 

Videospiels und schaffte so eine einzigartige und immersive Erfahrung für die weltweiten Zuschauer 

(Warman, 2020). Besonders bemerkenswert ist die Tatsache, dass dieses Konzert zu einer Zeit 

stattfand, in der viele Unternehmen aufgrund der Corona-Pandemie zahlreiche Projekte aufgeben 

mussten. Fortnite hingegen gelang es, ein virtuelles Event zu veranstalten und es  

sowohl als Marketinginstrument für das Spiel als auch für den Künstler zu nutzen.  

Diese Umsetzung verdeutlichte die Innovationskraft von Fortnite und die Fähigkeit,  

Menschen in einer Zeit der physischen Distanzierung zu verbinden und ein gemeinsames Erlebnis  

in einem Metaverse zu schaffen, so Warman (2020). 

Nach Copland-Mann (2022) war das Konzert von Travis Scott in Fortnite die bisher beste Erfahrung 

im Metaverse. Auch das Feedback der Fans war ebenfalls äußerst positiv. Die Zuschauer wurden 

nicht nur mit einem einzigartigen Erlebnis belohnt, sondern erhielten auch exklusive Travis Scott-

Inhalte für ihre Fortnite-Avatare (s. Anhang 75). Vor dem Konzert hatten die Spieler die Möglichkeit, 

an einer entsprechenden Herausforderung teilzunehmen, um neue Gegenstände freizuschalten oder 

im Shop einen Travis Scott-Avatar zu erwerben (Fortnite, 2020) (s. Anhang 76 und 77). 

Das offizielle Video des Events auf dem YouTube-Kanal von Travis Scott erreichte weltweit über 

200 Millionen Aufrufe (Scott T. , 2020).  
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3.3.3 Analyse: Travis Scott Konzert 

Immersive Erfahrung: 

Glaubt man Ball (2022, S. 44) so wird in naher Zukunft jedes Unternehmen eine Präsenz im 

Metaverse aufbauen. Hier werden die Nutzer aktiv mit den virtuellen Welten und Inhalten des 

Unternehmens interagieren können. Diese digitale Nähe zum Kunden wird zu einer emotionaleren 

Kundenbindung führen, wie Hollensen, Kotler und Opresnik (2022, S. 5) schreiben. 

Aufgrund der Dreidimensionalität des Metaverse wird sich das Marketing hier von text-, bild- und 

videozentrierten Inhalten mehr zu einer natürlichen, immersiven und intuitiven Art  

der Kommunikation hinbewegen, so Rosenberg (2022).  

Während aktuell im Social Media-Marketing der Fokus oft auf dem Erzählen und Zeigen von 

Geschichten (Storytelling) liegt, argumentieren de Regt, Plangger und Barnes (2021, S. 513),  

dass sich dieser Ansatz im virtuellen Raum zunehmend in Richtung „Storydoing “ entwickeln wird.  

Anstatt nur eine Story zu erzählen, werden Marken und Unternehmen im virtuellen Raum die 

Möglichkeit haben, ihren potenziellen Kunden interaktive und erlebnisorientierte Erfahrungen zu 

bieten, bei denen diese aktiv am Geschehen teilnehmen und mit der Marke interagieren können.  

Auf diese Weise werden den Nutzern nicht nur Informationen in Form von Text, Bild oder Video 

präsentiert (vgl. Rosenberg, 2022), sondern sie werden aktiv in die Handlung einbezogen  

(de Regt, Plangger und Barnes, 2021, S. 519). Dies führt zu einer tieferen und intensiveren Bindung 

zwischen Marke und Konsumenten, schafft ein immersives und einzigartiges Erlebnis und führt 

schließlich zu einer langfristigen positiven Wahrnehmung und Empfindung gegenüber der Marke  

(de Regt, Plangger und Barnes, 2021, S. 519). Krishnmurthy et al. (2022) beschreiben dieses 

Phänomen währenddessen als „story-living“, das im Metaverse ermöglicht wird. Sie fügen hinzu, 

dass sich dadurch das Engagement mit der Plattform und der werbenden Marke steigern wird.  

Doch solche immersiven Erfahrungen bieten, nach Heller und Bar-Zeev (2021, S. 1), auch Risiken 

für den Nutzer. So schreiben die Autoren, dass im Vergleich zu traditionellen, eher passiven 

Werbeplatzierungen wie beispielsweise Anzeigen auf Social Media, der Nutzer im Metaverse direkt 

und aktiv in die Werbung platziert wird. Durch diese Art der Werbung wird der Nutzer nicht nur 

beeinflusst, sondern regelrecht in eine kontrollierte immersive Umgebung versetzt, die 

möglicherweise nicht ausreichend als Werbung erkennbar sei. Dies kann zu einer verschwommenen 

Wahrnehmung zwischen dem tatsächlichen Inhalten und der Werbung führen. 
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Umsetzung Travis Scott Konzert:  

Obwohl die Besucher des Konzerts, wie von Heller und Bar-Zeev (2021, S.1) beschrieben, in eine 

kontrollierte Umgebung versetzt wurden, durften sie sich frei um den Künstler herumbewegen.  

Das zehnminütige Konzert, das von über 27,7 Millionen Nutzern gleichzeitig erlebt und von 

Millionen weiteren nachträglich angesehen wurde, fungierte als Werbung für den Künstler Travis 

Scott und insbesondere für das Videospiel Fortnite (Anguis, 2020).  

Medien äußerten sich nach dem Event beeindruckt von der Umsetzung und betonten, dass eine solche 

Erfahrung nur in einem Videospiel wie Fortnite möglich gewesen wäre (Arrigo, 2020). Diese positive 

Berichterstattung über das Event und die Tatsache, dass es sich um eine Tournee handelte,  

führte dazu, dass, laut Webster (2020), noch mehr Nutzer Interesse bekamen das Konzert zu erleben. 

Selbst zwei Jahre nach dem Event wird das Travis Scott Konzert als eines der besten Beispiele für 

das Metaverse angeführt (Copland-Mann, 2022). Es verkörpert das Konzept des Storydoing von  

de Regt, Plangger und Barnes (2021, S. 513) sowie das Storyliving von Krishnmurthy et al. (2022). 

Im Gegensatz zum herkömmlichen Storytelling auf Social Media, bei dem den Nutzern Bilder, 

Videos oder Texte präsentiert werden, um ihnen von den Konzerten des Künstlers zu berichten, 

konnten Fans des Künstlers Travis Scott und allgemein Fortnite-Spieler das Konzert,  

wie Rosenberg (2022) schreibt, auf eine natürliche und immersive Weise erleben.  

Es ist jedoch wichtig zu beachten, dass die Erfahrung ausschließlich virtuell war und dabei nicht 

mithilfe einer Virtual Reality-Brille erlebbar gemacht wurde. Daher war das Konzert in Fortnite weit 

entfernt von dem Erlebnis eines echten Konzerts. Ein weiterer Einschränkungsfaktor für die 

immersive Erfahrung war die Begrenzung der Spieleranzahl von Fortnite auf maximal 100 Spieler, 

wie Ball (2022, S. 54-55) schreibt. Um dieses Herausforderung zu lösen, fanden gleichzeitig  

mehr als 250.000 Kopien des Konzerts statt, jede für 100 verschiedene Spieler. 

Zwar bietet Fortnite keine vollständige Alternative zu einem echten Konzert, jedoch ermöglicht es, 

für Nguyen (2021), durch die Gestaltung der virtuellen Welt im Stil des Künstlers/der Musik und die 

Interaktivität mit dieser, eine besondere Erfahrung von zuhause, die sich von einer einfachen 

Fernsehübertragung des Konzerts stark unterscheidet. McKinsey (2022, S. 57) unterstützt  

diese Ansicht und prognostiziert, dass bis 2030 mehr als 50% der Live-Events auf Metaverse-

Plattformen wie Fortnite oder Roblox stattfinden werden. 
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3.4 Marketing in Roblox 

3.4.1 Einführung  

Roblox kam bereits im Jahr 2006 auf den Markt und ist somit schon länger verfügbar als 

beispielsweise die Social Media-App Instagram. Bei Roblox handelt es sich um eine Plattform,  

die es den Nutzern ermöglicht, verschiedene Spiele oder virtuelle Welten zu besuchen,  

eigene Ideen umzusetzen und diese mit anderen Mitspielern zu teilen, somit unterscheidet es sich von 

herkömmlichen Videospielen (s. Anhang 78) (Kastrenakes, 2020).  

Im Gegensatz zu Second Life besteht Roblox zudem nicht aus einer einzigen großen virtuellen Welt, 

sondern aus einer Vielzahl von individuellen von Nutzern erstellten Spielen oder wie Roblox diese 

nennt: „experiences“ (Robertson, 2021). Somit gibt es im Vergleich zu Fortnite keinen bestimmten 

Spielmodus, der Roblox auszeichnet. Stattdessen können Nutzer ihre Erfahrung individuell gestalten, 

indem sie verschiedene Welten besuchen und mit ihnen interagieren (Kastrenakes, 2020). 

Täglich werden auf Roblox bis zu 16.000 neue Welten erstellt und hinzugefügt (Astle, 2023).  

Von über 40 Millionen Roblox Spielen (Dean, 2023) haben bereits 84 Spiele im Mai 2023 mehr als 

eine Milliarde Besuche erhalten, wobei das Spiel „Adopt Me!“ mit insgesamt über 33,1 Milliarden 

Besuchen am beliebtesten ist (Roblox Wiki, 2023).  

In dieser virtuellen Welt hat der Spieler die Möglichkeit, sein eigenes Haus zu erweitern, 

verschiedene Tiere zu sammeln, diese zu adoptieren und aufzuziehen sowie mit anderen Spielern zu 

interagieren, Handel zu treiben und Gegenstände zu tauschen (s. Anhang 79). Die Beliebtheit von 

„Adopt Me!“ ergibt sich aus der Freiheit, die den Spielern geboten wird, sowie den  

regelmäßigen Updates, die das Spiel ständig erweitern und verbessern (Parentzone, 2022).  

Roblox bietet eine hohe Vielfalt an möglichen Spielen, darunter Action-Rollenspiele wie 

„Brookhaven RP“, in denen mehrere Spieler eine frei erkundbare Stadt erforschen und miteinander 

interagieren können (Kumaran, 2022), sowie Horror-Überlebensspiele wie „Piggy“, bei dem der 

Spieler von einem Monster verfolgt wird und Rätsel lösen muss, um zu entkommen (s. Anhang 80 

und 81) (Garcia, 2023). Es gibt auch Lebenssimulationsspiele wie „Welcome to Bloxburg“, in denen 

die Spieler ihr virtuelles Leben gestalten können (Sagayarajan, 2022), sowie Spiele wie „Arsenal“, 

welche actionreiche Herausforderungen bieten (s. Anhang 82 und 83) (Mishra, 2021).  

In Roblox finden zudem auch besondere Events statt, bei denen bekannte Künstler wie Elton John 

oder Lil Nas X virtuelle Konzerte gegeben haben (s. Anhang 84) (Doyle G. , 2023). 
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Aufgrund der Vielfalt, die Roblox den Nutzern bietet, besuchen monatlich rund 200 Millionen Nutzer 

die Plattform, die ihre Lieblingswelten spielen oder neue erkunden möchten (Active Player, 2023b). 

Eine demografische Aufschlüsselung zeigt, dass etwa 67% dieser Nutzer unter 16 Jahre alt sind, 

während nur etwa 14% über 25 Jahre alt sind (Dean, 2023). Nach Allsup (2023) seien 50% der Spieler 

unter 13 Jahre alt. Diese Statistiken zeigen die Beliebtheit von Roblox insbesondere bei jüngeren 

Spielern, die die Plattform nutzen, um ihre Kreativität auszuleben und mit anderen Spielern in einer 

virtuellen Umgebung zu interagieren (de Baey-Ernsten, Denstädt und Hajok, 2022, S. 1).  

Eine Studie von Qustodio (2022, S. 15) zeigt, dass Kinder und Jugendlichebis zu drei Stunden täglich 

in Roblox verbringen. So gibt es auch Berichte, dass diese lieber die virtuelle Währung von Roblox, 

„Robux“, anstelle von Taschengeld haben möchten (s. Anhang 85) (Needleman und Donaldson, 

2022). Mit dieser digitalen Währung können Nutzer virtuelle Gegenstände, wie beispielsweise 

Kleidung, Accessoires und Spielobjekte in verschiedenen virtuellen Shops kaufen. 

Roblox ist eine kostenlose App, die auf Geräten wie PC, Handy und Spielkonsolen heruntergeladen 

werden kann. Somit verdient der Entwickler nicht durch den Verkauf des Spiels, sondern durch 

Anteile an den Transaktionen in Roblox. Diese Geschäftsstrategie ermöglicht es dem Unternehmen 

als auch kreativen Nutzern auf der Plattform, Einnahmen zu generieren, während gleichzeitig eine 

lebhafte und vielfältige virtuelle Welt innerhalb des Spiels entsteht (Pereira, 2023).  

Aus diesem Grund glaub der CEO David Baszucki, dass nicht sein Unternehmen, sondern die Nutzer 

das Metaverse kreieren werden (Takahashi, 2021a). Baszucki vergleicht Roblox mit dem Buchdruck 

und betont, dass die Plattform den kreativen Nutzern die Möglichkeit bietet, virtuelle Welten  

nach ihren eigenen Ideen zu erschaffen. Diese Herangehensweise unterscheidet sich somit von der 

Darstellung in dem Science Fiction-Roman „Ready Player One“, in dem der Entwickler des 

Metaverse auch die Inhalte erstellt, so Baszucki in (Takahashi, 2021a). Seine Vision ist es,  

den Nutzern von Roblox die Werkzeuge zur Verfügung zu stellen, um ihre eigenen kreativen Ideen 

umzusetzen und somit eine vielfältige und dynamische Metaverse-Umgebung zu schaffen,  

die von den Spielern selbst gestaltet wird. 

Diese Werkzeuge stellt Roblox den Interessenten mitsamt Anleitung kostenfrei zur Verfügung.  

Das Spiel „Adopt Me!“ wurde ursprünglich von zwei Entwicklern erstellt und wird nun von einem 

Studio mit über 100 Mitarbeitern betrieben (Peters, 2021). 
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3.4.2 Fallbeispiel: Vans World 

Die virtuelle Roblox-Welt namens Vans World wurde vom Roblox-Entwicklerstudio The Gang 

speziell für das Bekleidungsunternehmen Vans erstellt und ist seit dem Herbst 2021 kostenlos für alle 

Nutzer auf Roblox besuchbar (Takahashi, 2021b). Seitdem hat sich die virtuelle Welt zu einer  

der beliebtesten von einem Unternehmen erstellten Welten in Roblox entwickelt, und ist gleichzeitig 

die meistbesuchte virtuelle Welt eines Unternehmens, das nicht primär in der Unterhaltungsindustrie 

tätig ist, wie Dypiangco (2023) berichtet.  

In Vans World liegt der Fokus auf dem Skateboard fahren und so können Besucher entweder allein 

oder mit ihren Freunden die virtuelle Welt erkunden. Innerhalb dieser virtuellen Roblox-Welt  

haben Nutzer die Möglichkeit, eine Spielwährung zu sammeln und damit verschiedene Vans-

Kleidungsstücke für ihren Avatar freizuschalten und diese individuell anzupassen (s. Anhang 86) 

(Contagious, 2021). Durch die Teilnahme an Herausforderungen und das Sammeln von 

Erfahrungspunkten können die Nutzer auch die Skateboard-Fähigkeiten ihres Avatars verbessern und 

so neue Tricks erlernen. Zusätzlich können sie ihr Skateboard, das zur Fortbewegung in der virtuellen 

Welt dient, ebenfalls nach ihren Vorstellungen anpassen (Vans, 2021). Das Entwicklerstudio 

reagierte auch auf die Ideen der Nutzer und ermöglichte es diesen im Lauf der Zeit die virtuelle Welt 

mithilfe eines BMX-Fahrrads zu erkunden (s. Anhang 87). 

Nach Opperman aus dem Entwicklerstudio The Gang (s. Anhang 87) sei das Feedback sowohl von 

Vans als auch von den jungen Spielern für Vans World bisher exzellent gewesen. Die Roblox-

Bewertungen zeigen ebenfalls eine positive Resonanz (s. Anhang 88). Mit mehr als 101 Millionen 

Besuchern, die durchschnittlich 8,7 Minuten in der virtuellen Welt verbringen, hat Vans World  

eine hohe Reichweite erreicht. 

Die Entwicklung von Vans World dauerte nach Opperman etwa vier bis sechs Monate, wobei  

die Umsetzung der Spielphysik, besonders die Möglichkeit ein Skateboard zu verwenden, eine große 

Herausforderung darstellte (s. Anhang 87). Die Kosten für die Entwicklung einer Roblox-Welt 

können je nach Umfang und Möglichkeiten zwischen $150.000 und $600.000 betragen. 

Für Vans war dies der erste Schritt in das Metaverse. Der Grund dafür sei, dass Roblox es ermöglicht, 

die kreativen Grenzen zu überschreiten und den eigenen Fans eine neue Art der immersiven 

Erfahrung zu bieten (Vans, 2021). Dadurch konnte Vans nicht nur eine neue Einnahmequelle 

erschließen, sondern auch neue Fans dazu gewinnen.  
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3.4.3 Analyse: Vans World 

Avatar-Marketing:  

Die Idee, Avatare in virtuellen Welten für Marketingzwecke zu nutzen, ist genauso alt wie die 

sozialen Netzwerke an sich. Zur gleichen Zeit als Facebook veröffentlicht wurde, gab es erste 

Metaverse-Plattformen wie Second Life und Autoren wie Betsy Book, die sich im Jahr 2004 mit dem 

Konzept des Avatar-Marketings auseinandersetzten. Schon damals beobachtet Book (2004, S. 3), 

dass Nutzer ihre Avatare entweder anders gestalten als ihr eigenes Selbst oder versuchen, ihre Avatare 

ihrem echten Aussehen so nahe wie möglich anzupassen. Im Gegensatz zu Social Media-Plattformen, 

wo Nutzer sich durch Benutzernamen und Bilder identifizieren, erfordert eine Metaverse-Plattform 

einen dreidimensionalen Avatar, welcher den Nutzer repräsentiert und ihm ermöglicht, sich aktiv in 

die virtuelle Welt zu integrieren (Kim, Lee und Chung, 2023). Nach Hemp (2006) sind Avatare für 

viele Nutzer ein öffentlicher Ausdruck ihrer Identität und virtuelle Welten erlauben es ihnen diese 

auszuleben. Deshalb sind Nutzer auch bereit Geld für individuelle Anpassungen ihrer Avatare 

auszugeben, aber nicht große Summen für die Nutzung der Plattform zu bezahlen (Book, 2004, S. 3).  

Aus diesem Grund bieten virtuelle Welten attraktive Möglichkeiten für reale Unternehmen, da 

insbesondere junge Menschen das Markenimage als Ausdruck ihrer eigenen, noch etablierenden, 

Identität nutzen, sei es in der realen oder virtuellen Welt (Book, 2004, S. 17). Da der Kauf von 

virtuellen Gütern bereits ein wichtiger Bestandteil der Nutzererfahrung im Metaverse ist, können sich 

Marken auf natürliche Weise in die virtuelle Welt integrieren und für sich werben. Gleichzeitig 

können sich Nutzer durch eine immersive Erfahrung (s. Kapitel 3.3.3) aktiv mit der Marke in der 

virtuellen Welt auseinandersetzen (Hollensen, Kotler und Opresnik, 2022, S. 5). Laut Hemp (2006), 

bietet ein virtueller Kauf die Möglichkeit, dass der Nutzer auch in der realen Welt das Produkt erwirbt. 

Dies kann zu einer starken Markenbindung führen, da die Nutzer positive Erfahrungen mit der Marke 

sowohl in der virtuellen als auch in der realen Welt machen. 

Das Werben im Metaverse bietet Unternehmen nicht nur die Möglichkeit, ihre Produkte in der 

virtuellen Welt zu monetarisieren, sondern auch wertvolle Daten darüber zu generieren, wie Nutzer 

mit ihren Produkten interagieren und diese möglicherweise individuell anpassen. Durch die Analyse 

der Nutzerdaten im Metaverse können Unternehmen wertvolle Einblicke in ihre Zielgruppe 

gewinnen, die ihnen helfen ihre Produkte und Marketingkampagnen an die Bedürfnisse und 

Präferenzen der Kunden anzupassen. Somit dient das Metaverse nicht nur als Vertriebskanal, sondern 

auch als wertvolle Quelle für datenbasiertes Marketing und Zielgruppenanalyse (Hemp, 2006). 
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Deshalb sprechen sich einige Nutzer gegen eine starke Kommerzialisierung ihrer virtuellen Welt ab, 

da für sie Werbepartner langfristig einen negativen Einfluss auf Metaverse-Plattformen haben werden 

(Book, 2004, S. 27). Besonders Nutzer, welche Geld für die Mitgliedschaft bezahlen, kritisieren die 

zusätzliche Werbung, mit der sie unfreiwillig konfrontiert werden. Nach Hemp (2006) gibt das zu 

starke und zu viele Werben den Nutzer im Metaverse das Gefühl von dreidimensionalem Spam. 

Umsetzung Vans World: 

Vans gehört nach Jackson (2023) zu einem der Vorreiter bei der Erstellung einer virtuellen Welt 

innerhalb der Roblox-Plattform und ist ebenso wie Roblox kostenlos für alle spielbar (Vans, 2021).  

Vans World bietet allen Roblox-Nutzern die Möglichkeit das Skateboardfahren in einer virtuellen 

Umgebung zu erleben. Dabei können sie nicht nur die virtuelle Welt erkunden und so eine immersive 

Erfahrung mit der Marke sammeln, sondern auch die Vans-Produkte für ihren Avatar erwerben  

(s. Anhang 86). Dies bietet den Fans der Marke, welche sich mit Vans identifizieren, ihr Interesse in 

die virtuelle Welt zu überführen. Die Möglichkeit Vans-Produkte zu individualisieren ist jedoch nicht 

nur auf Roblox beschränkt. Nach Rayl (2018) ist Vans dafür bekannt, ihren Kunden die Möglichkeit 

der individuellen Anpassung ihrer Produkte anzubieten. Dieses Merkmal hat dazu beigetragen, dass 

Vans bei ihrer jungen Zielgruppe besonders beliebt ist. Somit spiegelt Vans World eine bedeutende 

Eigenschaft des Markenimages von Vans wider.  

Darüber hinaus zeigt McKinsey (2022, S. 32), dass die Akzeptanz des Kaufs von virtuellen Produkten 

auf Metaverse-Plattformen hoch ist. Bereits 79% der Nutzer haben virtuelle Produkte in 

verschiedenen Metaverse-Plattformen erworben. Diese hohe Akzeptanz ermöglicht es den Nutzern, 

ihre Erfahrungen im Metaverse individuell anzupassen und Unternehmen haben die Möglichkeit, ihre 

Produkte in der virtuellen Welt zu präsentieren und die Beziehung zu den Nutzern zu stärken.  

Es ist davon auszugehen, dass Vans als Betreiber von Vans World auf Roblox bestimmte Daten über 

die Nutzer und deren Interaktion mit den virtuellen Produkten erhält. Diese könnten beispielsweise 

Informationen darüber sei, welche Nutzergruppen welche Produkte häufig erwerben, wie sie diese 

anpassen oder welche Trends und Vorlieben innerhalb der virtuellen Welt aktuell existieren. Durch 

die Analyse der Daten könnte Vans beispielsweise Trends identifizieren, beliebte 

Produktkombinationen erkennen oder die Nachfrage nach bestimmten Produkten besser verstehen. 

Allerdings sind die genauen Details und der Umfang des Zugriffs von Vans auf diese Daten nicht 

öffentlich bekannt (Vigderman und Turner, 2022). 
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3.5 Web 3.0 

3.5.1 Einführung  

Um sicherzustellen, dass persönliche Daten nicht mehr ausschließlich von Unternehmen kontrolliert 

werden, sondern von den Nutzern selbst verwaltet werden können, entstand das Konzept  

des dezentralen Web 3.0 als Weiterentwicklung des Web 2.0 (Harmanus, 2023). 

Nach dem „read-only“ Internet im Web 1.0 (Rouse, 2021), folgte die Zeit der sozialen Netzwerke im 

„Mitmachweb“ Web 2.0 (Bendel, o.D.b). Allerdings besteht laut Feil (2022) ein großes Problem:  

Eine kleine Anzahl von Unternehmen dominiert das Internet. Firmen wie Google, Meta, Amazon und 

Apple haben eine immense Macht und verfügen über die Daten von Milliarden von Nutzern,  

was ihnen ermöglicht, die Entwicklung des Internets maßgeblich zu beeinflussen.  

Diese zunehmende Konzentration von Macht und Daten führt zu Bedenken hinsichtlich der Kontrolle 

über das Internet (Feil, 2022). Um diese Datenhoheit zu durchbrechen, entstand das Konzept eines 

dezentralen Internets, das Web 3.0. Hier würden die Nutzer persönlich die Kontrolle und Verwaltung 

ihrer Daten übernehmen (Harmanus, 2023), was die Macht der Plattformen reduziert.  

Ein wesentliches Instrument zur Umsetzung dieses Ziels wäre die Blockchain-Technologie.  

Nach IBM (o.D.) wird die Blockchain als ein „gemeinsam genutztes nicht manipulierbares Register“ 

definiert. Dieses dient als eine dezentrale Datenbank, die verschiedene Informationen wie 

Transaktionen oder den Besitz von materiellen und immateriellen Vermögenswerten enthält. Das 

Besondere daran ist, dass dieses Register auf einem verteilten Netzwerk von Computern basiert und 

so Transparenz und Sicherheit schafft. Jede Transaktion wird als Block aufgezeichnet und mit dem 

Register verknüpft. Diese Kette von Datenblöcken bildet die Blockchain, und die darin enthaltenen 

Informationen können nicht nachträglich verändert werden. Somit lassen sich z.B. Bestellungen oder 

Zahlungen von beiden Akteuren einfacher nachverfolgen. Da nur autorisierte Mitglieder Zugriff auf 

einen Datenblock haben, bietet die Blockchain einen starken Schutz vor Betrug und Cyberangriffen. 

Eine Kette an Datenblöcken entsteht durch Transaktionen, welche mit einer Kryptowährung wie 

Bitcoin oder Ethereum durchgeführt werden. Dabei handelt es sich um virtuelle und dezentrale 

Vermögenswerte, die ausschließlich in digitaler Form existieren. Der Wert dieser Währungen wird 

durch Schwankungen von Angebot und Nachfrage reguliert (Buhrs, 2023).  

Plattformen wie Decentraland setzen auf diese dezentralen Konzepte und streben danach, die Rechte 

der Nutzer zu stärken und ein transparentes und offenes Metaverse zu gestalten (Shapira, 2022). 
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3.5.2 Beispiel: Decentraland 

Decentraland ist ein dezentrales Metaverse, auf der Grundlage der Blockchain-Technologie. Dabei 

ermöglicht Decentraland, seit Veröffentlichung im Jahr 2020, den Nutzern, virtuelle Welten zu 

erkunden, digitale Grundstücke und Besitztümer zu erwerben, zu verwalten und zu handeln sowie an 

verschiedenen Veranstaltungen teilzunehmen (s. Anhang 89) (Kreutzer und Klose, 2023, S. 45-46).  

Das System von Decentraland basiert dabei auf eigenen Kryptowährungen namens MANA und 

LAND, die für Transaktionen und den Erwerb von virtuellen Grundstücken oder Gegenständen 

innerhalb der Plattform verwendet werden (s. Anhang 90 und 91) (Cryptopedia, 2023).  

Die Kryptowährung MANA erfüllt in Decentraland eine doppelte Funktion: Sie dient als Währung 

für Transaktionen innerhalb der Plattform und gleichzeitig verleiht sie den Besitzern Stimmrechte, 

um an Entscheidungen im Zusammenhang mit dem Metaverse teilzunehmen (Kraken, o.D.).  

Im Gegensatz zu Plattformen wie Fortnite oder Roblox, die von Unternehmen verwaltet werden, 

beschreibt sich Decentraland als eine dezentralisierte autonome Organisation (DAO), bei der die 

Nutzer Teilhaber sind. Nach Harmanus (2023) führt eine DAO zur Dezentralisierung und 

Demokratisierung von Plattformen, da Entscheidungen und Ziele gemeinschaftlich getroffen und 

transparent auf der Blockchain gespeichert werden. 

LAND ist ein sog. NFT (non-fungible Token), was bedeutet, dass es als einzigartige und nicht 

austauschbare digitale Datei auf der Blockchain existiert. Ein NFT repräsentiert digital den Besitz 

von virtuellen oder physischen Gegenständen und ermöglichen so eine klare Zuordnung an den 

jeweiligen Besitzer (Sixel, 2022). Nach Godek (2021) können NFTs als eine Art digitales und 

dezentrales Grundbuch betrachtet werden.  

In Decentraland haben die Nutzer die Möglichkeit, virtuelle Grundstücke mit Hilfe der 

Kryptowährung MANA zu erwerben (s. Anhang 92). Der Besitz dieser wird dann als ein NFT auf 

der LAND-Blockchain gesichert. Diese virtuellen Grundstücke sind in begrenzter Anzahl verfügbar 

und die Nutzer können ihr virtuelles Land entweder eigenständig ausbauen und/oder an andere Nutzer 

(mit Gewinn) weiterverkaufen (Kreutzer und Klose, 2023, S. 46). 

Laut Ball (2022, S. 115) wird die Nutzerzahl von Decentraland aufgrund der Möglichkeit  

des tatsächlichen Besitzes in Form von NFTs, und des profitablen Weiterverkaufs begrenzter 

virtueller Grundstücke sowie der Aspekt der dezentralen autonomen Organisation langfristig 

schneller wachsen als bei anderen Metaverse-Plattformen. 
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3.5.3 Fehlende Relevanz  

Doch im Oktober 2022 berichtete Thompson (2022), dass Decentraland angeblich nur 38 tägliche 

Nutzer habe. Dies führte zu einer Reaktion seitens der Metaverse-Plattform, die argumentierte, dass 

diese Zahlen fehlerhaft bestimmt worden seien. Gleichzeitig veröffentlichte Decentraland die Anzahl 

der täglichen aktiven Nutzer, die bei 8.000 lag, sowie die monatlich aktiven Nutzer für den September 

2022, die bei lediglich 56.697 lag. Im Vergleich dazu verzeichnet Fortnite eine tägliche Spielerzahl 

von über 30 Millionen (Active Player, 2023a) und Roblox über 22 Millionen (Active Player, 2023b).  

Doch trotz der geringen Spieleranzahl liegt der zusammengerechnete Wert23 der MANA-

Kryptowährung am 27. Juni 2023 bei über 668,3 Millionen Euro, mit einem vorherigen Hochpunkt 

von 8,32 Milliarden Euro am 29. November 2021 (s. Anhang 93 und 94). Nach Olson  

(2023, ab 1:07:00) sei die hohe Bewertung auf einige spekulative Besitzer der Kryptowährung 

zurückzuführen, welche die Plattform als ein Prototyp eines Metaverse ansehen. Dabei argumentiert 

Olson, dass Nutzer nach vielen Gründen suchen die Plattform schön zu reden, denn wie Alston (2022) 

berichtet, bietet Decentraland ihren Besuchern nur sehr wenig. 

Nach einem Besuch in Decentraland war Alston (2022) verwundert darüber, warum diese Plattform 

überhaupt existiert. Er beschrieb das dezentrale Metaverse als leer und schlecht umgesetzt. 

Insbesondere bemerkte er, dass die Plattform beim Laden größerer Inhalte entweder hängen bleibt 

oder sogar abstürzt. Olson (2023, ab 5:00) schließt sich dieser Kritik an und bemängelt ebenfalls die 

schlechte Umsetzung und Qualität von Decentraland. In seiner Dokumentation ab Minute 20:52 

beschreibt er die Plattform als peinlich und behauptet, dass es sogar einen starken Anreiz gibt, 

Decentraland als Metaverse zu diskreditieren. Doch wie Olson (2023) schon in Kapitel 3.1 

argumentiert, seien die Definitionen eines Metaverse zu weit gefasst und wenn Roblox und Fortnite 

Metaverse-Plattformen sind, so ist es auch Decentraland.  

J.P. Morgan (2022, S. 4) definiert Decentraland aufgrund der dezentralisierten autonomen 

Organisation (DAO), der Integration von Kryptowährungen und NFTs als ein Web 3.0 Metaverse, 

während Fortnite und Roblox in die Kategorie Web 2.0 Metaverse fallen.  

Doch das Web 3.0 wird von verschiedenen Experten als sehr problematisch betrachtet. Krempl (2022) 

berichtet von einer Anhörung im Bundestag zum Thema Web 3.0. In seinem Artikel gibt er wieder, 

dass die geladenen Experten ein hohes Maß an Betrug in der Welt der Kryptowährungen sehen.  

 

23 Marktkapitalisierung = aktueller Preis * zirkulierendes Angebot (Bitpanda, o.D.). 
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Besonders die starke Wertfluktuation sei nach Mantel (2021) eine bedeutende Gefahr von 

Kryptowährungen, so verzeichnete beispielsweise die Kryptowährung MANA von Decentraland 

innerhalb kurzer Zeit einen Wertverlust von 57% (Shrivastava, 2022). Ähnliches wurde auch für die 

LAND-NFTs von Decentraland beobachtet, welche im Jahr 2022 einen Wertverlust von 73% 

verzeichneten (Oladokun, 2023). Diese hohen Wert- und somit Vertrauensverluste könnten ein Grund 

dafür sein, dass die Aussage von Ball (2022, S. 115), wonach der Besitz und die Umsatzgenerierung 

in Decentraland zu starkem Wachstum führen, nicht zutrifft. Tatsächlich betont Ball (2022, S. 59) 

selbst, dass Vertrauen ein wichtiger Faktor für die Stabilität und Entwicklung eines Metaverse sei. 

Das Vertrauen in die Dezentralisierung von Decentraland stellt Olson (2023) in seiner Dokumentation 

ab 1:33:35 in frage. Er argumentiert, dass die Mitglieder des DAOs eigentlich keinen Einfluss auf die 

Plattform haben. Zum einen ist das Stimmrecht der Mitglieder im DAO an die Menge an MANA und 

LAND gebunden, die sie besitzen (Olson, 2023, ab 1:26:15). Dies führe zu einer Ungleichheit, da ein 

Nutzer mit viel Stimmrechten eine große Anzahl an Nutzern mit einem geringerem Stimmrechtsanteil 

problemlos überstimmen kann. Gleichzeitig sind die eigentlichen Entwickler nicht an 

Entscheidungen des DAOs gebunden und haben keine Verpflichtung, die Plattform nach den 

Wünschen des DAOs zu programmieren oder umzugestalten (Olson, 2023, ab 1:37:39). Zum anderen 

zweifelt Olson auch daran, dass das DAO ein Mitspracherecht hat, wenn es um die Durchführung 

von Marketing-Aktivitäten in Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen geht. Gleichzeitig sind aber 

diese Marken für die Nutzer und Fans von Decentraland sehr wichtig, da das Metaverse dadurch, 

nach ihrer Meinung, an Relevanz und Legitimität gewinnt, so Olson (2023, ab 1:08:30).  

Doch diese Events und Marketing-Maßnahmen in Decentraland sind alles andere als hochwertig.  

Die Biermarke Heineken erstellte in Decentraland ein Event, bei dem ein neues Bier vorgestellt 

werden sollte (s. Anhang 95). Freeman-Mills (2022) besuchte dies und sein Eindruck war: billig, 

langweilig, enttäuschend und peinlich, nach ihm wäre ein Werbespot eine bessere Investition 

gewesen. In ein Event von Samsung konnten viele Nutzer nicht rechtzeitig eintreten, da die Server 

überlasten waren (s. Anhang 96) (Shead, 2022). Ein Musik-Festival, wo unter anderem Ozzy 

Osbourne zu sehen sein sollte, war nach Landymore (2022) ein Desaster im Vergleich zum Travis 

Scott Fortnite-Konzert (s. Anhang 97). Im April 2023 veranstaltete Decentraland die Modenschau 

Fashion Week (s. Anhang 98). Doch wie Peters (2023) berichtet, hatte es ihm überhaupt keinen Spaß 

gemacht und das Event fühlte sich leer an, da kaum andere Nutzer zum Interagieren zu sehen waren. 

Deshalb fragt sich Olson (2023, ab 21:28), ob Decentraland als ein Prototyp angesehen werden kann, 

falls ja, wird niemand das Metaverse nutzen: „and if this is the future, then the future is a dead mall“. 



 

 

 

63 

Die Plattform Decentraland wird derzeit aufgrund ihrer geringen täglichen Nutzerzahlen,  

der schlechten Nutzererfahrungen, insbesondere bei Marketingaktivitäten von Unternehmen,  

sowie der hohen Wertverluste aufgrund des Rückgangs der Nachfrage (und somit des 

Interessenverlusts rund um das Thema Web 3.0, Kryptowährungen und NFTs) nicht als relevant  

für diese Masterarbeit betrachtet, wenn es um den Vergleich zwischen Social Media-Marketing und 

Metaverse-Marketing geht.  

Vor allem die Reaktionen der Besucher auf die vorgestellten Unternehmensbeispiele zeigen, dass 

Marketingmaßnahmen auf Decentraland schlecht umgesetzt werden und bei den Nutzern einen 

negativen Eindruck hinterlassen.   
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3.6 Zwischenfazit Metaverse-Marketing 

Alle vorgestellten Metaverse-Beispiele, einschließlich der weniger guten Erfahrungen in 

Decentraland, zeigen die Umsetzung des Konzepts des Storydoing von de Regt, Plangger und Barnes 

(2021, S. 513). Dabei spielt es keine Rolle, wo sich der Nutzer physisch befindet, denn wenn dieser 

in das Metaverse eintaucht, wird er Teil einer virtuellen Gemeinschaft und hat die Möglichkeit eine 

interaktive und immersive Erfahrung zu erleben. Wie die Autoren Hollensen, Kotler und Opresnik 

(2022, S. 5) betonen, führt eine positive Erfahrung mit einem Unternehmen im Metaverse zu einer 

emotionaleren Kundenbindung und einer digitalen Nähe, da Kunden virtuelle Produkte erwerben und 

diese anderen Nutzern demonstrieren können. Ein Fan der Marke Vans kann so beispielsweise für 

seinen Roblox-Avatar ein T-Shirt mit dem Markenlogo kaufen und dies auch in anderen virtuellen 

Roblox-Welten tragen. Andere Nutzer, die das T-Shirt sehen, könnten daraufhin Vans World 

besuchen und in kurzer Zeit ebenfalls virtuelle Vans-Produkte erwerben, was der Marke zusätzlich 

eine neue Einnahmequelle ermöglicht. Da das Metaverse vorwiegend von jungen Nutzern besucht 

wird, nutzen diese das Image der Marke als eine Repräsentation ihrer noch etablierenden Identität, 

wie Book (2004, S. 17) schreibt. Die Nutzer, die das virtuelle Konzert von Travis Scott besuchten, 

haben nicht nur eine besondere Erfahrung gemacht, sondern auch die Möglichkeit bekommen, ihren 

Avatar mit Travis Scott-Produkten auszustatten. Dies ermöglicht es dem Nutzer seine Persönlichkeit 

als Fan der Musik auszudrücken und gibt gleichzeitig Travis Scott die Möglichkeit auch nach dem 

Konzert in Fortnite weiterhin präsent zu bleiben. 

Allerdings beschreibt Kim (2021) das Marketing im Metaverse als riskant, da es sich noch in der 

Entwicklungsphase befindet. Die Autorin betont, dass das Marketing im Metaverse  

erst dann definiert und verstanden werden kann, wenn Aktivitäten ausprobiert, wiederholt und  

die aktuellen Marketingtheorien weitergedacht werden. Zusätzlich ist es wichtig zu beachten,  

dass diese Metaverse-Aktivitäten eine umfangreiche Vorbereitungs- und Entwicklungszeit erfordern, 

wie Ziwei (2020) berichtet. Sowohl das Fortnite-Konzert als auch die Roblox-Welt Vans World 

wurden über mehrere Monate hinweg entwickelt. Dabei entstanden für Vans Kosten,  

welche zwischen $150.000 und $650.000 liegen können.  

Beide vorgestellten Beispiele gehören auch zu den besonders Positiven, jedoch wurden virtuelle 

Konzerte nach dem von Travis Scott weitaus weniger besucht. Beim zweiterfolgreichsten Fortnite-

Konzert von der Künstlerin Ariana Grande waren insgesamt nur noch 27 Millionen virtuelle 

Zuschauer im Publikum dabei, im Vergleich zu den 45,8 Millionen bei Travis Scott (Patel, 2022).  
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Aber auch Vans ist nicht die einzige Bekleidungsmarke, die auf Roblox virtuelle Produkte verkauft. 

Wie Cameron (2023) berichtet, findet sich in Roblox auch Marken wie Nike, H&M, Tommy Hilfiger, 

Ralph Lauren und sogar Luxusmarken wie Gucci wieder. Die Möglichkeit virtuelle Produkte auf 

Roblox zu verkaufen hat sich zu einem beliebten Trend für Bekleidungsunternehmen entwickelt. Dies 

bestätigt das Argument von Ball (2022, S. 44), dass Unternehmen im Laufe der Zeit und mit dem 

Wachstum von Metaverse-Plattformen eigene virtuelle Bereiche erschaffen werden. Es zeigt auch, 

dass Olsen (2023, ab 30:25) nicht recht hat mit seiner Aussage, dass dies für Unternehmen ineffizient 

sei, aber er hat damit Recht, dass die Umsetzung schwierig sein kann. Inwieweit McKinsey  

(2022, S. 21-22) mit der Aussage recht hat, dass Marketingmaßnahmen im Metaverse einen 

Wettbewerbsvorteil bringen, ist schwer zu ermitteln. Obwohl immer mehr Unternehmen sich 

entscheiden, Projekte im Metaverse umzusetzen, scheinen die aktiven monatlichen Nutzerzahlen in 

Fortnite und Roblox eher auf einem hohen Niveau zwischen 200 und 300 Millionen Nutzer zu 

stagnieren, wie aus den Daten von Active Player (2023a und 2023b) abzuleiten ist. Es ist daher 

fraglich, ob die Investitionen in das Metaverse tatsächlich zu einem signifikanten Wettbewerbsvorteil 

führen oder ob diese beiden Plattformen bereits einen Sättigungspunkt erreicht haben und 

Unternehmen neue Wachstumsstrategien im Metaverse benötigen.  

Auch wird berichtet, dass sich viele junge Nutzer von zu viel werblichen Inhalten von realen 

Unternehmen in Roblox erdrückt fühlen und deshalb eine negative Veränderung in den virtuellen 

Welten von Roblox wahrnehmen (Dredge, 2022). Dies könnte darauf hindeuten, dass eine 

übermäßige Präsenz von Unternehmen im Metaverse die Nutzererfahrung beeinträchtigen kann. 

Hemp (2006) warnte bereits vor diesem Phänomen und beschrieb es als „three-dimensional spam“. 

Eine Studie von Dossani und Chidiac (2022, S. 31) zum Metaverse ergab auch, dass 19% der Nutzer 

der Meinung sind, dass reale Unternehmen nicht zum Metaverse passen. Jedoch gaben gleichzeitig 

46% der Befragten an, dass sie sich mehr kostenlose Inhalte und virtuelle Erfahrungen  

von Unternehmen im Metaverse wünschen würden.  

Das Marketing im Metaverse steht insgesamt vor vielen Herausforderungen. Einerseits müssen 

Werbemaßnahmen, wie von Kim (2021) beschrieben, zunächst ausprobiert werden und daraus 

müssen Schlussfolgerungen für das weitere Vorgehen gezogen werden, welche die aktuelle 

Marketingtheorie weiterbringen. Andererseits ist der Aufwand für die technische Umsetzung und die 

damit verbundenen Kosten sehr hoch und birgt gleichzeitig das Risiko, bei der Zielgruppe einen 

negativen Eindruck zu hinterlassen (s. Decentraland-Beispiele).  
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Wenn ein Unternehmen es aber schafft, den Nutzern eine kreative und immersive virtuelle Erfahrung 

zu bieten, kann es eine große junge Zielgruppe erreichen, die nicht nur virtuell, sondern auch  

in der realen Welt eine emotionale Bindung zum Unternehmen aufbaut. Durch erfolgreiches 

Storydoing kann nicht nur das Markenimage gestärkt werden, sondern auch die Kundenloyalität 

erhöht werden. Nutzer erwerben dann virtuelle Produkte der Marke, welche in den Shops von Roblox 

oder Fortnite angeboten werden. Dabei statten sie ihre Avatare mit diesen Produkten aus, um durch 

das Image der Marke ihre eigene Identität zu repräsentieren. Gleichzeitig bieten diese Produkte 

Unternehmen eine neue virtuelle Einnahmequelle und ermöglichen es ihnen, Daten darüber zu 

sammeln, wie eine junge Zielgruppe mit ihren Produkten interagiert. 

Jedoch sollte ein ausgewogener Ansatz zwischen werblichen Inhalten, immersiven Erfahrungen  

und virtuellen Produkten gefunden werden, um die Nutzererfahrung nicht zu beeinträchtigen. 

Aufdringliche Werbung wird die jungen Nutzer eher abschrecken und ihnen ein negatives Gefühl in 

Bezug auf die Marke hinterlassen.  

Fortnite und Roblox bieten spannende Möglichkeiten, um neue Zielgruppen zu erreichen und 

innovative Marketingstrategien auszuprobieren. Unternehmen sollten jedoch darauf achten, dass ihre 

Werbemaßnahmen sich subtil und natürlich in die virtuelle Umgebung integrieren. Hierfür ist eine 

gründliche Analyse und Auseinandersetzung mit dem Metaverse entscheidend, um den Nutzern einen 

wahren Mehrwert zu bieten, welcher ihren Bedürfnissen entspricht.  
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4 Zusammenführung und Fazit 

Die Idee des Mehrwerts für den Nutzer, wie von Kreutzer (2021, S. 131) für Instagram und von Sbai 

(2020, S. 46) für TikTok beschrieben, gilt gleichermaßen auch für das Werben im Metaverse. Dies 

wird anhand der präsentierten Beispiele von Vans World in Roblox und dem Travis Scott Fortnite-

Konzert deutlich. In beiden Metaverse-Aktivitäten erhielten die Nutzer einen klaren Mehrwert, indem 

sie etwas vollkommen Neues erleben durften: Zum einen ein immersives virtuelles Konzert und zum 

anderen die Gelegenheit in Roblox Skateboard zu fahren und Produkte der Marke Vans zu erwerben. 

Auch die Deutsche Bahn bot den TikTok-Nutzern zunächst etwas Neues, in dem sie auf die 

Kommentare anderer Nutzer und insbesondere Unternehmen, humorvoll antwortete.  

Obwohl andere Unternehmen wie ProSieben diese Strategie übernommen haben, bietet die DB ihren 

Followern immer noch einen unterhaltsamen Mehrwert durch den humorvollen Schlagabtausch, 

welchen sie als Beiträge auf anderen sozialen Netzwerken teilen. Ebenso schuf Gymshark zunächst 

einen einzigartigen Mehrwert durch seine Vorreiterrolle im Influencer-Marketing.  

Das Instagram-Konto der Fitnessmarke etablierte sich nun zu einem Kanal auf dem viele 

verschiedene durchtrainierte Athleten zu finden sind. Diese Markenbotschafter werben auf vielfältige 

Weise für Gymshark und erreichen dabei ein breites und diverses Publikum.  

Die vorgestellten Beispiele in Decentraland boten hingegen keinen Mehrwert, da sie schlecht 

umgesetzt waren und die Besucher langweilten, statt sie zu unterhalten. Somit verließen Nutzer 

das Marketingevent mit einem negativen Gefühl sowohl gegenüber der Marke als auch der Plattform 

an sich. Wenn den Nutzern hingegen ein Mehrwert geboten wird, verbessert sich zum einen das Image 

der Marke (Kreutzer, 2021, S. 131) und zum anderen setzen sich die Nutzer mehr mit  

dem Unternehmen und ihren Produkten auseinander (Hollensen, Kotler und Opresnik, 2022, S. 5). 

Wie dieser Mehrwert erreicht wird, kann jedoch variieren. 

Im Social Media-Marketing steht das Storytelling im Mittelpunkt, also das Erzählen einer Geschichte 

rund um die Marke und ihrer Produkte, welches in Form von Bildern, Videos oder Texten geschieht. 

Im Metaverse-Marketing hingegen steht das Storydoing im Mittelpunkt. Dies ist das aktive 

Einbeziehen der Zielgruppe in interaktive und immersive Erfahrungen. Die Unternehmensinhalte 

integrieren sich so auf eine natürliche Art in die Umgebung der Metaverse-Plattform und werden von 

dem Nutzer aktiv erlebt, anstatt passiv konsumiert. So schreibt Rosenberg (2022), dass  

das Metaverse „the societal shift from flat media to immersive media“ sei.  
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Ganz gleich, ob es sich um Social Media oder das Metaverse handelt, beide benötigen Inhalte,  

die entweder von Nutzern (User-generated Content) oder von Unternehmen erstellt werden,  

um zu funktionieren. Denn was passiert, wenn es an Inhalten von Nutzer oder Unternehmen mangelt, 

sieht man am Beispiel Decentraland, welches von verschiedenen Autoren als leer und langweilig 

beschrieben wird (vgl. Olson (2022, ab 20:52), Freeman-Mills (2022) oder Alston (2022)). 

Diese Inhalte steigern je nach Mehrwert das Engagement mit dem Beitragsersteller, wie im Beispiel 

des Instagram-Kontos von Gymshark und dem Kanal von @Dianaconforti.fit zu erkennen ist.  

Diana bietet ihren Followern durch Training- und Ernährungstipps einen höheren Mehrwert als 

Gymshark und hat deshalb eine weitaus höhere Engagement-Rate mit 11,67% im Vergleich zu 

Gymshark mit nur 0,5%. Durch ihre Reichweite und ihr Wissen über ihre Follower wurde Diana  

als Influencerin für Gymshark interessant und deshalb als Markenbotschafterin unter Vertrag 

genommen, um ihre Inhalte mit der Fitnessmarke zu verknüpfen. Etwas ähnliches lässt sich auch bei 

The Gang und Vans World beobachten. Das Roblox-Entwicklerstudio schuf virtuelle Welten, in 

denen Nutzer viel Zeit verbrachten. Dadurch wuchs ihre Expertise in der Entwicklung solcher 

immersiven Erfahrungen kontinuierlich. Sie waren mit der Plattform gut vertraut und verstanden die 

Bedürfnisse der jungen Zielgruppe sehr wahrscheinlich besser als Vans. Das führte dazu, dass sich 

Vans entschied mit dem Entwicklerstudio bei der Erstellung von Vans World zusammenzuarbeiten.  

Die fehlende Expertise seitens Vans erklärt sich damit, dass Metaverse-Plattformen noch ein sehr 

neues Medium sind und sich noch in der Entwicklungphase befinden. Verschiedenen Autoren (s. 

Kapitel 3.1) fällt es weiterhin schwer, das Metaverse klar zu definieren. Das Metaverse-Marketing 

steckt ebenfalls noch in den Anfängen. Wie Kim (2021) hervorhebt, gäbe es insgesamt noch zu wenig 

Fallbeispiele, die das Metaverse-Marketing eindeutig charakterisieren und definieren können.  

Im Gegensatz dazu zeigt sich jedoch ein anderes Bild im Bereich der sozialen Medien.  

Hier haben Unternehmen bereits umfangreiche Erfahrungen gesammelt und zahlreiche erfolgreiche 

Marketingstrategien entwickelt. Die sozialen Medien bieten aktuell eine etabliertere Plattform,  

auf der sowohl Nutzer als auch Unternehmen aktiv Inhalte erstellen und teilen. Der Aufwand  

der Inhaltserstellung ist hier geringer und Beiträge lassen sich durch gezielte Werbeanzeigen  

direkt auf die Bildschirme der Zielgruppe bringen.  
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Die Autoren Hollensen, Kotler und Opresnik (2019, S. 40) argumentieren, dass die Kommunikation 

in sozialen Medien nicht einseitig (Bowling), sondern aktiv auf Interaktionen zwischen Nutzern und 

Unternehmen passieren sollte (Pinball). Dies zeigt in den Fallbeispielen auch die Engagement-Rate 

von dem Gymshark Instagram-Kanal, da viele Follower die Inhalte sehen (über 6,6 Millionen Reels-

Aufrufe plus die Reichweite der Bild-Beiträge), aber nur weniger als ein Prozent mit diesen durch ein 

Like oder Kommentar interagiert, da Gymshark nur eine passive einseitige Kommunikation durch 

das Teilen der Beiträge einnimmt. Die Deutsche Bahn hingegen erreichte im Monat Mai deutlich 

weniger TikTok-Nutzer (2,6 Millionen), doch sammelte das dreifache an Kommentaren durch ihre 

aktive Rolle in der Kommunikation und bestätigt so das Bowling to Pinball Modell (s. Anhang 1).  

Nichtsdestotrotz ist die Art der Interaktion durch Liken oder Kommentieren eines Beitrages zeitlich 

gesehen deutlich kürzer als die Dauer, welche die Nutzer im Metaverse mit den Inhalten verbringen. 

Denn im Travis Scott-Konzert verbrachten 27,7 Millionen Nutzer bis zu zehn Minuten in dem 

virtuellen Event, einige Nutzer besuchten das Fortnite-Konzert sogar mehrfach oder schauten es sich 

nachträglich auf YouTube an. Gleichzeitig zeigt sich auch in Vans World eine  

hohe Nutzerbeteiligung, da die durchschnittliche Spielzeit der über 101 Millionen Besucher bei 

beinahe neun Minuten pro Runde lag. Diese Zahlen verdeutlichen die fesselnde und langanhaltende 

Interaktion, die das Metaverse den Nutzern ermöglicht und zeigt deutlich die Attraktivität dieser 

Plattformen für das Marketing. Unternehmen haben hier nämlich die Chance, ihre Zielgruppe auf 

eine ganz neue Art und Weise zu erreichen und ihnen unvergessliche virtuelle Markenerfahrungen zu 

bieten, die weit über die schnellen Interaktionen in sozialen Medien hinausgehen. Dabei ist es wichtig 

eine Balance zwischen werblichen Inhalten und der immersiven Erfahrung zu bieten, damit sich  

der werbende Aspekt auf eine natürliche Art und Weise in das Metaverse integrieren kann. 

Alles in einem ist das Ergebnis meiner Masterarbeit und die Antwort auf meine Forschungsfragen, 

dass sowohl das Social Media-Marketing als auch das Metaverse-Marketing effektive Möglichkeiten 

bieten, mit Kunden in Kontakt zu treten und Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben.  

Der größte Unterschied zwischen den beiden Medien ist dabei die Tiefe der Interaktion mit den 

Nutzern der Plattform. Im Metaverse beschäftigen sich die Nutzer aktiv mit den Inhalten und können 

dabei in die Handlung eingreifen und mit der virtuellen Markenwelt interagieren (Storydoing).  

Auf den sozialen Medien hingegen fungiert der Nutzer als passiver Zuschauer einer erzählten 

Geschichte über das Produkt oder die Marke (Storytelling). Deshalb hat das Metaverse-Marketing 

eine immersive und fesselnde Dimension, welche das Potenzial hat, eine tiefere Verbindung zwischen 

Unternehmen und der eigenen Zielgruppe zu erschaffen. 
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