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1. Einleitung

., Was hat die Social-Media-Plattform TikTok mit Buchern zu tun? Eine ganze Menge:
Unter dem Hashtag #BookTok empfehlen Leser und Leserinnen ihre literarischen High-
lights — und darunter ist so mancher Geheimtipp und Kult-Titel. Das Besondere
an BookTok-Empfehlungen ist die Prasentation: Die Rezensenten verraten nicht nur In-
halt und Genre eines Werks, sie vermitteln auch die Stimmung, geben weiterfiihrende
Tipps fir ahnliche Titel und rufen Challenges ins Leben (BookTok-Bucher — Tipps &
Trends fur Buchliebhaber | Thalia, o. J.).

Uber BookTok kénnen sich Lesende virtuell tber Literatur austauschen. In den Videos wer-
den beispielsweise Buchempfehlungen gegeben, kurze Rezensionen geteilt, Neuerscheinun-
gen vorgestellt oder humorvolle Trends reproduziert. Die Videos zum Thema Blicher sehen
Nutzende dabei zumeist auf der algorithmusbasierten ,,For-You-Page“. Eine durch TikTok
bedingte Besonderheit ist, dass der ,,Sound®, die Audiospur des Videos, eine groRe Rolle
spielt: dadurch kdnnen aktuelle Trends aufgegriffen werden, die der speziellen Logik der
Plattform folgen. Die BookTok-Community nimmt bei TikTok eine wichtige Rolle ein
(TikTok und Media Control veroffentlichen erste #BookTok Bestsellerliste, 2023) und wachst
stetig. Dies wird durch die Betrachtung der Hashtag-Aufrufe von BookTok evident. Folgende
Zahlen wurden im Laufe der Entstehung dieser Arbeit festgehalten: am 16.02.2023 betrugen
die Aufrufe von #BookTok 110,3 Milliarden, am 09.08.2023 164,9 Milliarden und am
15.11.2023 schlielich 196,2 Milliarden.

Diese Beliebtheit ist mitunter ein Grund, warum Buchhandlungen hier Chancen fiir ihre Un-
ternehmenskommunikation verorten. TikTok als Kommunikationstool macht es méglich, vom
BookTok-Trend zu profitieren, der viele zum Lesen bewegt — und dadurch Profite zu erzielen.
Bezeichnende Beispiele stammen aus Medienberichten der vergangenen Jahre: ,.BBC
News* publizierte, dass BookTok Verlagen im Vereinigten Konigreich zu Rekordverkaufen
im Jahr 2021 verhelfen konnte — konkret sind die Verkdufe im Gesamten um 5% gestiegen
(,,TikTok Helps UK Book Sales Hit Record Levels, Publishers Association Says®, 2022). Ei-
nen weiteren Befund fir die wirtschaftliche Relevanz des BookTok-Trends vermittelt ein Bei-
trag in ,,The Economist®: auch das britische Verlagshaus ,,.Bloomsbury* berichtet von hohen
Verkaufszahlen und 220% Gewinnsteigerung, was der Geschaftsfiilhrer zumindest teilweise
auf das Phdnomen BookTok zuriickfuhrt (,,BookTok Has Passion—and Enormous Marketing
Power, 2021). Besonders im Hinblick auf eine junge Zielgruppe hat BookTok grofies Poten-

zial: so gaben fast die Halfte der Befragten zwischen 18 und 25 Jahren an, dass sie bereits
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eine Buchhandlung aufsuchten, um ein bei BookTok empfohlenes Buch zu kaufen (Publis-
hers Association Annual Report 2022, 2023, S. 5).

Diese Befunde zeigen, dass BookTok ein relevantes Phanomen darstellt — sowohl flr indivi-
duelle Nutzende als auch fir Unternehmen der Buchbranche. Jedoch gibt es aktuell noch we-
nig wissenschaftliche Literatur oder Studien, die sich mit dem Phdnomen BookTok befassen.
Wenn Wissenschafter:innen den BookTok-Trend thematisieren, stehen Schwerpunkte wie
Verénderung des Leseverhaltens (Dezuanni et al., 2022; Jerasa & Boffone, 2021; Wiederhold,
2022), BookTok im Bibliothekswesen (Merga, 2021; Stephens, 2022) oder queere Lesenden-
Communities (Boffone & Jerasa, 2021) im Vordergrund. Damit liegt der Fokus bei diesen
Quellen auf den Nutzenden: den Lesenden. Ein vor kurzem erschienener Text von Currenti
(2023) kommt dem Forschungsinteresse nahe: der Artikel befasst sich mit BookTok als Mar-
ketingtool fur Verlage und bildet im Speziellen die Beziehung zwischen BookTok-Creators
und Verlagen ab. Aus der Perspektive von Buchhandlungen existieren jedoch nach wie vor
keine empirischen Befunde. Auch die inhaltliche Beschaffenheit von Unternehmens-Content
bei BookTok wurde bisher nicht behandelt. Diese Forschungsliicke zu schlielRen, stellt das
Ziel der vorliegenden Masterarbeit dar. Es wird untersucht, wie sich die TikTok-
Kommunikation von Buchhandlungen verschiedener Lander gestaltet. Dies geschieht mithilfe
einer qualitativen Inhaltsanalyse, die BookTok-Videos von Buchhandlungen in ein Katego-
riensystem einordnet. Unterstiitzt wird diese von einer quantitativen Analyse zur Abbildung
von Haufigkeiten. Dies lasst einen Blick auf Video-Interaktionen wie die Anzahl der Likes
oder Kommentare zu. Darliber hinaus werden auf diese Weise die am h&ufigsten vorkommen-
den Personen und Objekte wie Autor:innen und Buchtitel festgehalten, um einen Uberblick
uber Trends des ersten Halbjahres 2023 zu erhalten. Als Analyseeinheiten fir dieses For-
schungsvorhaben fungieren 100 Videos von insgesamt funf Unternehmensaccounts aus

Deutschland, dem Vereinigten Koénigreich sowie den Vereinigten Staaten von Amerika.

Im nun folgenden Theorieteil werden all jene Konzepte und Themenbereiche ausgefihrt, die
flr das vorliegende Forschungsinteresse von Relevanz sind. Dies geschieht mithilfe von drei
groRen Themenkomplexen: externe Unternehmenskommunikation, die Buchbranche sowie
die Plattform TikTok. Nach dem Theorieteil sind die Forschungsfragen dieser Arbeit festge-
halten. Darauf folgt die Beschreibung des Auswahlverfahrens und eine Erlduterung zum me-
thodischen Vorgehen. Im né&chsten Teil werden die Ergebnisse der quantitativen und qualita-
tiven Analyse abgebildet und diskutiert. Dies geschieht mithilfe von Haufigkeitsaussagen so-

wie der Darstellung des Kategoriensystems und einer Diskussion von Einzelbeispielen im



qualitativen Teil. Am Schluss der Arbeit wird aus diesen Ergebnissen ein Fazit gezogen, ein

Ausblick fir das Forschungsfeld gegeben sowie Limitationen aufgezeigt.
2. Externe Unternehmenskommunikation

Die TikTok-Kommunikation von Buchhandlungen ist ein vielschichtiger und daher komple-
xer Untersuchungsgegenstand, da er verschiedene Teildisziplinen der externen Unterneh-
menskommunikation umfasst und kombiniert. Bezogen auf das Forschungsinteresse liegt der
Fokus auf Public Relations, Marketingkommunikation, Werbung und dem externen Teil der
Employer Relations. Darauffolgend wird die integrierte Unternehmenskommunikation als
Konzept vorgestellt, das alle Bereiche der Kommunikation vereint. Anschlielend bewegt sich
dieses GroRkapitel auf die untergeordnete Ebene der Social-Media-Kommunikation. Zum
Abschluss findet sich die Abbildung einiger konkreter Anwendungsfalle und Werkzeuge, die
insbesondere in Bezug auf das soziale Medium TikTok von Relevanz sind. Content-
Marketing, Videokommunikation, Viral-Marketing und Storytelling werden beispielhaft fur

Herangehensweisen angefiihrt, die Unternehmen via Social Media verfolgen kénnen.

Unternehmenskommunikation im Allgemeinen ,,bezieht sich auf die Aufgabe von Organisa-
tionen, mit Stakeholdern leistungsfahige Kommunikationsbeziehungen zu unterhalten und zu
pflegen” (Mast, 2020, S. 8). Darlber hinaus dient sie zur Definition und Erreichung von Zie-
len. Mitglieder des Unternehmens nehmen durch symbolische Handlungen an Offentlichkei-
ten teil, um Wissen, Einstellungen oder Verhaltensweisen von Stakeholdern zu beeinflussen.
Etwas weitreichender ist das Konzept der strategischen Unternehmenskommunikation: sie
bezieht sich auf Prozesse, die flr den Erfolg und Fortbestand eines Unternehmens essenziell
sind (ZerfaB, 2022, S. 31). Diese Prozesse sollen durch das strategische Management rich-
tungsweisend beeinflusst werden — mit Orientierung an Werten und Zielen des Unternehmens
und der Stakeholder (Mast, 2020, S. 12). Ein untergeordneter Bereich ist die externe Unter-
nehmenskommunikation, die Markt und Gesellschaft adressiert. Indem sie Interessen aufei-
nander abstimmt, Handlungen koordiniert und Beziehungen fordert, sichert sie Leistungen
von Partnern und Stakeholdern ab (ZerfaR, 2022, S. 58).

2.1 Teilbereiche der externen Unternehmenskommunikation

Zur Veranschaulichung, welche Bereiche die externe Unternehmenskommunikation umfasst,
folgt eine Uberblickshafte Abgrenzung ausgewéhlter Teildisziplinen. Als zwei groRe Teilbe-

reiche der externen Unternehmenskommunikation nennt Zerfal3 (2022, S. 58) Public Relations



und Marktkommunikation. Als weitere Facette kommen extern ausgerichtete Employer Rela-

tions zur Anwendung.
2.1.1 Public Relations

Public Relations (PR) betten Kommunikationsbeziehungen in ein gesellschaftspolitisches
Umfeld ein (Zerfal3, 2022, S. 58). Sie fokussieren sich zumeist auf den Aufbau und die Pflege
von Stakeholder-Beziehungen, um den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens positiv zu
beeinflussen. Dabei ist besonders die Qualitat der Beziehungen von Bedeutung (Grupe, 2011,
S. 369; Mast, 2020, S. 9). Denn PR ist eine Form des Dialogs: neben der Botschaft eines Un-
ternehmens steht auch deren Rezeption im Fokus (Moloney & McGrath, 2019, S. 3). Ziele der
PR stellen dar, Vertrauen und Verstandnis aufzubauen (Mast, 2020, S. 14) sowie Image und
Reputation des Unternehmens zu férdern (Mast, 2020, S. 10). Dies erreicht die PR, indem sie
Verdnderungen in Meinungen, Einstellungen und Verhalten bewirkt (Valentini, 2021, S. 4).
Im Gegensatz zum Marketing werden in den Public Relations auch Stakeholder wie Bur-
ger:innen mit ihren jeweiligen politischen oder sozialen Motiven adressiert. Auch Geldgeben-
de, Mitarbeitende oder Behorden zdhlen zu den Zielgruppen der PR-Kommunikation (Grupe,
2011, S. 374; Mast, 2020, S. 14). Als Teildisziplinen der PR benennt Mast (2020, S. 9) bei-
spielsweise Produkt- oder Marken-PR sowie Reputationsmanagement. Sie befindet, dass diese
Bereiche von der Marketingabteilung eines Unternehmens tibernommen werden kénnten. Im
Gegensatz dazu ist das Erkennen und Management von Risiken und ,,Issues* — Entwicklun-
gen und Probleme im Umfeld des Unternehmens (Mast, 2020, S. 90) — jedoch eindeutig eine
Aufgabe der PR. Dies ist aufgrund der Langfristigkeit und Orientierung an Umwelt und Ge-
sellschaft schwieriger einzubinden, als dass es von anderen Abteilungen problemlos abge-
deckt werden konnte (Mast, 2020, S. 9).

2.1.2 Marketingkommunikation und Werbung

Marketing- oder Marktkommunikation erfasst klassischerweise Austauschprozesse mit
Kund:innen. Darin inkludiert sind Erzeugung, Vermittlung und Bereitstellung von Nutzen
sowie das Management von Beziehungen zur Kundschaft (Kotler et al., 2021, S. 50). Marke-
ting ist marktorientiert, soll den Absatz des Leistungsangebotes sicherstellen und bezieht sich
daher auf die Bedlrfnisse der Kund:innen. Daneben sind auch Ansprechpersonen aus Handel
und Distribution vom Marketing erfasst (Mast, 2020, S. 9). Die Kommunikation dient in die-
sem Teilbereich folglich ,,der Anbahnung, Umsetzung oder Verhinderung von Transaktionen
im Wettbewerb® (Zerfal}, 2022, S. 53). Als untergeordneter Teilbereich des Marketings ist
Werbung zu nennen und zur PR abzugrenzen. Zunéchst verfolgen Public Relations und Wer-



bung gemeinsame Ziele: dazu zéhlt, einen Wirtschaftserfolg fir das Unternehmen herzustel-
len oder Personen in ihren Einstellungen und Verhaltensweisen durch Kommunikation zu
beeinflussen. Ein grundlegender Unterschied ist jedoch die Tatsache, dass Werbung bei der
Zielerreichung von kommerziellen Kriterien getrieben wird. In den Public Relations geht es
dagegen um die Beeinflussung des Gesamteindrucks eines Unternehmens, was sich indirekt
auf solche Kennzahlen einwirkt (Mast, 2020, S. 15 f.). Darlber hinaus unterscheiden sich die
beiden Disziplinen in ihren Vorgehensweisen und Funktionen. So ist Werbung ,,die moglichst
Uberzeugend prasentierte Verkaufsbotschaft fur Produkte oder Dienstleistungen in Medien zu
maoglichst niedrigen Werbepreisen (Mast, 2020, S. 15), wéhrend bei der PR eher die Bereit-
stellung von Informationen im Vordergrund steht. Daraus sollen sich Stakeholder ihre eigene
Meinung bilden, Uberredung und Verkauf sind nebensachlich. Nichtsdestotrotz Gberlappen
sich die beiden Teilbereiche (Mast, 2020, S. 8), die Kombination kann sich als besonders ef-
fektiv herausstellen (Kotler et al.,, 2021, S. 297). Speziell bei der Social-Media-
Kommunikation kdnnen sie kaum voneinander getrennt werden — manchmal gibt die Tonalitét

und Sprache von Inhalten Aufschluss darauf, welche Form vorliegt (Mast, 2020, S. 15 f.).

2.1.3 Employer Relations

Digitalisierung und sozialer, sowie demografischer Wandel fuhren dazu, dass Arbeitskréfte
knapper werden und Bewerber:innen immer mehr Anforderungen an Arbeitgebende stellen.
Unternehmen wollen sich daher als attraktive Arbeitgebende darstellen und relevante Stake-
holder ansprechen (Einwiller et al., 2021, S. 12; Mast, 2020, S. 403). Neben potenziellen,
ehemaligen und bestehenden Mitarbeitenden zdhlen auch Multiplikator:innen aus Bildung,
Journalismus oder Personalvermittlung zu den anzusprechenden Stakeholdern dieser Kom-
munikationsmaRahmen (Mast, 2020, S. 410). Damit ist dieser Teilbereich sowohl von interner
als auch externer Unternehmenskommunikation gepréagt, was auch in den Zielsetzungen der
Employer Relations deutlich wird. In der internen Sphére herrschen die Ziele vor, dass beste-
hende Mitarbeitende motiviert und an das Unternehmen gebunden werden sollen. Ein extern
ausgerichtetes Ziel der Employer Relations ist die Ansprache von potenziellen Mitarbeitenden,
um mit genligend Personal aufwarten zu konnen (Mast, 2020, S. 406 f.). Daher sprechen Ein-
willer et al. (2021, S. 12) im externen Bereich der Mitarbeitendenkommunikation von Emplo-
yer Branding. Assoziationen zum Unternehmen sollen wie eine klar definierte Marke in den
Kopfen der Stakeholder verankert werden (Einwiller et al., 2021, S. 12).



2.1.4 Integrierte Unternehmenskommunikation

Social-Media-Aktivitaten Uberschreiten Grenzen der Teilbereiche der Unternehmenskommu-
nikation. VVon externen Ausrichtungen wie PR und Marketingkommunikation bis zu interner
Kommunikation — im ibergeordneten Konzept der integrierten Unternehmenskommunikation
sind samtliche kommunikationspolitische Aktivitaten gesammelt (ZerfaB, 2022, S. 64 f.). Aus

diesem Grund steht die integrierte Unternehmenskommunikation an Gbergeordneter Stelle.

Sie hat das Ziel, durch die Abstimmung aller Kommunikationsmittel ein einheitliches Er-
scheinungsbild des Unternehmens bei den Zielgruppen zu generieren (Bruhn, 2014, S. 38).
Die eingesetzten Mittel sollen dabei ,,ein klares, einheitliches Bild vermitteln, das glaubwir-
dig, konsistent und verstandlich ist“ (Mast, 2020, S. 40). Kommunikationsaktivititen werden
integriert behandelt, was ,,die ganzheitliche Betrachtung der verschiedenen Teilbereiche und
Funktionen der Unternehmenskommunikation sowie die inhaltliche, formale, zeitliche und
dramaturgische Abstimmung aller MalRnahmen* (Zerfal3, 2022, S. 32) bedeutet. Die integrier-
te Kommunikation als Managementprozess soll dazu beitragen, die strategische Ausrichtung
eines Unternehmens zu ermdglichen. Diese ist von der Gbergeordneten Unternehmensstrategie
abhangig und umfasst alle externen und internen KommunikationsmaRnahmen und Zielgrup-
pen (Bruhn, 2014, S. 38 f.). Neben Konsistenz und Transparenz der geteilten Botschaften ist
eine speziell auf die Bedurfnisse und Interessen der Stakeholder angepasste Ausrichtung zent-
ral. Eine strategisch ausgerichtete integrierte Unternehmenskommunikation ist ein Instrument,
um Markenbekanntheit und -wiedererkennung sowie gute Beziehungen zu den Stakeholdern
zu fordern (Belasen & Belasen, 2019, S. 369). AuBerdem fordert sie wirtschaftliche Effizienz,
indem durch entstehende Synergien Kosten eingespart werden kdnnen (Zerfal3, 2022, S. 39).
Eine integrierte Unternehmenskommunikation, die alle Teilbereiche mitdenkt und Kommuni-

kationsaktivitiaten aufeinander abstimmt, halt somit zahlreiche Vorteile bereit.
2.2 Unternehmenskommunikation in den sozialen Medien

Das World Wide Web verénderte die Bestandteile der Kommunikation: darunter Akteur:innen,
Kanale, Instrumente und Verhalten. Online-Kommunikationsinstrumente sind heute ein zent-
raler Bestandteil von diversen Aufgabenfeldern (Grupe, 2011, S. 369). Bei der Online-
Kommunikation bilden soziale Medien einen Teilbereich, der in den letzten Jahren an Rele-
vanz gewonnen hat und von den meisten Unternehmen auf die eine oder andere Art genutzt
wird. Unternehmen bekommen durch soziale Medien die Chance, sich direkt mit ihren Ziel-
gruppen auszutauschen. Wéhrend sie zuvor indirekt Gber Werbemittel kommunizierten, erstel-

len sie nun eigene Social-Media-Inhalte (Schach, 2022, S. 8).
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2.2.1 Marketing in den sozialen Medien

Wie Unternehmen uber soziale Medien kommunizieren, wird unter anderem vom Teilbereich
Social-Media-Marketing abgebildet. Dieser beschreibt nach Tuten (2020, S. 19) die Nutzung
von Technologien, Kandlen und Softwares der sozialen Medien, um Angebote zu erstellen
und zu kommunizieren, die einen Wert fur die Stakeholder des Unternehmens haben. Social-
Media-Aktivitaten von Unternehmen konnen zudem als Teil des Marketing-Mix gesehen
werden: dieser umfasst die 4P Product, Price, Place und Promotion. Neben Produkt-, Preis-
und Vertriebspolitik will die Kommunikationspolitik Entscheidungen von Kund:innen beein-
flussen (Mast, 2020, S. 8). Unternehmen kdnnen sich dabei auf verschiedenste Bereiche fo-
kussieren: Kund:innenservice und Information, sowie Malinahmen zur Verbesserung von Be-
ziehungen oder zur Steigerung der Markenbekanntheit sind nur Beispiele hierfur (Tuten, 2020,
S. 19). Somit sind auch Ziele der Public Relations in Social-Media-Strategien integriert.

Bei der Planung der Kommunikationsstrategie in den sozialen Medien stellt sich die Frage
nach dem Budget: “(...) social media are relatively inexpensive ways to increase the reach
and frequency of messages that are otherwise delivered via more traditional, big media me-
thods” (Tuten, 2020, S. 112). Dies bedeutet auf der untersten Ebene, dass Unternehmen auch
ganz ohne Geldausgaben Inhalte an ihre Community ausspielen kdnnen. Somit ist es beson-
ders fiir kleine und mittlere Unternehmen nicht zwingend notwendig, Budget fur Social Media
einzusetzen, was deren Handlungsspielrdume erweitert. Eine weitere Strategie, ohne Budget
Nutzende anzusprechen ist — je nach Plattform — der Einsatz von sinnvollen und passenden
Hashtags. Damit kénnen Videos leichter aufgefunden und zu speziellen Themenbereichen
zugeordnet werden, was auch Nischen erreicht. Sie sind eine unaufdringliche, aber gleichzei-
tig effektive Moglichkeit, die Prasenz des Unternehmens in den sozialen Netzwerken zu un-
terstreichen und eine Community aufzubauen (Bernard et al., 2019, S. 59). Bereits etablierte
und damit beliebte Hashtags kénnen von Unternehmen genutzt werden, um in Suchen nach
diesem Hashtag aufzutauchen (Bernard et al., 2019, S. 61).

Auch fur den Fall, dass Unternehmen Geldmittel fiir Social Media aufwenden, halten sich die
Ausgaben im Vergleich zu Inseraten in den traditionellen Medien noch relativ gering (Juska,
2021, S. 170). Dies zeigt sich durch ein wichtiges Basiskonzept zum Vergleich der Rentabili-
tat von verschiedenen Werbeformen: ,,cost-per-thousand“ (CPM) oder ,,Tausenderkontakt-
preis* (TKP). Mithilfe einer Formel wird berechnet, welche Kosten zum Erreichen von 1000
individuellen Personen (,,Impression) innerhalb einer spezifischen Zielgruppe aufgewendet

werden mussen. Dabei bedeutet ein Erreichen jedoch nicht, dass sich Wahrnehmung, Interes-



se oder Einstellung verdndern (Ahrholdt et al., 2019, S. 13; Juska, 2021, S. 159 f.). Uber die
sozialen Plattformen hinweg zeigen sich beim Planen und Schalten von Werbeanzeigen Un-
terschiede, doch der Kern ist stets die Kombination des TKP mit der Festlegung einer Ausga-
bengrenze (Juska, 2021, S. 171). Beim Planen von bezahlten Werbeanzeigen ist es dariiber
hinaus einfach, ein spezifisches Nutzendenprofil anzugeben, das erreicht werden soll — dies
wird als ,, Targeting* bezeichnet (Kamps & Schetter, 2020, S. 135). Von demografischen Da-
ten wie Wohnort, Geschlecht und Alter ist es moglich, personliche Interessen und Aktivitaten
heranzuziehen. Auch das Verhalten auf einer sozialen Plattform kann Ziel von Targeting-
Einstellungen werden: das umfasst das verwendete Gerat, Betriebssystem oder Nutzenden-
Standorte. Ein weiteres Beispiel fur Targeting basiert auf VVerbindungen: das Liken einer Seite
oder die Zusage zu einer Veranstaltung fasst Nutzende zu einem Pool zusammen, der gezielt
angesprochen werden kann. So kdnnen Anzeigen individuell an spezifische Gruppen gerichtet
werden, was noch dazu Streuverluste minimiert und damit Geld einspart (Kamps & Schetter,
2020, S. 135f.).

Mit dem finanziellen Aspekt verbunden ist eine sinnvolle und durchdachte Erfolgsmessung.
Bei einer Social-Media-Strategie ist es aber nicht nur aus monetéren Griinden essenziell, klare
Ziele zu setzen und die Effektivitat mittels geeigneter Messeinheiten abzubilden. Auch auf
inhaltlicher Ebene sind Erkenntnisse zu den Beziehungen des Unternehmens hochrelevant
(Tuten, 2020, S. 369). Viele soziale Medien bieten fur Unternehmensseiten kostenlose Evalu-
ierungstools an, die Reichweite, Zielgruppe und andere Kennzahlen wie die Anzahl der Link-
Klicks einsehbar und damit auch messbhar machen. So l&sst die Evaluierung von Content Er-
kenntnisse zu, welche Art von Inhalten gut bei den Nutzenden ankommen (Kamps & Schetter,
2020, S. 141). Um die Erreichung von Unternehmenszielen festzuhalten, werden auerdem
KPIs (Key Performance Indicators) verwendet (Tuten, 2020, S. 369 f.). Nur ein paar Beispiele
aus Tuten (2020, S. 378 f.) dafiir sind Word of Mouth, Viralitdt, Erwahnungen in Medien,
Markenbeliebtheit, Reichweite, Engagement oder Website-Effektivitat. Welche KPIs als Ziel
gesetzt werden, héngt individuell von der Strategie der integrierten Unternehmenskommuni-

kation ab und sollte in einer Kampagne sorgfaltig abgewogen werden.
2.2.2 Eine Notwendigkeit und Chance: Dialog

,,Durch die Riickkanalfihigkeit der sozialen Medien wandeln sich Unternehmen von
reinen Absendern einer Werbebotschaft zu Vertretern einer Marke, die im Dialog mit
ihren Kunden stehen und ebenso als Content-Provider wie als ,, Erméglicher* fiir

Kommunikation fungieren und geschatzt werden “ (Ahrholdt et al., 2019, S. 58).



Soziale Medien erlauben es Privatpersonen, Inhalte, Informationen oder Medien zu erstellen
und zu verbreiten — dies wird als User Generated Content (UGC) bezeichnet und findet sich
zumeist im Internet, in Form von Beitragen in Foren oder sozialen Plattformen (Krumm et al.,
2008, S. 10). Diese Inhalte konnen alle denkbaren Formen annehmen und zu einer Vielzahl
von Themen oder Erfahrungen erstellt werden. Im Kontext der Unternehmenskommunikation
ist es von Relevanz, dass dieser Content von unbezahlten Privatpersonen ausgeht — und nicht
etwa von Fachleuten, die in das Unternehmen eingebunden sind (Arnhold, 2010, S. 2).

Eine spezifische Form von UGC beschreibt folgender Prozess: wenn Nutzende mit den Ange-
boten oder Produkten eines Unternehmens zufrieden sind, kdnnen sie dies an andere Personen
kommunizieren. Diese Weiterverbreitung von Informationen von Person zu Person wird
,Word of Mouth® (WOM) genannt und ist ein wirkungsstarkes Instrument, um Kund:innen zu
Kéufen zu bewegen: beispielsweise werden zwei Drittel der Konsumguter-Verkaufe davon
beeinflusst (Tuten, 2020, S. 83). Bedingt durch die sozialen Medien findet eine Weiterent-
wicklung des Begriffs zum ,,World of Mouth* Marketing statt, weil Erfahrungen nun auch
unbekannten Nutzenden sichtbar gemacht werden (Ceyp & Scupin, 2013, S. 78 f.). In Verbin-
dung mit WOM ist das PESO-Modell der Content-Distribution zu nennen. Dieses setzt sich
aus den Bereichen Paid, Earned, Shared und Owned Media zusammen und beschreibt damit
verschiedene Medientypen, die Unternehmen zugeordnet werden kénnen. Je nach Typ werden
unterschiedliche Instrumente verwendet und Kandle zur Verbreitung ausgewahlt (Auler &
Huberty, 2019, S. 30). Tuten (2020, S. 24) nennt WOM bei sozialen Medien auch ,,Influence
Impressions* und ordnet sie im Zuge des PESO-Modells unter Earned Media ein. Dies be-
schreibt Botschaften, die ohne Zutun des Unternehmens verbreitet werden und sich ein Unter-
nehmen somit ,,verdient. Ein groBer Vorteil davon ist, dass Unternehmen tber Earned Media
Nutzende erreichen, ohne dafiir Geld ausgeben zu mussen. Im Bereich der sozialen Medien
sind die vier Kategorien jedenfalls nicht trennscharf voneinander unterscheidbar (Tuten, 2020,
S. 24). Im Fallbeispiel einer Buchhandlung kann eine bezahlte Anzeige bei Instagram als Paid
Media und ein Reel eines Nutzenden zum getdtigten Einkauf in dieser Buchhandlung als
Earned Media gelten. Im Bereich Owned Media lieRe sich ein TikTok-Account und die damit
verbundenen Videos ansiedeln. Der Bereich Shared Media steht jedoch an Ubergeordneter
Stelle und kann von den drei anderen Medientypen ausgehen — schlie3lich kénnen all diese

Beispiele von Nutzenden geteilt und somit verbreitet werden.

Weil Unternehmen auf den Plattformen mit Nutzenden in Kontakt treten und Word Of Mouth
sowie Earned oder Shared Media die Botschaften noch weiter tragen kénnen, ist es fur einen

erfolgreichen Social-Media-Auftritt wichtig, kontinuierlich innovative Inhalte zu erstellen, die
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bei der Zielgruppe fiir Begeisterung sorgen (Ceyp & Scupin, 2013, S. 97). Dies ist speziell bei
der Plattform TikTok zentral: durch den Algorithmus (Kap. 4.2.2) wird jedes Video unter-
schiedlich behandelt und angezeigt. Um als Unternehmen Erfolge verzeichnen zu kénnen, ist
Kreativitat bei jedem einzelnen Video von groRer Bedeutung (Shai, 2021, S. 102). Wie es
beim vorliegenden Thema Kommunikation von Buchhandlungen der Fall ist, kann Social-
Media-Marketing gezielt Nischen ansprechen und durch Interaktivitdt Austausch mit der Le-
ser:innen-Community fordern. Bei der Plattform TikTok liefern Trends nicht nur Content-
Ideen, sondern bestimmen die Logik der Plattform. Wenn sich ein Trend etabliert hat, ist die-
ser Uber die Teil-Communities der Plattform hinweg wiedererkennbar. Dies kénnen sich Un-
ternehmen zunutze machen, indem sie diese aufgreifen und reproduzieren, um den Nutzenden

bekannten Content anzubieten.
2.2.3 Herausforderungen der sozialen Medien

Diese Befunde fiihren zu einem weiteren wichtigen Aspekt: soziale Medien halten zahlreiche
Herausforderungen fir die Unternehmenskommunikation bereit. Dazu z&hlen zunéchst die
Formulierung passender Botschaften, die Art und Weise der Einbindung in die Kommunikati-
onsstrategie, ein professioneller Einsatz von sozialen Medien sowie der Umgang mit Themen
und Meinungen (Bruhn, 2014, S. 507). Darlber hinaus ist der Aufwand zu nennen, der fur die
Produktion von Inhalten sowie fur das Management der Kanéle vonndéten ist — denn soziale
Medien bedirfen standiger Aufmerksamkeit und Auseinandersetzung (Juska, 2021, S. 170).
Ein weiterer Gesichtspunkt ist, dass Nutzende der sozialen Medien diese nicht in erster Linie
dafur verwenden, Unternehmensinhalte zu sehen. Daher werden Unternehmen unter anderem
als unerwinschte Teilnehmende wahrgenommen. Eine Ldsung flr dieses Problem kann dar-
stellen, dass die Unternehmensinhalte moglichst alltagsnah gestaltet und ihnen so Bedeutung
gegeben wird. Unternehmenskommunikation auf den sozialen Medien sollte darlber hinaus
subtil und regelméaRig geschehen, um Vertrauen und Respekt der Community zu gewinnen
(Juska, 2021, S. 251).

Auch wenn Dialog im vorigen Teil als Chance fir Wachstum dargestellt wurde, ist dieser
gleichzeitig eine Herausforderung fur Unternehmen. Der stdndige Austausch mit den Nutzen-
den der Plattformen erwdchst aus der Funktionsweise der sozialen Medien. In Analogie zum
,Web 2.0“, das von Interaktion und Partizipation der Nutzenden gepragt ist (Munker, 2015, S.
59 f.) schldgt Bruhn (2014) den Begriff einer ,,Integrierten Kommunikation 2.0 vor, um den
Veranderungen gerecht zu werden. Zuvor gingen Kommunikationsprozesse in erster Linie

vom Unternehmen aus. So verfolgt traditionelle Marketingkommunikation einen Top-Down-
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Ansatz, der einseitige Kommunikation an die Zielgruppe meint und tber Medien wie Rund-
funk und Print Inhalte an ein Massenpublikum ausspielt. Hierbei existieren praktisch keine
Maoglichkeiten flir Rezipierende, in Interaktion mit dem Unternehmen zu treten oder Feedback
zu geben. Die Botschaft wird somit vom Unternehmen kontrolliert (Tuten, 2020, S. 19). Sozi-
ale Medien veranderten diesen Ansatz — Rezipierende diskutieren, tragen Inhalte bei, teilen
diese und interagieren somit mit Unternehmen. Sie Gben Kontrolle tber das Erstellen, Ver-
breiten und Konsumieren aus, weshalb sie von Unternehmen in den Prozess eingebunden
werden mussen (Bruhn, 2014, S. 20; Vernuccio, 2014, S. 215 f.).

Auch die zuvor beschriebenen Konzepte WOM und Earned Media halten nicht nur Vorteile
fir Unternehmen bereit: auf Inhalte von Nutzenden kann im Normalfall keine Kontrolle aus-
gelibt werden. Der Austausch kann auch schéadlich ausfallen und die Wahrnehmung des Un-
ternehmens beeintrachtigen (Connock, 2022, S. 230) — negatives WOM wiege aulRerdem
schwerer als positives WOM (Tuten, 2020, S. 84). User Generated Content erschwert somit
das Kommunizieren von einheitlichen und konsistenten Botschaften im Sinne einer integrier-
ten Unternehmenskommunikation. Es besteht die Mdglichkeit, dass Inhalte geteilt werden, die
nicht mit der Kommunikationsstrategie tbereinstimmen, was die intendierten Bilder zum Un-
ternehmen verwassert. Unternehmensbotschaften konnen dadurch an Bedeutung verlieren,
was die Koordination, Steuerung und Einbindung von UGC in die Strategie ndtig macht (Ber-
thon et al., 2012, S. 262; Bruhn, 2014, S. 15, 139). Bruhn (2014, S. 38 f.) benennt die Einbin-
dung von nutzendengetriebenen Inhalten und damit auch den Zielgruppen daher als eines der
zehn Merkmale der integrierten Kommunikation. Um mit dieser Herausforderung fur Unter-
nehmen umzugehen, ist eine Ausdehnung des zuvor genannten 4P-Modells des Marketing-
Mix sinnvoll: Participation kommt als fiinftes Element hinzu und bestimmt MaRRnahmen von
Unternehmen (Tuten, 2020, S. 20 f.).

2.3 Werkzeuge der Social-Media-Kommunikation

Nun folgt eine exemplarische Zusammenstellung von mdglichen Social-Media-Inhalten fur
Unternehmen, die vor allem fir die untersuchte Plattform TikTok relevant sind. Dies umfasst
die Grundlage Content-Marketing und das Format Video, sowie inhaltliche Komponenten in

Form von Viral-Marketing und Storytelling.
2.3.1 Content-Marketing
Durch die Verénderungen im Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe, sowie den Wandel

der Kommunikationsfelder — vor allem die Entstehung von Social Media — hat sich das Con-
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tent-Marketing etabliert (Mast, 2020, S. 56). Dieses Konzept befasst sich damit, wie sich Un-
ternehmenskommunikation in der Praxis auf einer untergeordneten Ebene gestalten kann.
Beim Content-Marketing wird die Zielgruppe durch informierende, beratende und unterhal-
tende Inhalte angesprochen (Schach, 2022, S. 7 f.). Wie es Patzmann & Busch (2019, S. 1)
reduziert ausdriicken: ,,Content Marketing ist Werbung, ohne Werbung zu machen®. Denn
zwischen Werbung und Content-Marketing bestehen grundlegende Unterschiede (Petermann,
2021, S. 69). Ahnlich zu den Public Relations steht eine direkte Handlungsaufforderung, bei-
spielsweise zum Kauf eines Produkts, nicht im Vordergrund — das Unternehmen soll stattdes-
sen mit Themen und Werten in Verbindung gebracht werden. Dies definiert und inszeniert die
Personlichkeit des Unternehmens und unterstreicht die Kommunikationsstrategie. Wie beim
Konzept der externen beziehungsweise integrierten Unternehmenskommunikation ver-
schwimmen beim Content-Marketing die Grenzen zwischen PR und Marketing, indem In-
strumente und Strategien beider Herangehensweisen eingesetzt werden (Schach, 2022, S. 11
f.) Mast (2020, S. 56) beschreibt mit dem ,,Content-Management® einen neuen Weg, der sich
vom recht instrumentellen Charakter des Content-Marketings unterscheidet. Wie beim
Grundgedanken der PR stehen hierbei Aufbau und Pflege von Kommunikationsbeziehungen
im Fokus. Mit Uberzeugenden Inhalten werden unterschiedliche Stakeholder in diversen Si-
tuationen angesprochen und Beziehungen aufgebaut, was dem Unternehmen infolgedessen
Umsétze einbringen soll. Bezliglich Gestaltung von Social-Media-Content zéhlen das Herstel-
len von Interesse sowie eine inhaltliche Differenzierung von anderen Unternehmen zu den
Strategien, starkeres Engagement der Nutzenden zu erreichen (Ahrholdt et al., 2019, S. 260).
,Das wichtigste Kriterium fir erfolgreichen Content ist Relevanz; relevante Inhalte sind ent-
weder nutzwertig, inspirierend oder unterhaltsam* (Petermann, 2021, S. 131).

2.3.2 Videokommunikation

Eine Form von Content ist das Video — wie es auch bei der Plattform TikTok im Fokus steht.
Nachdem sich Videoportale wie YouTube flr Privatnutzende etablierten und die Akzeptanz
und Beliebtheit dieser Plattformen stieg, positionierten sich auch Unternehmen, um von der
Reichweite und dem kommerziellen Wert zu profitieren (Lammenett, 2019, S. 387). Mit Vi-
deos lassen sich andere Inhalte transportieren als mit statischen Formen wie Text oder Bild.
Produkte konnen beispielsweise mithilfe von Prasentationen oder Anleitungen zuganglicher
gemacht werden — dies ist im Vergleich zum Lesen einer seitenlangen Gebrauchsanweisung
eine weniger fordernde Tatigkeit (Ceyp & Scupin, 2013, S. 85). In Analogie dazu kann eine
TikTok-Rezension eines Buches emotionaler und interessanter wirken als ein umfassender

Blogbeitrag in reiner Textform.
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Videocontent hat aus mehreren Griinden Vorteile gegeniiber anderen Formaten: einer davon
ist das Transportieren von Emotionen. Emotionaler Content kann durch Videos einfacher
vermittelt werden als durch andere Medien, wie ein Text. Dies ist von Vorteil, da emotionale
Inhalte nicht nur besser erinnert, sondern auch eher geteilt werden (Lammenett, 2019, S. 389
f.). Es konnte auRerdem herausgefunden werden, dass Videoanzeigen mit hohem Emotionali-
tatsfaktor (,,high-arousal) l&nger angesehen werden und in inhaltlich kongruenten Kontexten
effektiver sind — im Experiment war diese Kongruenz beispielsweise durch eine Wintersport-
Anzeige vor einer Snowboarding-Dokumentation gegeben. Die hohe Emotionalitét entspricht
den Erwartungen fiir relevanten Content, die Anzeigen wirken daher in Bezug auf Anschau-

dauer, Einstellung zur Anzeige und zur Marke vorteilhaft (Belanche et al., 2017, S. 83 1.).

Bei TikTok-Content handelt es sich zumeist um Kurzvideos. Es wurde gezeigt, dass Kurzvi-
deos einen positiven Effekt auf die Performanz von Marken haben (Apasrawirote et al., 2022,
S. 236). Kurzvideos haben zudem den Vorteil, dass auch jene Nutzende erreicht werden, die
den Kanal zum inaktiven Zeitvertreib nutzen. Darlber hinaus sind Kurzvideos vielseitig ver-
wendbar (Ahrholdt et al., 2019, S. 267): ein auf TikTok erstelltes Kurzvideo kann beispiels-
weise auch ohne Bearbeitungsbedarf als Instagram-Reel gepostet werden. TikTok-Videos
sind dartber hinaus zumeist im vertikalen Format ausgerichtet — was der standardmaliigen
Nutzung eines mobilen Geréts entspricht. Fir die Performance einer Videobotschaft ist dies
vorteilhaft: so konnte eine Studie zeigen, dass vertikale, mobile Videos im Vergleich zu hori-
zontal aufgenommenen Videos das Interesse und Engagement von Nutzenden steigern. Eine
vertikale Aufnahme wirkt zudem flissiger und bringt weniger Aufwand beim Ansehen mit
sich, weil das Gerat nicht gedreht werden muss (Mulier et al., 2021, S. 10).

TikTok ist auch aus einem anderen Grund eine interessante Plattform, um als Unternehmen
Video-Content auszuspielen: viele Social-Media-Verantwortliche zeigen sich von Videopro-
jekten abgeschreckt, da eine gewisse Qualitat vorausgesetzt wird. Dadurch, dass auf manchen
Videoplattformen ein eher laienhafter Charakter herrscht, kdnnen unpolierte Unternehmens-
botschaften jedoch besonders authentisch wirken (Ceyp & Scupin, 2013, S. 85) — besonders

TikTok-Content nimmt eine eher ungeschliffene Erscheinungsform an (Shaffi, 2022).

Weil werbliche Videos auf vielen Plattformen — wie auch bei TikTok — Gbersprungen werden
koénnen, muss die Zielgruppe in den ersten Sekunden (berzeugt werden, das Video weiterzu-
schauen. Dies kann mithilfe von Storytelling, der Darstellung von Relevanz oder unterhaltsa-
men Methoden geschehen. AuRerdem sollte die wichtigste Botschaft des Videos bereits zu
Beginn platziert werden (Ahrholdt et al., 2019, S. 266).
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,,Die Spots miissen die Zuschauer in den ersten Sekunden packen und deren Emotionen
ansprechen. Wie das Video allerdings mit der Aufmerksamkeit der Zuschauer im weite-
ren Verlauf umgeht, kann entscheidend dariber sein, ob die Nutzer das Video in ihren
Netzwerken teilen werden* (Ahrholdt et al., 2019, S. 267).

2.3.3 Viral-Marketing

Im Lichte dessen, dass beliebte Videos bei TikTok eher auf der algorithmusgesteuerten ,,For-
You-Page™ dargestellt werden (Kap. 4.2.2), ist virales Marketing ein weiterer wichtiger An-
satz fur die Unternehmenskommunikation. Viral ist ein Video dann, wenn es rapide verbreitet
wird (Tuten, 2020, S. 80). Virale Videos sind fir Unternehmen vorteilhaft, weil sie Aufmerk-
samkeit erregen und die Bekanntheit steigern. In Analogie mit einer ansteckenden Krankheit
ist beim Viral-Marketing das Video der Tréger fur den Virus, der verbreitet werden soll: die
Botschaft. Das Ziel ist, diese unter moglichst viele Menschen zu bringen, indem sie durch
Teilen von Person zu Person weitergegeben wird (Petrescu, 2014, S. 3). Die wohl gebréuch-
lichste Form von Viral-Marketing ist das Erstellen von kreativen, unterhaltenden oder scho-
ckierenden Werbeanzeigen. Durch diese Attribute sollen Nutzende dazu gebracht werden, die
Inhalte teilen zu wollen. Um eine Chance dafiir zu bieten, muss der Content Interesse hervor-
rufen. Auch ein unterhaltsamer Charakter sowie Neuartigkeit sind unterstiitzende Faktoren
(Lammenett, 2019, S. 402; Petrescu, 2014, S. 3; Tuten, 2020, S. 81 1.).

Um diesen Prozess erfolgreich anzustoBen und einen Inhalt erfolgreich zu machen, nennt
Lammenett (2019, S. 402 f.) das sogenannte ,,Seeding*, das Nutzen aus Meinungsfithrenden
oder Influencern zieht. Diese kdnnen mit einer grolen Followerbasis eine Vielzahl an Nut-
zenden erreichen. Erfolgreiches virales Marketing erfordert also auch Strategien und Ent-
scheidungen darlber, welche einflussreichen Meinungsfuhrenden ausgewahlt werden, die
Inhalte weiterempfehlen sollen (Castiglione et al., 2021, S. 6162; Petrescu, 2014, S. 3). Vira-
les Marketing hilft einem Unternehmen dabei, eine neue Kundenbasis aufzubauen und das
Unternehmensimage zu verbessern. Durch die organische Weitergabe der Nutzenden unterei-
nander entstehen dem Unternehmen dariiber hinaus keine Kosten (Petrescu, 2014, S. 3). Uber-
tragen auf BookTok konnen groRe Content-Creators Videos von Buchhandlungen aufgreifen
und sie somit an die eigene Community weitergeben. Diese Thematik lasst sich noch viel wei-
ter ausdehnen — beispielsweise auf Influencer-Marketing — dies spielt in der vorliegenden Ar-

beit jedoch keine Rolle und wird daher an dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt.

Wenn Nutzende oder Communities ein virales Video relevant, wertvoll oder auch skurril fin-

den, wollen sie es mit ihrem Umfeld teilen (Tuten, 2020, S. 80). Dies weist wiederum einen
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Bezug zum zuvor erlauterten Aspekt Word of Mouth auf. So beschreiben Castiglione et al.
(2021, S. 6162) virales Marketing als eine moderne Spielart des WOM-Marketings. Petrescu
(2014, S. 4 1) fuhrt jedoch aus, dass WOM und virales Marketing nicht synonym verwendet
werden sollten: traditionell geschieht WOM unbezahlt auf verbaler Ebene und driickt Mei-
nungen, Einstellungen und Erfahrungen mit dem vorliegenden Unternehmen aus. Es passiert
meist langsam und lokal auf nattirliche Weise und bildet direkte Erfahrungen mit dem Unter-
nehmen ab. Dahinter steht keine kommerzielle Absicht, Einstellungen oder Verhalten von
Kund:innen zu verandern, weshalo WOM aus Kund:innen-Sicht hochgeschatzt wird. Beim
Viral-Marketing kénnen Unternehmen dagegen gezielt Videos mit Viral-Charakter produzie-
ren oder Challenges anstoRRen, was diese Voraussetzungen nicht erfiillt. Dabei kommen haupt-
séchlich soziale Medien zum Einsatz: dies birgt das Potenzial, die Botschaft schnell und an
viele Nutzenden weltweit zu verbreiten. Virales Marketing kann dartber hinaus die Grundla-
ge bereitstellen, WOM anzustolRen (Petrescu, 2014, S. 6).

Viraler Content macht in einer Community Verénderungen durch, an dessen Endpunkt die
Wandlung zu einem ,,Meme* stehen kann. Memes sind Gruppen digitaler Elemente mit in-
haltlichen und formalen Merkmalen, die in Kenntnis von anderen Memes erstellt und von
vielen Internet-Nutzenden verbreitet, nachgeahmt oder weiterentwickelt werden (Shifman,
2014, S. 7 f.). Zentral dabei ist, dass Nutzende die Memes stdndig anpassen und transformie-
ren, beispielsweise in Form von Parodien, Remixes oder Mashups (Shifman, 2014, S. 2). Sie
kénnen beispielsweise aus Musik, Phrasen, Vorstellungen oder Verhaltensweisen bestehen.
Memes, die eine langere Zeit Giberdauern, bleiben als erinnerungswiirdig und unverwechselbar
im Geddchtnis (Tuten, 2020, S. 81 f.) In Bezug auf die Plattform TikTok kdnnen viele allge-
mein beliebte TikTok-Trends als Memes verstanden werden. Nutzende werden auf den Trend

aufmerksam, sehen ihn immer 6fter und reproduzieren ihn méglicherweise selbst.

2.3.4 Storytelling

Content sattigt die sozialen Netzwerke — weshalb Unternehmen Wege finden missen, mit
ihren Inhalten zu den Zielgruppen durchzudringen (Patzmann & Busch, 2019, S. 2). Um bei
Nutzenden Interesse hervorzurufen, findet Storytelling in vielen Bereichen Anwendung — wie
auch im Journalismus, der PR oder der Werbung. Ahrholdt et al. (2019) bringen Storytelling
folgendermalien auf den Punkt:

,, Unter Storytelling versteht man das Erzdhlen von Geschichten (,,stories ) rund um ein

Produkt, eine Marke oder ein Unternehmen. Neben textlichen Elementen kommen auch
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Bilder und Videos zum Einsatz, um die Kunden zu begeistern und zu animieren, die Ge-

schichten weiterzuerzdhlen und zu verbreiten “ (Ahrholdt et al., 2019, S. 262).

Rupp (2016, S. 9) beschreibt Storytelling als eine der intuitivsten und wirkungsvollsten
Kommunikationsmethoden. Es wird eine Ansprache auf Augenhohe erreicht, was Rezipi-
ent:innen fir Werte und Visionen des Unternehmens begeistert. Es gibt viele Erkenntnisse,
die fur den Einsatz von Storytelling sprechen. So kann sich die Zielgruppe besser an Ge-
schichten und somit Botschaften erinnern, sie wird dartiber hinaus emotional davon angespro-
chen. Storytelling fordert nicht zuletzt Aktivierung, Integration und Mitdenken bei der Ziel-
gruppe, weshalb diese Technik Vorteile im Wettbewerb verschaffen kann (Schach, 2022, S.
15). In der Unternehmenskommunikation werden Texte in diesem Format verfasst, um bei-
spielsweise die Unternehmensgeschichte und damit Hintergriinde und Positionierungen zu
vermitteln (Schach, 2022, S. 12). Durch dieses ,,Corporate Storytelling™ erfahren die Ziel-
gruppen, wodurch sich das Unternehmen auszeichnet. Auf systematische und deckungsglei-
che Weise werden fir das Unternehmen wichtige Inhalte in Geschichtenform vermittelt (Seif-
fert-Brockmann & Einwiller, 2022, S. 544).

Bestandteile einer solchen Story sind oftmals Elemente einer Held:innenreise — die Hauptper-
son, ein Held oder eine Heldin, st6l3t auf ein Problem oder einen Konflikt und I6st diesen auf
einer definierten Biihne. Dabei sind zwei Herangehensweisen denkbar: entweder wird sie von
Heldinnen und Helden erzahlt, oder Mitarbeitende und Kund:innen nehmen diese Rolle ein
und erzédhlen ihre Geschichte selbst. Gutes Storytelling umfasst folgende Kennzeichen: einen
Anlass und eine Mission fiir das Erzahlen der Geschichte, Emotionalitat und Unterhaltung.
Aulerdem ist eine transmediale Erzéhlweise gefordert, die Social Media mitdenkt, um die
Viralkraft zu steigern (Rupp, 2016, S. 189 f.; Sammer, 2017, S. 21; Schach, 2022, S. 13).

Im Kontext der Plattform TikTok ist Storytelling besonders relevant: Geschichten kdnnen
wohl am besten tber das Medium Video vermittelt werden (Lammenett, 2019, S. 404). Diese
Geschichten konnen mithilfe verschiedener Formate erz&hlt werden: beginnend mit emotiona-
len oder informativen Inhalten, Unternehmensvorstellungen oder Interviews kénnen auch
Reportagen oder ,,Behind-the-Scenes*“-Storys zum Einsatz kommen (Rupp, 2016, S. 189). Die
Hintergrundmusik oder Sounds, die jedem Video hinzugefligt werden kénnen, sind besondere
Kennzeichen von TikTok. So ist die Musikauswahl eine wichtige Entscheidung, da sie gezielt
als Stilmittel genutzt werden kann. Damit wird es moglich, Konflikte, Spannung, Harmonie,
Freude oder Aufregung akustisch zu vermitteln (Rupp, 2016, S. 189 f.). Eine Geschichte kann
auflerdem nur so lang sein, wie es der jeweilige Kanal erlaubt. Bei TikTok durfen Videos, die
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mithilfe der App aufgenommen werden, 60 Sekunden dauern, hochgeladene Videos dagegen
bis zu drei Minuten. Diesbeziiglich sind bei der Community BookTok zum Beispiel Inhalte zu
sehen, wo Nutzende Bucher in wenigen Sétzen zusammenfassen, um Interesse bei Lesenden
zu wecken. Denn auch klassische Buchrezensionen mussen an die Logik von TikTok ange-
passt und damit auf das Wesentliche reduziert werden. Auch die soziale Komponente von

Storytelling findet hierbei Anwendung:

,In a way, with its widely accessible, authentic, and entertaining content, TikTok in
general—and BookTok in particular—brings storytelling full circle, back to its oral
roots. It is the gathering around the campfire, the town square play, the monthly living
room book club reinvented for today’s world*“ (Wiederhold, 2022, S. 157).

Eine Moglichkeit dafiir, als Unternehmen zu einer Story zu kommen, ist das ,,Storylistening®.
Dieser wortlich gegensatzliche Begriff zum Storytelling beschreibt, die Umwelt zu beobach-
ten und relevante Themen daraus zu ziehen. Um selbst Geschichten erzahlen zu kdnnen, muss
man also zunéchst den Geschichten der Stakeholder zuhdren — denn beim Storytelling missen
stets die Bedurfnisse und Interessen der Zielgruppe mitgedacht werden (Rupp, 2016, S. 266).
Soziale Medien besitzen dabei eine hohe Relevanz fir das Storylistening: Unternehmen kon-
nen sich mithilfe von Social Media zu den Lebensrealitaten ihrer Zielgruppen begeben und
dort an Erzéhlungen aus dem taglichen Leben teilhaben. Auch konkrete Probleme oder Win-
sche der Kund:innen werden ber diesen Weg abgebildet, was Unternehmen aufgreifen kon-
nen (Rupp, 2016, S. 270).

3. Die Buchbranche

Weil fur die vorliegende Arbeit die TikTok-Kommunikation von Buchhandlungen aus dem
deutschen, britischen und US-amerikanischen Raum untersucht wird, folgt eine Darstellung
von aktuellen Marktdaten der Buchbranche. AulRerdem wird das Kaufverhalten von jungen
Lesenden in Bezug zur Nutzung von sozialen Medien gesetzt, was Riickschlisse auf die Re-
levanz von TikTok erlaubt. Der digitale Wandel bildet einen wichtigen Aspekt des For-
schungsinteresses, weshalb die Themen Online-Buchhandel, soziale Medien fir Bilicher und
Social-Media-Kommunikation von Buchhandlungen aufgegriffen werden. Zuletzt ist der hohe

Stellenwert von Online-Communities beschrieben.
3.1 Marktdaten und Statistiken

Im vereinigten Konigreich zeigt sich, dass besonders der Export von Biichern zum Erfolg der

dortigen Verlagsbranche beitragt: 2022 konnten dadurch 4,1 Milliarden Pfund erwirtschaftet
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werden, was einen Anstieg von 8% gegenliber dem Vorjahr bedeutet. Die drei wichtigsten
Lander, die Bicher aus dem vereinigten Konigreich importieren, sind Australien, die Verei-
nigten Staaten von Amerika sowie Deutschland (A Year in Publishing, 2023). Im Vergleich
dazu ist der Buchverkauf im Inland um 1% gesunken und betragt lediglich 2,7 Milliarden
Pfund — insgesamt belaufen sich die Gewinne der Verlagsindustrie also auf 6,9 Milliarden
Pfund. Von 2021 bis 2022 stiegen die Gewinne im Gesamten um 4%, die Anzahl an verkauf-
ten Buchern betragt 669 Millionen — noch nie war diese Zahl groRer (A Year in Publishing,
2023). Dagegen wurden 788 Millionen gedruckte Blcher 2022 in den Vereinigten Staaten
Amerikas verkauft. Seit 2017 kauft die US-Kundschaft Bucher vorwiegend online — diese
Entwicklung hat sich durch die Corona-Pandemie noch verstarkt. So sind online getétigte
Buchk&ufe 2020 im Vergleich zum Vorjahr um 24% gestiegen und machen 71,2% aller Kaufe
aus. Dies belauft sich auf mehr als 18 Milliarden US-Dollar in diesem ersten Pandemiejahr
(Book Sales Statistics — WordsRated, 2023).

Bedingt durch die Corona-Pandemie konnte sich der Online-Versand auch im deutschen
Buchhandel profilieren: im Vergleich zum Vorjahr stiegen 2021 die Einnahmen durch Onli-
neshops um 16%, der Umsatzanteil betrug 27% des Gesamtmarktes (Miller, 2022, S. R231).
Der wichtigste Vertriebskanal von Biichern in Deutschland ist jedoch der stationdare Buchhan-
del mit 3,95 Milliarden Euro Umsatz und einem Buchmarktanteil von 41,9% im Jahr 2022. Im
Vergleich zum Vorjahr 2021 stieg der Umsatz vor Ort um 5%. Insgesamt erwirtschaftete die
deutsche Buchbranche einen Umsatz von 9,44 Milliarden Euro (Der Buchmarkt in Deutsch-
land 2022/23, 2023). Die Anzahl der Ké&ufer:innen von Bichern geht jedoch zuriick. Diese
Zahl betrug im Jahr 2022 25,8 Millionen — 1,4 Millionen weniger als 2021 (Der Buchmarkt in
Deutschland 2022/23, 2023).

Weitere Befunde aus Deutschland befassen sich mit verschiedenen Altersgruppen und deren
Kaufverhalten in Bezug auf Blicher. Zun&chst ist die Anzahl von Biicherkaufenden auch bei
jungen Lesenden ricklaufig (Der Buchmarkt in Deutschland 2022/23, 2023) — jedoch ist fir
diese Arbeit in Bezug auf TikTok relevant, dass 10-19-Jahrige in der Pandemiezeit von 2019
bis 2021 mehr Geld fir Blicher ausgaben — mit 27% ist der Anstieg dieser Altersgruppe am
deutlichsten. Im Durchschnitt kaufte diese Altersgruppe 2021 acht Bucher (Muller, 2022, S.
R231). Befunde mit einem anderem Zeithorizont und unterschiedlichen Altersgruppen zeigen,
dass im Vergleich zu 2017 im Jahr 2022 die Gruppe der 16-29-Jahrigen 23,9% mehr Blcher
kaufte (durchschnittlich 11,7 Biicher) und ihre Ausgaben um 8% erhthte. Noch stérker aus-
geprégt sind die Zahlen der 16-19-Jahrigen: sie kauften 58,9% mehr Biicher (12 Bicher im
Jahr 2022) und gaben 19% mehr daflr aus (Junge Zielgruppen im Buchmarkt 2023, o. J.).
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Insgesamt deuten diese Zahlen darauf hin, dass junge Lesende auf dem Buchmarkt immer

aktiver werden.

In Verbindung damit wurde in der Kinder- und Jugendbuchstudie der Einfluss von sozialen
Medien festgehalten: junge Lesende kénnen dadurch zu K&ufen bewegt werden. So sind bei
den 16-29-Jahrigen 18% der Buchkaufe von sozialen Medien inspiriert. Als Beispiele fir
hierzu relevante Plattformen werden TikTok und Instagram genannt (Junge Zielgruppen im
Buchmarkt 2023, 0. J.). In der diesjahrigen Wirtschaftspressekonferenz des Borsenvereins des
Deutschen Buchhandels spielten junge Zielgruppen ebenfalls eine groRe Rolle. Im Zuge die-
ser Konferenz wurde TikTok explizit aufgegriffen: so berichtet der Borsenverein, dass sich
junge Lesende bei BookTok tber Buchthemen austauschen und die Buchbranche darauf rea-
giert. Wie in Kapitel 4.5 naher ausgefiihrt wird, bringen Buchhandlungen BookTok in die
Offline-Welt und gestalten Biichertische mit dessen Trend-Titeln. Dartber hinaus sind viele
Buchhandlungen auch selbst bei BookTok aktiv (Der Buchmarkt in Deutschland 2022/23,
2023). Diese Befunde demonstrieren wiederholt, dass BookTok ein hochrelevanter Faktor flr

die Unternehmenskommunikation von Buchhandlungen ist.
3.2 Der digitale Wandel in der Buchbranche

Wie alle Branchen ist auch der Buchmarkt zahlreichen gesellschaftlichen Wandlungsvorgén-
gen unterworfen. Um diesen gerecht zu werden, sind Strategien zur Anpassung an neue Ver-
héltnisse vonnoten. Der Buchmarkt ist aktuell durch die Nachwirkungen der Corona-
Pandemie sowie des russisch-ukrainischen Krieges von zahlreichen Herausforderungen be-
troffen. Diese umfassen beispielsweise verandertes Konsumverhalten, Preisanstiege bei Ener-
gie und Personal oder ein Mangel an Ressourcen, speziell von Papier (Der Buchmarkt in
Deutschland, 2022). Ein Wandlungsprozess ist die Konzentration von Unternehmen, was
Probleme fur kleinere Buchhandlungen bereithalt (Fischer, 2012, S. 8). In dieser Arbeit wird

dieser Kontext nicht ndher beleuchtet, da der Fokus auf groen Buchhandlungsketten liegt.

Seit einiger Zeit wandeln technische Fortschritte die Logiken der Buchhandlungsbranche und
stolRen zahlreiche Entwicklungen an: von neuen Dateiformaten, Horblchern, eReadern oder
Online-Shops bis hin zum Sammeln von Nutzendendaten hat sich verandert, wie Menschen in
Kontakt mit Buchhandlungen stehen. Fiir Buchhandlungen bietet die Digitalisierung zunéchst
zahlreiche Chancen. Wenn sie neue Technologien nutzen und sich an aktuelle Gegebenheiten
anpassen, konnen Buchhandlungen diese Chancen ergreifen und im Lichte des digitalen
Wandels relevant bleiben (Fischer, 2012, S. 8).
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Eine der wichtigsten Auspragungen der Digitalisierung ist in diesem Zusammenhang der On-
line-Buchhandel. Dieser zeichnet sich dadurch aus, dass Kund:innen zu jeder Zeit und an je-
dem Ort das Buchsortiment durchstobern konnen. Bestellungen kommen in wenigen Tagen,
oft versandkostenfrei, am Wohnort an. Durch die begrenzte Geschéftsflache des stationéren
Handels ist beim Online-Buchhandel das Sortiment an Blichern deutlich umfangreicher. Ein
anderer Vorteil des Online-Buchhandels ist, dass online geteilte Kund:innen-Bewertungen
und Rezensionen Orientierung und Information bieten. Im exemplarischen Fall der Buchhand-
lung Thalia ist es moglich, neben einer Sternebewertung von 1-5 auch eine Rezension abzu-
geben und Interessent:innen damit einen persdnlichen Eindruck zum Buch zu vermitteln. Re-
zensionen konnen stellvertretend fir die persdnliche Beratung in einer Buchhandlung genutzt
werden — im Vergleich zu einer Person und deren begrenztem Wissen zu diversen Medien
und Genres bietet das Internet gebiindeltes Wissen und Erfahrungen von zahlreichen aktiven
Lesenden (Fischer, 2012, S. 53 f.). Im Vergleich zum stationdren Buchhandel weist der Onli-
ne-Handel jedoch auch Schwachen auf. Zum einen kommt das Gefuhl, durch den Laden zu
schlendern, Biicher in die Hand zu nehmen und darin zu blattern, einem Bedurfnis nach Hap-
tik nach. Dies kann der Online-Versand in dieser Form nicht bieten. Zum anderen ist Einkau-
fen als Erlebnis oder Hobby noch immer eine Aktivitat, die viele dem unpersénlichen und
wenig ereignisreichen Online-Einkauf vorziehen. Neben dem eigentlichen Einkauf wollen
sich Kund:innen im Gesché&ft wohlfuhlen, was einen Zusatznutzen bietet. So ist vor allem die
personliche Beratung durch Angestellte fir viele ein wichtiger Grund, stationér einzukaufen
(Fischer, 2012, S. 79 f.).

Auch wenn Unternehmen des stationdren Buchhandels zumeist selbst tiber Online-Shops ver-
fligen, stehen sie vor der groRen Herausforderung, gegen Online-Versandriesen wie Amazon
zu bestehen. Amazon ist der weltweite Marktfuhrer beim Verkauf von Biichern, auch die Ein-
nahmen aus dem Buchverkauf steigen jahrlich. Global betragen diese 28 Milliarden US-
Dollar, wodurch das Unternehmen 30% des weltweiten Buchhandels einnimmt. In den USA
sind Amazon 40% der Printbuch-Verkéufe zuzuschreiben, bei eBooks betragt dieser Anteil
sogar 80% (Book Sales Statistics — WordsRated, 2023). Um gegen diese Marktmacht anzu-
kommen, missen sich Buchhandlungen und Verlage auf ihre Starken berufen. Laut S. Murray
(2018, S. 80) ist der Anspruch der Legitimitat eine davon: indem ein Buch von einem Verlag
produziert und von Buchhandlungen vertrieben wird, tragt es die Anerkennung von Ex-
pert:innen. Dies ist im Lichte von Selbstverdffentlichungen (bei Amazon: Kindle Unlimited)
keine Selbstverstandlichkeit und bedeutet nach wie vor ein Qualitatsversprechen. GrofRRe

Buchhandlungen und Verlage kénnen darlber hinaus aus einer Bandbreite an Expertise im
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Online-Marketing schopfen. Aus einer historischen Vorreiterstellung kann sich fiir diese Un-
ternehmen die starke und Ubergreifende Markenidentitdt einer bewdhrten Autor:innen-
Lesenden-Schnittstelle ergeben. Diese regt zur Community-Bildung an und stellt eine zusétz-
liche Stéarke grofRer Unternehmen der Buchbranche dar (S. Murray, 2018, S. 80).

Neben grolien Plattformen wie TikTok oder Instagram entstanden auch soziale Medien, die
speziell auf das Lesen, Bewerten und Rezensieren von Biichern ausgelegt sind. Dies hat eine
digitale Buchkultur zur Folge, in der traditionelle Lesepraktiken mit digital ausgefiihrten
Handlungen verschmelzen (Birke, 2021, S. 150). Beispiele fiir solche Plattformen sind
,Goodreads*, ,,StoryGraph*, ,,TBR — Bookshelf* oder ,literalclub“ im englischsprachigen
Bereich sowie ,,lovelybooks* als deutschsprachiges Netzwerk. Goodreads, seit 2013 im Besitz
von Amazon, ist dabei die weltweit grélRte Community fir das Katalogisieren von Bichern
und gegenseitigen Austausch zum Thema Lesen. Der soziale Aspekt wird durch die Funktio-
nen erfillt, dass Nutzende ihren Lesestatus aktualisieren und damit mit Freund:innen teilen
konnen. Dies umfasst auch Rezensionen und das Hinzufligen von Bichern zu digitalen B-
cherregalen (Albrechtslund, 2020, S. 557). Soziale Medien fur Bucher werden von Nutzenden
dafiir verwendet, sich als lesende Person zu verstehen und zu préasentieren. Mithilfe dieser
Plattformen konnen sie sich weit Giber Familie und Bekannte hinweg mit anderen austauschen.
Von einer Aktivitat der privaten Sphare hat sich das Lesen damit zu einer Tatigkeit gewandelt,
bei der sich Lesende miteinander vergleichen. Lesen in der Freizeit fungiert damit als Mittel
zur Selbstprasentation (Birke, 2021, S. 169). Bezeichnende Beispiele hierfir sind der
Goodreads-Newsfeed mit Updates von Freund:innen und die Teilnahme an der dortigen
,Reading Challenge*, bei der man sich ein Jahresziel an zu lesenden Buchern setzt. Dies

macht das Lesen quantifizierbar und konkurrenzfahig, was kritisch gesehen werden kann:

“It is not hard to see how this focus on performativity could be a very serious concern.
In fact, the tendency toward quantification in particular may easily sound like a night-
mare of transforming the reader into a perfect neoliberal subject, focusing on competi-

tion, consumer culture, and self-optimization” (Birke, 2021, S. 169).
3.3 Social-Media-Kommunikation von Buchhandlungen

Wie Buchhandlungen soziale Medien fur ihre Unternehmenskommunikation nutzen kénnen,
wurde zuvor bei den Werkzeugen der Unternehmenskommunikation exemplarisch ausgefuhrt.

Hier folgen nun noch einige branchenspezifische Erganzungen.
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Im vorangehenden Kapitel zeigte sich, dass die Digitalisierung die Branche veranderte und
die Notwendigkeit flir Wandlungsprozesse aufkommen lie3. Fur Buchhandlungen ist es daher
von groRer Relevanz, ihre Chancen inmitten der Digitalisierung zu nutzen und zu lernen, mit
damit einhergehenden Bedrohungen umzugehen (Fischer, 2012, S. 92 f.). Social-Media-
Plattformen erlauben es Buchhandlungen, Einsichten in kreative Prozesse und die Herausbil-
dung von literarischen Vorlieben zu nehmen. Es wird eine Vielseitigkeit sichtbar, in der sich
Nutzende zum Thema Lesen ausdriicken und auf die Inhalte anderer reagieren (Thomas, 2020,
S. 4 1.). Darlber hinaus ist es méglich, ber Bilcher hinwegzublicken und Beziehungen sowie
Infrastrukturen aufzudecken, die Erstellung, Verbreitung und Rezeption betreffen. Lesende
kénnen damit direkt angesprochen werden, um Vertrauen aufzubauen und damit die Unter-
nehmensmarke zu starken (Criswell & Canty, 2014, S. 352 f.; Thomas, 2020, S. 19). Aus die-

sem Grund profitieren auch Buchhandlungen von einer aktiven Teilhabe.

“Rather than marketing remaining beholden to an analog-era “campaign” mindset of
one-way communication focused upon the narrow six-week window around a book’s
publication, the interactive affordances of digital media and the Internet’s possibilities
for sustaining producer-consumer relationships transform marketing into a process of

ongoing community cultivation” (S. Murray, 2018, S. 63).

Bei einer Analyse der Social-Media-Kommunikation von britischen Verlagshdusern konnte
gezeigt werden, dass diese besonders effektiv ist, wenn es auf der jeweiligen Plattform bereits
eine Lesenden-Community gibt. Dies erlaubt Verlagen, direkt mit Nutzenden zu kommunizie-
ren und sich mit ihnen auszutauschen (Criswell & Canty, 2014, S. 352). Im Idealfall erreicht
Unternehmenskommunikation in den sozialen Medien, dass Inhalte zu Biichern verbreitet
werden — beispielsweise tber Word Of Mouth — um Interesse und Verkaufe zu fordern. Es
besteht auBerdem die Mdglichkeit, individuelle Nutzende anzusprechen, die bei der Bewer-
bung eines Buches hilfreich sein konnen. Uber diese Herangehensweise lassen sich Buch-
handlungen auf aktive Nutzende ein und bieten ihnen die Mdglichkeit von Partizipation.
Dadurch ist es wahrscheinlicher, dass diese ihre Begeisterung weitergeben (Criswell & Canty,
2014, S. 353). Solche Resultate sind allein durch die Nutzung von sozialen Medien aber nicht
garantiert, was bei der Formulierung einer Social-Media-Strategie einbezogen werden sollte
(Criswell & Canty, 2014, S. 353). Dariiber hinaus wird die Fahigkeit sozialer Medien, Ni-
schen-Communities — wie zum Beispiel Lesende einzelner Genres — gezielt anzusprechen, als
relevanter Punkt fir Marketingaktivitaten festgehalten (Criswell & Canty, 2014, S. 375).
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Wahrend Unternehmenskommunikation bei den sozialen Netzwerken friiher primér darin be-
stand, eine Community aufzubauen und Botschaften an diese auszuspielen, stehen heute auch
Themen wie Datenmanagement, Zielgruppensegmentation und Préferenzen von Lesenden
vermehrt im Vordergrund. Aktive Communities sind jedoch nach wie vor von grofRer Wich-
tigkeit — nutzenbringender und langlebiger Content soll diese anregen, sich Gber Biicher und
Autor:innen auszutauschen. Dies stellt Unternehmen der Buchbranche detaillierte Daten zur
Analyse bereit (Nolan & Dane, 2018, S. 163). Nutzendendaten erlauben es, die Zielgruppe
mittels Targeting gezielt anzusprechen (Kap 2.2.1). Auch der Erfolg von Marketingkampag-
nen kann damit zuverlassig und detailliert abgebildet werden, was einen grofRen Vorteil der
digitalen Sphare darstellt (S. Murray, 2018, S. 55). Bezuglich Marketing-Ausgaben existiert
die Sichtweise, dass Social-Media-Communities vergleichsweise kostenglinstig anzusprechen
und aufrechtzuerhalten seien (Tuten, 2020, S. 112). Dariiber hinaus wirden soziale Medien
kleineren Buchhandlungen die Mdoglichkeit er6ffnen, mit groBen Ketten und deren hohen
Werbeausgaben mithalten zu konnen. Nolan & Dane (2018, S. 162 f.) widersprechen dieser
Auffassung und legen dar, dass kostenloses Marketing auf Plattformen wie Twitter und Face-
book immer seltener moglich ist. Der Grund dafir liegt darin, dass diese Plattformen bezahlte
Anzeigen als Haupteinkommensquelle nutzen und kostenlose Werbung daher nur einge-
schréankt ermdoglichen. Dieser Umstand begiinstigt wiederum Buchhandlungen mit ver-
gleichsweise groRere Marketing-Budgets. In diesem Kontext ist auch der ,,For-You‘-
Algorithmus von TikTok (Kap. 4.2.2) zu nennen, bei dem nicht garantiert ist, dass der Buch-

handlungs-Content angezeigt wird.

Ob Webshops oder soziale Medien — die Mdglichkeiten, als Unternehmen die Chancen der
Digitalisierung fur sich zu nutzen, gestalten sich vielfaltig. So ist die Unternehmenskommuni-

kation via TikTok eine dieser Mdglichkeiten, vor allem die junge Generation Z zu erreichen.
4. TikTok — von Kurzvideos, Algorithmen und Trends

Dieses Grol3kapitel befasst sich mit der Plattform TikTok. Die Unternehmensgeschichte und
Besitzverhéltnisse werden nachvollzogen, worauf eine Diskussion der spezifischen Besonder-
heiten von TikTok folgt. Es wird dargestellt, mit welchen Charakteristika sich TikTok von
anderen sozialen Medien abhebt und somit einen Mehrwert bietet. Dazu zahlt auf technischer
Ebene vor allem der Empfehlungsalgorithmus. Nach diesem Abschnitt sind unterschiedliche
kritische Perspektiven zusammengestellt, inwiefern TikTok als problematisch angesehen wer-
den kann. Die Hauptkritikpunkte beziehen sich dabei auf das Verhaltnis von TikTok und Chi-

na in Bezug auf Datenschutz, Gefahrdung von Kindern und Jugendlichen, Desinformation
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sowie die Einschrankung von Inhalten. Daraufhin kulminiert der Theorieteil in einer Abbil-
dung des Kernthemas BookTok. Hierbei stehen Entstehung, Relevanz und Anwendbarkeit flr
Unternehmen im Fokus. Auf diese Weise werden die theoretischen VVoraussetzungen der Un-

ternehmenskommunikation rekapituliert und in den Kontext BookTok eingebettet.
4.1 Ursprung und Entwicklung

Im Besitz von TikTok ist das chinesische Unternehmen ,,.ByteDance®. Dieses wurde 2012 mit
der Ausrichtung gegriindet, Plattformen auf dem mobilen Online-Markt zu etablieren. So ent-
standen die Plattformen ,,Toutiao*“ (2012) und ,,Douyin* (2016), die bis heute nur in China
verfugbar sind. 2017 folgte die Einflihrung der App TikTok, die sich in den asiatischen Mark-
ten schnell ausbreitete und im Mai 2017 global zuganglich wurde. Im November 2017 akqui-
rierte ByteDance die Plattform ,,Musical.ly*, welche bis August 2018 mit TikTok fusioniert
wurde. Heute ist TikTok die fiihrende Plattform flir mobile Kurzvideos (ByteDance - Inspire
Creativity, Enrich Life, 0. D.). Diese Entwicklung zu einem fulhrenden sozialen Medium war
in nicht einmal vier Jahren abgeschlossen — Instagram brauchte dafur im Vergleich sechs Jah-
re (Shai, 2021, S. 100). Im Jahr 2022 wurde die App mehr als 879,2 Million Mal herunterge-
laden, was einen Anstieg von 22% im Vergleich zum Vorjahr 2021 bedeutet (Baltrusaitis,
2023). In Osterreich nutzen 2022 70% der 11- bis 17-Jahrigen TikTok, mit einem Zuwachs
von 13% im Vergleich zum Vorjahr. Zudem geben in dieser Altersgruppe 77% an, die Platt-
form taglich zu nutzen — was die 64% der Videoplattform YouTube tbertrifft (Buchegger &
Schedenig, 2022, S. 3). 21,1% der Osterreicher:innen von 16 bis 64 Jahren haben TikTok
mindestens einmal pro Monat im Jahr 2022 verwendet (Digital 2022, 2022), weltweit gibt es
im Jahr 2023 1,05 Milliarden TikTok-Nutzende (Digital 2023, 2023). Global betrachtet be-
findet sich TikTok bei der Nutzungszeit auf Platz 1 der sozialen Medien: 23,5 Stunden im
Monat werden in der Android-App verbracht (Digital 2023, 2023).

TikTok vereint die Starken anderer Vorreiter-Plattformen flr sich. So trat TikTok nach dem
Scheitern des Kurzvideo-Mediums ,,Vine (2017) in den Markt ein. Vine wird als ein Vor-
ganger bezlglich der Plattformlogik bezeichnet. Die sechs Sekunden lang dauernden Videos
wiederholten sich in Dauerschleife und boten neue Maglichkeiten, sich kreativ auszuleben
und humorvolle Inhalte zu erstellen — ein zu TikTok sehr ahnliches Konzept. Vine nutzte die
Macht des Videos inmitten von sozialen Medien, die auf Text und Bild fokussiert waren (San-
tos, 2022). Nun vereint TikTok die Logik von Kurzvideos mit zusatzlichen Optionen wie Fil-
tern, Musik und Sounds (Green et al., 2022). Im Kontext der Vorreiter ist auch die 2018 inte-

grierte Plattform Musical.ly zu nennen. Nahtlos und von einem Tag auf den anderen wurde
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sie durch die TikTok-App ersetzt. Im Gegensatz zum chinesisch zentrierten TikTok war Mu-
sical.ly vor allem im europdischen und amerikanischen Raum beliebt. Aufgrund der inhaltli-
chen Ahnlichkeit und eines Interesses des Facebook-Konzerns an der App nahm es Byte-
Dance zum Anlass, Musical.ly aufzukaufen und die beiden Plattformen zu kombinieren. So
erhielt TikTok Zugang zur jungen und globalen Zielgruppe von Musical.ly (Musical.ly = Tik
Tok?, 2018; Zeng et al., 2021, S. 3162). Die Lipsyncing- und Tanzvideos der Karaoke-App
Musical.ly blieben schlieBlich auch bei TikTok erhalten (Lee, 2018).

TikTok hat speziell durch die Ausgangsbeschrankungen und Lockdowns der Corona-
Pandemie Beliebtheit erlangen konnen. Obwohl TikTok bereits vor der Pandemie eine positi-
ve Entwicklung verzeichnete, wurde diese durch COVID-19 weiter verstarkt. Weil sich viele
aufgrund der Isolation und dadurch bedingter Langeweile sowie fehlender sozialer Interaktio-
nen an die sozialen Medien wandten, erreichte auch TikTok Nutzende diverser Altersgruppen
und Demografien weltweit (Feldkamp, 2021, S. 74). Als eine der am 6ftesten heruntergelade-
nen Apps dieser Zeit bildet TikTok emotionale Erfahrungen innerhalb von Lockdowns ab, wo
durch Einschrankungen bedingte Gefuhle und Langeweile durch den Content aufgearbeitet
und somit mit anderen geteilt wurden (Kendall, 2021, S. 43 f.). Die Plattform wurde zu einem
digitalen Raum, in dem sich Nutzende die Zeit vertreiben, unterhalten und Teil einer Commu-
nity werden konnten (Jerasa & Boffone, 2021, S. 219). Diese von sozialen Umbriichen ge-
pragte Zeit betraf auch Lesende: sie konnten sich in der Community BookTok (ber das
grundsatzlich allein erlebte Hobby Lesen austauschen und so Ablenkung und Trost vom
Lockdown-Alltag finden (Wiederhold, 2022, S. 158). TikToks Beliebtheit tber die Pandemie
hinweg wurde von diversen Forschenden aufgegriffen und als eine Grundlage fur dem im-
mensen Erfolg des BookTok-Trends gesehen (Jerasa & Boffone, 2021; Merga, 2021; Wieder-
hold, 2022). Jerasa & Boffone (2021, S. 219) halten zum Beispiel fest, dass durch die Schlie-
Rung von Schulen formelle Orte wegfielen, an denen Bilicher gelesen und diskutiert werden.
Jedoch verfligen lesende Kinder und Jugendliche auch abseits von Bildungseinrichtungen
uber Lesepraktiken, die in Form von Lesenden-Communities bei den sozialen Medien auch
digital existieren — wie auch bei BookTok. Ein weiterer Faktor fur die Ausbreitung des Book-
Tok-Trends durch COVID-19 ist die Tatsache, dass Kinder und Jugendliche in Pandemiezei-
ten mehr gelesen haben. Dies bildet eine Studie ab, die zwischen Mai und Juni 2020 im verei-
nigten Konigreich in der Altersgruppe 8-18 Jahre durchgefiihrt wurde. So stieg der Anteil
jener, die SpalR am Lesen hatten, im Vergleich zu Daten derselben Befragten direkt vor dem
Lockdown im Méarz 2020 von 47,8 auf 55,9%. Auch teilten 34,5% der Kinder und Jugendli-

chen mit, wahrend des Lockdowns mehr zu lesen (Clark & Picton, 2020, S. 2).
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4.2 Die Besonderheiten von TikTok

Es ist also festzuhalten, dass TikTok schnell und stark gewachsen ist und vor allem von jun-
gen Menschen intensiv genutzt wird. In diesem Abschnitt werden jene Merkmale herausge-
stellt, die TikTok und damit auch BookTok pragen und von anderen sozialen Medien abheben.

4.2.1 Oberflache und Funktionen

Wie bereits in Kapitel 2.3.2 ausgefihrt wurde, sind Videos im Hochformat nutzendenfreund-
licher (Mulier et al., 2021, S. 10). Kurzvideos halten zudem diverse Vorteile fir die Unter-
nehmenskommunikation bereit (Ahrholdt et al., 2019, S. 267; Apasrawirote et al., 2022, S.
236). Auch das Scrollen zum néchsten Video, ohne entscheiden zu missen, welches Video als
néchstes angeschaut werden soll, ist ein innovatives Merkmal — das beispielsweise Instagram
im August 2020 mit ,,Reels” oder YouTube im Juli 2021 mit ,,Shorts* nachahmte (Ma & Hu,
2021, S. 384; C. Murray, 2023). Martens et al. (2022, S. 716) beschreiben die TikTok-

Oberfléache als intuitiv verwendbar, was den Einstieg in die Nutzung der App erleichtert.

Die Nutzendenoberfldche von TikTok bietet zahlreiche Funktionen und eine groRRe Bandbreite
an Werkzeugen zum Erstellen von Videos — von Filtern Giber Schnittwerkzeuge zu Musik und
Sounds. Die inhaltliche Komponente der Videos wird tber eine Kombination aus Videobe-
schreibung, Textbausteinen, Untertiteln oder Hashtags vermittelt. Ein zentrales Element von
TikTok ist die Mdglichkeit, dem Video Musik oder Sounds hinzuzufligen, was eine Repro-
duktion aktueller Trends mdglich macht (Jerasa & Boffone, 2021, S. 221). Videos, die mithil-
fe der App aufgenommen werden, kdnnen eine Dauer von bis zu 60 Sekunden annehmen,
wahrend hochgeladene Videos bis zu drei Minuten lang sein dirfen. Vergleichsweise in ge-
ringerem Anteil vertreten sind Inhalte, die nicht die Form von Videos annehmen. So kdnnen
auch Fotos hochgeladen werden, die zu einer Slideshow zusammengefugt sind. Wie bei Vi-
deos konnen Musik und Sounds hinterlegt werden, womit die Slideshows wiederum einen

Video-Charakter aufweisen.

TikTok bietet Nutzenden die Mdoglichkeit, auf andere Inhalte zu reagieren und sie zu einem
Teil des eigenen Videos zu machen. Mit der Funktion ,,Duett* kann ein Video eines anderen
Nutzenden aufgegriffen, in Echtzeit kommentiert und nebeneinander als eine Einheit abge-
spielt werden. Beim ,,Stitch® wird ein TikTok-Video zum eigenen Inhalt hinzugefugt, das
fremde Video wird dabei vor dem eigenen abgespielt (Erstellen von Videos | TikTok Hilfe-
Center, 0. J.). Auch Werbeanzeigen kommen vor: diese haben das gleiche Aussehen wie Vi-
deos von Nutzenden, sind aber unterhalb der Videobeschreibung mit einem ,,Anzeige*-Button
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gekennzeichnet. Wie mit anderen Videos auf TikTok kann mit Anzeigen durch Likes, Kom-
mentare oder Shares interagiert werden. Das grofte technische Alleinstellungsmerkmal von
TikTok ist wohl der For-You-Page-Algorithmus (Bhandari & Bimo, 2022, S. 2).

4.2.2 Vom Algorithmus For You

Algorithmen sind im weitesten Sinne codierte Verfahren, um eingegebene Daten in einen ge-
winschten Output zu wandeln. Sie entscheiden, welche Informationen besonders relevant
sind. Dazu wiegen sie individuelle Praferenzen gegeneinander ab und organisieren Interaktio-
nen mit anderen. So erlauben es Algorithmen zundchst, Informationen zu finden, aber auch an
sozialen Diskursen oder verschiedenen Teiloffentlichkeiten zu partizipieren. Algorithmen
bestimmen demnach diverse Informationsflusse (Gillespie, 2014, S. 167). Wahrend Algorith-
men auch bei anderen sozialen Medien zum Einsatz kommen, sind diese nur ein Element ei-
ner ansonsten nutzendengetriebenen Umgebung. TikTok ist die erste Plattform, die den Algo-
rithmus zum Kern der App macht (Bhandari & Bimo, 2022, S. 2). TikTok-Videos werden auf
der sogenannten ,,For-You-Page* (FYP) oder ,,Fiir-dich-Seite” mithilfe eines Empfehlungsal-
gorithmus angezeigt. Die Nutzung dieser Seite macht einen Grof3teil der Nutzendenerfahrung
aus. Jede FYP ist speziell auf die Nutzenden zugeschnitten und basiert auf Interaktionen mit
zuvor angezeigtem Content. Mit jeder Interaktion wird die FYP genauer angepasst (Bhandari
& Bimo, 2022, S. 2; Simpson et al., 2022, S. 22:6). Die FYP wird sogar ,,eine der am meisten
stichtig machenden Scrolling-Erfahrungen im Internet™ (Zeng et al., 2021, S. 3163) genannt.

Der TikTok-Algorithmus ist fiir Nutzende nicht besonders transparent und wird von vielen als
Mysterium abgetan (Pitre, 2023, S. 71). Nach einiger Zeit ohne jegliches Wissen, inwiefern
der Algorithmus die FYP zusammenstellt, hat TikTok im Juni 2020 einen Artikel zu diesem
Thema verdffentlicht (Matsakis, 2020). Das Empfehlungssystem ,,beriicksichtigt eine Reihe
von Engagement-Signalen wie Videos, die Nutzer*innen gefallen oder die sie teilen, Konten,
denen sie folgen, Kommentare, die sie verdffentlichen, und Inhalte, die sie erstellen, um den
Nutzer*innen andere Videos zu zeigen, die sie interessieren konnten* (Transparenz nach Me-
dienstaatsvertrag (MStV) | TikTok, 2023). Fur diese Auswahl werden neben Interaktionen der
Nutzenden auch Videoinformationen verwendet. Dies umfasst, welcher Sound oder Hashtag
dem Video beigeflgt ist, aber auch die Sprach- oder L&ndereinstellung und der Typ des ver-
wendeten Gerdts. Die Anzahl der Follower oder erfolgreiche Videos in der Vergangenheit
sind dabei keine Kriterien fir den Empfehlungsalgorithmus. Mit der Funktion ,,Nicht interes-
siert” konnen Nutzende signalisieren, dass sie ahnliche Videos nicht mehr auf der FYP sehen

mochten. Daraufhin werden Videos derselben Creators oder Inhalte mit demselben Sound
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weniger oft angezeigt (Transparenz nach Medienstaatsvertrag (MStV) | TikTok, 2023). Wie
genau der Algorithmus Empfehlungen abgibt und somit die FYP zusammenstellt, wird von
TikTok jedoch nicht erortert. Das Teilen eines Videos soll starker gewichtet werden als das
Hinterlassen eines Kommentars, was wiederum mehr als ein einfaches Like z&hlt. Ein
TikTok-Video gilt vermutlich als wertvoller, je langer und ofter es angesehen wird (Shai,
2021, S. 108). Matsakis (2020) flhrt aus, wie ein Video beim Hochladen behandelt wird. Der
Algorithmus zeigt es zunachst einer kleinen Zahl an Nutzenden. Wenn diese positiv darauf
reagieren — es beispielsweise vollstandig ansehen, liken oder teilen — wird das Video mehr
Personen mit dhnlichen Interessen gezeigt. Wenn sich dieser ,,Feedback Loop* oft genug wie-
derholt, kann das Video viral gehen. Das bedeutet aber auch, dass ein Video von TikTok nicht
verbreitet wird, wenn die anfangliche Gruppe es nicht ausreichend guthei3t (Matsakis, 2020).
TikTok ist sich bewusst, dass Empfehlungssysteme wie der For-You-Algorithmus die Band-
breite an Erfahrungsmaoglichkeiten verengen. Damit nicht zu viel gleichartiger Content auf der
FYP angezeigt wird, werden immer wieder verschiedenartige Inhalte integriert (Transparenz
nach Medienstaatsvertrag (MStV) | TikTok, 2023).

Fur Content Creators oder Unternehmen kann der TikTok-Algorithmus Herausforderungen
bereitstellen. Kommunikatoren haben nur begrenzt Zeit fur ihre Botschaft und mussen Nut-
zende in den ersten Sekunden des Videos fur den Inhalt interessieren — ansonsten wird einfach
zum néachsten Video weitergescrollt (Smith-Galer, 2020). Im Vergleich zu anderen sozialen
Medien kuratiert der TikTok-Algorithmus die erstellten Inhalte auch deutlich mehr (Sbai,
2021, S. 96). Es ist nicht garantiert, dass Unternehmensinhalte auf der FYP ausgespielt wer-
den. So wird nicht nur Reichweite miteingerechnet — es wird in erster Linie Content bevorzugt,
der Nutzende begeistert. Aus diesem Grund sind Content Creators und Unternehmen bei je-
dem Video dazu angehalten, guten und kreativen Content zu produzieren (Sbhai, 2021, S. 102).
Auch der Einsatz von finanziellen Mitteln zur Erreichung der Zielgruppe wird durch den Al-
gorithmus bestimmt. In Verbindung damit, dass die Haupteinnahmequelle bezahlte Anzeigen
sind, wird immer mehr Druck auf Unternehmen ausgelibt, die kein Geld fiir Social-Media-
Marketing ausgeben mdchten. Eine hohe Reichweite bei algorithmusbasierten Seiten kann
immer ofter nur durch den Einsatz von Geld erzielt werden (Nolan & Dane, 2018, S. 163),
Weitere Probleme unterschiedlicher Natur, die durch dem FYP-Algorithmus auftreten, wer-

den in Kapitel 4.3 genauer erldutert.
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4.2 .3 Authentizitat als relevanter Faktor

., TikTok content is not as self-righteous or preachy as Facebook. It is easier to find a
community than on Twitter. It is not as filtered or polished as Instagram. TikTok videos
are not as lengthy as YouTube” (Jerasa & Boffone, 2021, S. 220).

Der beispielsweise von Instagram bekannte Feed spielt bei TikTok durch den For-You-
Algorithmus eine untergeordnete Rolle. Wéhrend andere Plattformen wie Instagram lediglich
einen ,,gefilterten Blick der Realitdt wie aus dem Bilderbuch® (Jerasa & Boffone, 2021, S.
220) zeigen, ist die TikTok-Asthetik ,,unordentlich, chaotisch, affektiert und authen-
tisch* (Jerasa & Boffone, 2021, S. 220). Dieser ungefilterte Blick auf die Lebensrealitéten der
Nutzenden ist ein einzigartiges Attribut: inmitten von Humor, Interaktivitat und authentischen
Erzdhlungen konnen sich Nutzende mit anderen verbunden fuhlen (Wiederhold, 2022, S. 158).
Zusammenfassend benennen Merga (2021, S. 2) und Wiederhold (2022, S. 157) Authentizitét,
den Imitationscharakter sowie den hohen Unterhaltungsfaktor als die groRen Stdrken von
TikTok. Diese Besonderheiten kdnnten Griinde dafur sein, warum sich vor allem die Genera-
tion Z von der TikTok-Logik angesprochen fiihlt, wie zuvor durch Statistiken gezeigt wurde.
Zu Generation Z gehdren alle, die nach dem Jahr 1995 geboren sind (Kleinjohann & Reinecke,
2020, S. 14). Ein ausflhrlicher Abschnitt zur Relevanz der Authentizitat in Verbindung mit
der Unternehmenskommunikation findet sich in Kapitel 4.4 zu BookTok.

4.2.4 ,Social“ Media? Der Fokus auf Unterhaltung

TikTok als soziale Plattform bietet Mdglichkeiten fir sozialen Austausch: so kdnnen sich
Nutzende gegenseitig folgen und sich Videos und Nachrichten zusenden (Ma & Hu, 2021, S.
384). Doch TikTok kann auch ganz ohne Freund:innen oder Bekannte verwendet werden —
stattdessen stehen Communities im Fokus, die Personen auf der ganzen Welt verbinden.
TikTok ist demnach stark auf personliche Interessen ausgerichtet und besticht durch seinen
hohen Unterhaltungsfaktor. Dieser ist bereits beim ersten Offnen der App sichtbar. Der Feed
ist bereit zum Anschauen, Nutzende mussen sich nicht erst durch das Folgen von
Freund:innen, Unternehmen oder Influencern selbst eine Startseite mit gewiinschtem Content
aufbauen — dies verringert die Einstiegsschwelle (Newport, 2022). Um bei TikTok grolie
Reichweite zu erzielen, ist im Prinzip keine grofl3e Followerbasis vonndten. Durch den Algo-
rithmus hat jedes Video die Chance, auf der ,,For-You-Page“ (FYP) gezeigt zu werden. Aus
diesen Grunden konnte die Logik von TikTok sogar als ,,anti-sozial“ bezeichnet werden
(Feldkamp, 2021, S. 79). Bei TikTok ist es keine Seltenheit, Gber langere Zeit auf der FYP
und in deren endlosen Fluss zu verbringen. Daher féllt es schwer, die Nutzungszeit der Platt-
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form abzuschatzen. Mit jedem Scrollen erscheint ein neues, personalisiertes Video, was Nut-
zende lange in der App hélt (Feldkamp, 2021, S. 79). Kendall (2021, S. 44 f.) bezeichnet
TikTok daher als ein neues Instrument zum ,,Binge-Scrolling* — dies stellt eine Weiterent-

wicklung des ,,Binge-Watching von beispielsweise TV-Serien dar.
4.2.5 Einfacher Einstieg in die Content-Produktion

Das bereits genannte Merkmal von TikTok, besonders authentisch zu sein, begtinstigt einen
einfachen Einstieg. Im Vergleich zu Instagram, wo besonders asthetische Inhalte gefordert
sind, erscheinen TikTok-Videos spontan aus dem Leben gegriffen. Auf der Plattform YouTu-
be herrschen langere Videos vor, woflr diverse Kompetenzen in der Videoaufnahme und -
bearbeitung gefordert sind. Bei TikTok gestaltet sich dies anders: gefilmt, geschnitten und
editiert wird in der App selbst, was die Einstiegshiirden fur Content Creation weiter senkt
(Martens et al., 2022, S. 716). Dartber hinaus wird den Nutzenden durch nachahmbare
TikTok-Trends Inspiration fur Content gegeben, was den Druck verringert, sich stets selbst
kreative und neuartige ldeen ausdenken zu miussen. In einem Artikel der ,,BBC* wird dies

pointiert als ,,Malen-nach-Zahlen Content Creation bezeichnet (Smith-Galer, 2020).

,» The numerous resources TikTok provides users to make videos lowers the risk and
threshold of video creation. Users can join challenges, make jokes, or even record their
daily life and post on TikTok without feeling too self-conscious as they might when post-
ing on Instagram or Facebook* (Ma & Hu, 2021, S. 384).

Je nach Typ sind die Videos schnell abgefilmt. Dies trifft besonders beim Nachahmen von
Trends zu, wo keine zeitaufwandige Vorbereitung oder Utensilien zum Filmen notwendig
sind. Diese Tendenz wird durch die sehr kurzen Videos bei TikTok noch verstéarkt. Zusatzlich
sind die Anzahl an Followern oder die Frage, ob die Creators bereits iber virale Videos ver-
fiigen, keine Kiriterien fir den FYP-Algorithmus (Transparenz nach Medienstaatsvertrag
(MStV) | TikTok, 2023). Diese Tatsache hebt TikTok von anderen sozialen Medien ab und
bietet auch Nutzenden mit geringer Reichweite die Mdglichkeit, virale Videos zu produzieren

und Content Creation professionell zu betreiben.
4.3 Kritik und Problematiken

Die Plattform TikTok wird aus unterschiedlichen Griinden kritisiert. Zunéchst wird der chine-
sische Ursprung von ByteDance als Gefahr fiir Datenschutz gesehen: in manchen Regionen
(wie den USA) gibt es Tendenzen, ein generelles Verbot der App auszusprechen. Auflerdem

existieren bei TikTok Desinformation und Fake News, die durch den Algorithmus noch inten-
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siver verbreitet werden. Bestimmte Inhalte kénnen dartiber hinaus eine Gefahr fiir Kinder und
Jugendliche darstellen. Eine weitere Facette ist die Problematik, dass Konten und Inhalte un-
gerechtfertigt eingeschrénkt werden.

Der chinesische Einfluss der Plattform steht seit der Markteinfiihrung in der Kritik. Aus die-
sem Grund gibt es bei TikTok Bemuhungen, sich als globales Unternehmen von China zu
distanzieren. Dies soll vermeiden, dass TikTok Einschrankungen oder Verbote auferlegt wer-
den. TikTok beteuert, dass die chinesische Regierung weder direkt noch indirekt etwas mit
ByteDance oder TikTok zu tun hétte (Swanson, 2023). Bedenken, dass ByteDance unter
Druck Daten von Nutzenden an die chinesische Regierung weitergeben und somit eine Gefahr
fur die Staatssicherheit darstellen kdnnte, halten sich jedoch. So gibt es ein vollstandiges Ver-
bot von TikTok in Afghanistan und Indien (Lutkevich, 2023), auch im US-Bundesstaat Mon-
tana soll TikTok Anfang 2024 fur alle verboten werden (Zellinger, 2023).

TikTok ist ein vergleichsweise junges soziales Medium — dies ist mitunter ein Grund dafr,
dass sich Desinformation und Fake News leicht verbreiten kénnen. Aullerdem sind die Videos
schnell teilbar und kénnen mithilfe des Algorithmus viral gehen — auch jene von neu angeleg-
ten Konten (Alonso-Lopez et al., 2021, S. 65; Ley, 2023). Weitere VVoraussetzungen, die das
Verbreiten von Falschinformationen bei TikTok begtnstigen, ist die Video-Flut der FYP mit
mangelndem Kontext sowie die Mdglichkeit, den Ton eines Videos austauschen und damit
manipulieren zu kénnen (Ley, 2023) Als eine GegenmaBnahme rief TikTok in Deutschland
und Osterreich eine Kampagne zu Medienkompetenz und Fake News aus (TikTok und COR-
RECTIV machen sich stark gegen Desinformation, 2023).

Eine weitere problematische Facette ist im Bereich Jugendschutz zu verorten: bei TikTok sind
Inhalte zu sehen, die Gefahren flr psychische und physische Gesundheit bereithalten. So fin-
den sich fir Minderjahrige ungeeignete oder auch gefahrliche Challenges bei der sozialen
Plattform (Bonifazi et al., 2022, S. 62:1). Beispiele hierflr sind #fightchallenge, bei der Nut-
zende Kampfe organisieren und diese bei TikTok teilen (Bonifazi et al., 2022, S. 62:6), oder
die ,,Benadryl Challenge*, die den Tod eines 13-Jahrigen in Ohio zur Folge hatte (Watson &
Hassan, 2023). Auch Inhalte zu Essstorungen, Selbstverletzung oder Selbstmord scheinen bei
der Plattform auf. Es gibt Bemihungen seitens TikTok, solche Videos durch Moderationssys-
teme und Initiativen von der Plattform zu verbannen. So tauchen Videos dazu nicht in Suchen

auf — stattdessen werden Hilfsangebote angezeigt (Suicide & self-harm | TikTok, o. J.).

Dies demonstriert, dass soziale Plattformen Strategien benétigen, um mit unangemessenen

oder schadlichen Inhalten umzugehen. Die Einhaltung der festgesetzten Community-
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Richtlinien wird bei TikTok durch verschiedene Verfahren tberprift. Inhalte und Konten
werden entfernt, wenn diese gegen die Richtlinien verstoflen (Unser Ansatz zur Moderation
von Inhalten, o. J.). Mit der Moderation von Inhalten gehen aber auch Probleme einher. So
bestatigten Dokumente und Mitarbeitende bei TikTok, dass sie gezielt Inhalte von beeintrach-
tigten, queeren oder mehrgewichtigen Personen einschrénkten, indem sie die potenzielle
Reichweite dieser Nutzenden limitierten. Die Verantwortlichen nannten diese MaRnahme eine
Notlosung, um Mobbing dieser Personengruppen zu verhindern, was mit groBer Reichweite
einhergehen konnte (Kover & Reuter, 2019). Damit in Verbindung stehen Vorwirfe, dass
TikTok gezielt ,,Shadowbans® einsetzen wirde. Dies sind unsichtbare Einschrankungen, die
durch Moderationsinstrumente entstehen. Inhalte von Nutzenden werden nicht gemeldet oder
entfernt, stattdessen werden Anzeige-Algorithmen und damit Reichweiten beeinflusst (Fowler,
2022). Ein Shadowban ist fur Content Creators, die mit ihren Videos ihren Lebensunterhalt
bestreiten, besonders problematisch. Aber auch fir gesellschaftspolitische Themen sollen sol-
che Bans existieren. TikTok wurde verddchtigt, Inhalte zu ,,Black Lives Matter* einzuschrén-
ken, was das Unternehmen mit einem technischen Fehler begriindete (Fowler, 2022). Die
,, Tagesschau und ,,NDR/WDR* recherchierten zudem, dass in Deutschland Wortfilter einge-
setzt wurden: darunter fanden sich Begriffe wie ,,queer” oder ,,LGBTQ®“. Kommentare mit

diesen Wortern waren fur andere Nutzende nicht sichtbar (Eckert et al., 2022).

Trotz dieser Problematiken, die die unmittelbare Zukunft der App beeinflussen kénnten, er-
freut sich TikTok grolRer Beliebtheit. Dies wurde am Beginn des GrolRkapitels durch Nutzen-
denstatistiken demonstriert. Nach dieser Auseinandersetzung mit der tbergeordneten Platt-
form folgt nun eine Darlegung des Kernthemas BookTok.

4.4 Die Lesenden-Community BookTok

Wie bei anderen sozialen Netzwerken bilden sich auch bei TikTok zahlreiche Teil-
Communities: durch den Algorithmus werden Nutzenden immer mehr Videos von personli-
chen Interessen und Hobbies angezeigt (Jerasa & Boffone, 2021, S. 219). So zeichnet sich
eine Online-Community dadurch aus, dass Menschen fir einen bestimmten Zweck zusam-
menkommen und von Grundsétzen geleitet agieren. Daflir nutzen sie Plattformen, die virtuel-
len sozialen Austausch ermdglichen (Tuten, 2020, S. 76). Die einfache Vernetzung (iber das
Internet hat die Bildung von Communities fir alle denkbaren Interessen zur Folge (Tuten,
2020, S. 88). In der Community BookTok tauschen sich Lesende bei TikTok tber dieses
Hobby aus. Nutzende auf der ganzen Welt, die tendenziell jung und weiblich sind (Flood,

2021) greifen verschiedene buchbezogene Themen auf und erstellen TikTok-Videos dazu. Es

32



gibt eine groRe Bandbreite an mdglichen Inhalten: von kurzen Buchkritiken, Buchempfehlun-
gen, der Asthetik von Biichern bis zu humorvollem Content und Memes. Die Logik von Tik-
Tok, den Videos Musik oder Sounds hinzuzufiigen, bestimmt die Gestaltung vieler Trend-
Inhalte: ,,They're often sparked by viral sounds or memes, are fierce and fleeting — changing
as quickly as week to week® (Duncan, 2022). Dabei widmet sich BookTok zumeist dem Le-
sen und Diskutieren von ,,Young-Adult“-Blchern (YA) (Jerasa & Boffone, 2021, S. 220;
Merga, 2021, S. 4; TikTok Made Me Read It, 2021). Young Adult ist ein Buchgenre, das sich
an eine jugendliche Zielgruppe (ca. 12-18) richtet, oft sind auch die Protagonisten in diesem
Alter. Inhaltlich handeln YA-Bucher von Themen, die Teenager betreffen: Familie, Freund-
schaft, Sexualitat und Liebe, aber auch Tod und Trauer (Liu, 2023). Dies deckt sich mit dem
zuvor abgebildeten Befund, dass vor allem die Generation Z bei TikTok vertreten ist. Book-
Tok kdnnte besonders gut bei jungen Lesenden ankommen, da sich die Art und Weise, wie
Biicher prasentiert und besprochen werden, stark von herkémmlichen Buchrezensionen unter-
scheidet: denn klassische Merkmale wie Genre, Autor:in oder Qualitatszuschreibungen spie-
len bei BookTok eine weniger groRe Rolle (Jensen, 2022, S. 28 f.). Auf informelle Weise
konnen Lesende ihre Meinung abgeben, die oftmals von erlebten Gefiihlen gepragt ist (Mar-
tens et al., 2022, S. 716). Neben dem Bereich YA ist BookTok jedoch auch stark in Genres

wie Belletristik, Romantik sowie Science Fiction oder Fantasy vertreten (Harris, 2022).

Die BookTok-Community besteht laut TikTok seit Anfang 2020, hat aber wie die Plattform
selbst durch die ersten COVID-19-Ausgangsbeschrankungen im Marz 2020 an Popularitét
gewonnen (TikTok Made Me Read It, 2021). 2021 tauchten Medienberichte auf, die sich mit
der schnell wachsenden Subcommunity zum Austausch tber Biicher beschéftigten (Flood,
2021; Harris, 2021). Aufgrund der Relevanz und Beliebtheit des BookTok-Trends befasst sich
auch die Wissenschaft mit diesem Thema. Wiederhold (2022) sammelte grundlegende Er-
kenntnisse zum Thema BookTok: darunter die Entstehungsgeschichte unter dem Einfluss der
Corona-Pandemie, die Motivation und Relevanz fiir Nutzende und Unternehmen oder die
Besonderheiten der Plattform TikTok. Merga (2021) fuhrte eine Inhaltsanalyse mit BookTok-
Videos durch, um Handlungsempfehlungen fur Blichereien zu geben. Mit der Selbstdarstel-
lung von Nutzenden via Fotos und Videos bei Instagram und TikTok beschéftigten sich De-
zuanni et al. (2022) und stellten damit auch einen Vergleich der beiden Plattformen an. In eine
ahnliche Kerbe schlagen Martens et al. (2022): sie untersuchten, wie BookTok zum Teilen
von Buchern und fir die Identitatsbildung verwendet wird. Die Freude am Lesen sowie die
Teilhabe in einer gleichgesinnten Community seien die wichtigsten Grinde flr die Nutzung
von BookTok (Martens et al., 2022, S. 716). Jerasa & Boffone (2021) bildeten Lesegewohn-
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heiten von Schiler:innen in Verbindung mit BookTok ab. In einer anderen Publikation befass-
ten sich Boffone & Jerasa (2021) mit queeren Y A-Biichern und deren Communities. Zuletzt
kdnnen auch Fachzeitschriften wie ,,School Library Journal®, ,,The Bookseller* oder ,,Publis-
hers Weekly*“ zahlreiche praxisnahe Kurzartikel zum Thema BookTok vorweisen. Im Sep-
tember 2023 erschien ein neuer Text, der sich ebenfalls in der Sphare der Unternehmens-
kommunikation bei BookTok bewegt. Currenti (2023) thematisiert Auswirkungen des Book-
Tok-Trends auf Verlage und zeigt auf, wie dieser zu Marketingzwecken verwendet werden
kann. Die Autorin untersuchte zudem das Verhéltnis von BookTok-Creators und Verlagen.

Sie interviewte beide Gruppen und fiihrte eine Befragung unter BookTok-Nutzenden durch.

Auch bei anderen sozialen Plattformen wie Instagram (,,Bookstagram®) oder YouTube
(,,BookTube*) gibt es Communities, die sich Uber Blicher austauschen, doch TikTok nimmt
eine recht eindeutige Vorreiterstellung ein. Am 16.02.2023 kann der Hashtag BookTok 110,3
Milliarden Aufrufe verzeichnen, wahrend unter #Bookstagram mit 86,5 Millionen ver-
gleichsweise wenig Beitrdge existieren. Bei #BookTube ist es wiederum deutlich weniger
(rund 179.000 Videos) — das ist aber auch dadurch bedingt, dass bei YouTube weniger mit
Hashtags gearbeitet wird. Stand 09.08.2023 wird deutlich, inwiefern sich diese Zahlen Uber
ein halbes Jahr steigern konnten: der TikTok-Hashtag ist auf 164,9 Milliarden Aufrufe ge-
wachsen, Instagram kann mit 93,4 Millionen Aufrufen aufwarten und bei #BookTube existie-
ren nun rund 293.000 Videos. Somit geht die TikTok-Buchcommunity als starkste hervor —
die Anzahl an Aufrufen und das enorme Wachstum demonstriert die GréRe des Trends. In-
wiefern sich BookTok inhaltlich von Bookstagram unterscheidet, bildeten Dezuanni et al.
(2022) ab. Jeweils ein typischer Buchaccount wurde in den Fokus genommen und mit der
anderen Plattform verglichen. Dabei konnte festgehalten werden, dass der Bookstagram-
Account eher &ltere Personen wie Eltern, Lehrende oder Bibliothekar:innen anspricht. Im
Kontrast dazu fokussiert sich der BookTok-Account auf Teenager und junge Erwachsene,
dartiber hinaus ist der Content bei TikTok alltdglicher und damit authentischer angelegt. Auch
Probleme mit diesem Hobby, beispielsweise finanzieller Natur, werden bei BookTok ange-
sprochen (Dezuanni et al., 2022, S. 370). Daruber hinaus kommen dort Elemente der
Bildsprache sowie Tonkulissen vor. Zusehende erwarten, durch das TikTok-Video die Erfah-
rung vom Lesen selbst zu machen (Wiederhold, 2022, S. 157).
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4.5 BookTok fur Unternehmen

., FFor publishers it has been an unexpected jolt: an industry that depends on people get-
ting lost in the printed word is getting dividends from a digital app built for fleeting at-
tention spans *“ (Harris, 2021).

Buchhandlungen und Verlage verorten groRe Chancen fur ihre Unternehmenskommunikation
und sind aus diesem Grund vermehrt selbst bei TikTok vertreten. Neben der bereits genannten
Zahl von 164,9 Milliarden Hashtag-Aufrufen (09.08.2023) verzeichnet die Buchbranche Re-
kordverkéufe, die zumindest teilweise auf das BookTok-Phanomen zuriickzufiihren sind
(,,BookTok Has Passion—and Enormous Marketing Power*, 2021; ,,TikTok Helps UK Book
Sales Hit Record Levels, Publishers Association Says*, 2022). Zudem befragte die britische
,,Publishers Association® 18-25-J&hrige und bildete damit ab, dass 59% das Hobby Lesen
durch BookTok und dort anséssige Content-Creators entdeckten. 55% wandten sich fiir Buch-
empfehlungen an BookTok und zwei Drittel gaben an, dass sie durch BookTok auf Blicher
stieBen, die sie sonst nie gelesen hatten. AufRerdem besuchten 48% dieser Altersgruppe den
stationdren Buchhandel, um dort ein bei BookTok entdecktes Buch zu kaufen (Publishers
Association Annual Report 2022, 2023, S. 5).

Besonders friih erkannte die US-Buchhandlung ,,.Barnes & Noble* die Relevanz von BookTok.
In diversen Geschéftslokalen wurden Bichertische mit beliebten BookTok-Titeln zusammen-
gestellt. Durch diese MaRnahme wurde auch die Laufkundschaft auf BookTok aufmerksam,
was den Trend noch weiter verstarkte (Harris, 2022). Auch Verlage Uberdenken Marke-
tingstrategien und -budgets, um das organische Wachstum durch das Erwéhnen eines Buches
bei BookTok zu nutzen. So bildet Currenti (2023, S. 33) in ihrem Text ab, dass Verlage
TikTok als geeignetes Werkzeug fiir organisches Marketing sehen und es daher in ihre platt-
formubergreifende Strategie einbinden werden. Indem sie bei TikTok aktiv sind und spannen-

de Inhalte produzieren, wollen sie direkten Einfluss auf Trend-Titel nehmen.

4.5.1 Buchmarketing durch authentischen Content

TikTok hé&lt diverse Vorteile fiir Unternehmen bereit. Wenn sich ein Trend oder eine Challen-
ge in der Community etabliert hat, konnen Unternehmen selbst daran teilnehmen und den
Nutzenden so bekannte und zeitgemélRe Inhalte anbieten. So rat TikTok den Unternehmen:
,Don’t Make Ads. Make TikToks* (What We Mean When We Say ,,Don’t Make Ads* | Tik-
Tok For Business Blog, o.J.). Die Kreativitét, Positivitdt und Authentizitdt von TikTok soll
genutzt werden, um der Zielgruppe auf Augenhdhe zu begegnen. So teilen Buchhandlungen

35



beispielsweise Einblicke in ihre Arbeit, Buchempfehlungen, humorvolle Inhalte oder Neuer-
scheinungen (TikTok Made Me Read It, 2021).

TikTok empfiehlt aullerdem, Nutzende gezielt zu ermutigen, Content zum Unternehmen zu
erstellen (What We Mean When We Say ,,Don’t Make Ads* | TikTok For Business Blog, 0. J.).
Dies kann als Anreiz zum ,,Crowdsourcing“ gesehen werden: der Prozess zeichnet sich
dadurch aus, dass freiwillige Nutzende dazu aufgerufen werden, an Aufgaben fir Produkti-
onsvorgange eines Unternehmens mitzuarbeiten (Unterberg, 2015, S. 150). Das bedeutet bei
TikTok in erster Linie, Videos mit Bezug zu einem Unternehmen zu erstellen — was kostenlo-
se und zielgruppennahe Werbung in Form von User Generated Content bedeutet. Ein konkre-
tes Beispiel im Lichte des BookTok-Trends ist das Drehen von Videos in den Buchhandlun-
gen, wo Nutzende Lieblingsbucher, Einkéufe oder das Sortiment zeigen, wovon die jeweilige
Buchhandlung profitiert (@queen.cari bei TikTok, 2022). Uber diesen authentischen UGC
treibt BookTok das von vielen angestrebte Marketingphdnomen Word Of Mouth (Kap. 2.2.2)
zum AuRersten. BookTok-Evergreens bleiben fiir ldngere Zeit beliebt und werden vielen Nut-
zenden prasentiert (Jensen, 2022, S. 28). Aus diesem Grund bieten Buchhandlungen und Ver-
lage Creators mit groRer Reichweite kostenlose Rezensionsexemplare an, damit diese bei
BookTok aufgegriffen werden. So war der Verlag ,,Random House Children’s Books* bereits
im Madrz 2021 Vertrdge mit rund 100 Content-Creators eingegangen (Harris, 2021). Solche
Kooperationen von Verlagen mit Creators, die genug Freiraum fir ihre Inhalte bekommen,
erhielten in der Befragung von Currenti (2023, S. 34) positives Feedback. Die Autorin zieht
das Fazit, dass Kooperationen die sicherste und auch profitabelste Marketingmalinahme sind,
da Creators authentische Inhalte produzieren (Currenti, 2023, S. 35 f.).

Wenn bei BookTok vermehrt bezahlte Inhalte wie Kooperationen vorkommen, wirft dies je-
doch die Frage auf, inwieweit BookTok (und auch TikTok) den Ruf seiner hoher Authentizi-
tat bewahren kann (Wiederhold, 2022, S. 158). Im Gesprach mit Creator @thelibbyruth bilde-
te Shaffi (2022) ab, dass der authentische und ungeschliffene Charakter eine der grofiten Star-
ken sei und daher nicht durch tbermé&lRige Kommerzialisierung zerstért werden dirfe. Au-
thentizitat ist besonders bei Unternehmensinhalten ein hochrelevanter Faktor: bei Currenti
(2023, S. 33) gaben die Befragten an, dass Authentizitat das wichtigste Gut bei TikTok sei.
Viele nannten einen Mangel davon als Grund dafir, Verlags-Accounts nicht zu abonnieren —
manche sind der Ansicht, dass Verlage unoriginelle und repetitive Videos erstellen wiirden.
Die verwendete Sprache sei gekinstelt und man wirde merken, dass Verlage TikTok rein aus
finanziellen Beweggriinden nutzen. Ahnliches wurde bei Duncan (2022) aufgegriffen: der

Autor bildete Strategien des Verlags ,,Penguin Random House Australia“ ab, TikToks Au-
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thentizitat nicht zu verspielen. Videos dirften nicht zu durchgeplant oder kiinstlich wirken,

Spal? sollte dann eingefangen und geteilt werden, wenn dieser tatsdchlich stattfindet.

4.5.2 Der Erfolg alterer Blcher

Das Erscheinen der Bestseller-Listen 2021 sorgte bei Verlagen fir Verwunderung: viele Titel
waren keine Neuerscheinungen. Dies widersprach bisherigen Erfahrungen, da sich Bucher
typischerweise nach dem Erscheinen am besten verkaufen. Die Verlage fihrten dieses Pha-
nomen schliel3lich auf BookTok zuriick (Duncan, 2022; Wiederhold, 2022, S. 157). Ein pro-
minentes Beispiel hierfiir ist das Buch ,,The Song of Achilles*, das 2012 verdffentlicht wurde
und den ,,Orange Prize for Fiction 2012 gewann. Im Vergleich zu 2012 verkauft sich das
Buch durch den BookTok-Trend fast zehn Jahre spéter weitaus besser: zum Zeitpunkt eines
,,The New York Times“-Artikels im Marz 2021 ist es im Vergleich zur Zeit des Preisgewinns
rund neunmal so nachgefragt (Harris, 2021). In ihrem Folgeartikel sammelte Harris (2022)
weitere Befunde: ,,The Song of Achilles” kam mit 20.000 Exemplaren auf den Markt, wih-
rend der Verlag im Juli 2022 insgesamt zwei Millionen Verkaufe registrierte. Den grof3en
Sprung bei der Beliebtheit in den sozialen Medien demonstriert zudem ein Rickblick auf eine
Analyse von Criswell & Canty (2014, S. 372 f.), die das Marketing von ,,The Song of Achil-
les* thematisierte und vor der Existenz von TikTok durchgefihrt wurde. Zum Verkaufsstart
gestaltete sich das Interesse bei den untersuchten Plattformen Facebook und Twitter sehr ge-
ring (2 Facebook-Beitrdge und 45 Tweets). Als das Buch fir den Orange Prize nominiert
wurde, begann der Verlag ,,Bloomsbury®, das Buch starker hervorzuheben. Dies resultierte
beim Gewinn des Preises in 43 Facebook-Beitrdgen und 1602 Tweets. Der Hinweis der Au-
tor:innen, dass Social Media eine zentrale Plattform fiir reaktives Marketing dieses Buches
wurde, wird durch aktuelle Zahlen stark relativiert: der TikTok-Hashtag #thesongofachilles
wurde bisher insgesamt 397,5 Millionen Mal aufgerufen (Stand 09.08.2023).

Strategiemanagerin Shannon DeVito (Barnes & Noble) gibt zu bedenken, dass beliebte
BookTok-Biicher Monate oder sogar Jahre im Trend bleiben. Auch sie identifiziert ,,The Song
of Achilles* als einen dieser Trend-Titel (Jensen, 2022). Einen moglichen Grund fir die Pra-
senz é&lterer Bucher bei BookTok gibt Currenti (2023): Nutzende kdnnen den gezeigten Titel
sofort kaufen, was das Kaufbedirfnis unmittelbar stillt. Somit wiirde Verlags-Marketing bei
TikTok allgemein besser bei bereits verdffentlichten Bilichern funktionieren (Currenti, 2023, S.

35). Andere Griinde durften sich aus den Besonderheiten TikToks zusammensetzen (Kap. 4.2).
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4.5.3 Werben bei — und mit - TikTok

Fur Unternehmen bestehen mehrere Moglichkeiten, bei TikTok Werbung auszuspielen. Dazu
gehoren die in Kapitel 4.2.1 erwéhnten Anzeigen im Feed sowie eine exponierte Anzeige,
welche beim Starten der App noch vor allen anderen Inhalten geschaltet wird. AuBerdem
koénnen Unternehmen ihre bestehenden Inhalte bewerben, um beispielsweise mehr Besuche
der Website zu erreichen. Mit einem ,,.Spark Ad* kdnnen darlber hinaus verschiedene Video-
typen gestarkt werden — darunter auch Videos von Nutzenden (UGC), die das Unternehmen
erwéhnen (TikTok for Business | Marketing & Advertising on TikTok, 0. J.). In den USA und
GroRbritannien ist TikTok mit der Monetarisierung des BookTok-Trends bereits einen Schritt
weiter: in Kooperation mit dem Verlag ,,Penguin Random House* kénnen Blicher dieses Ver-
lags in TikTok-Videos verlinkt und in einer Favoriten-Sammlung abgespeichert werden. Dies
soll die spatere Auffindbarkeit der empfohlenen Bucher erleichtern (A New Way to Tap into
the #BookTok Community, 2022). Die Funktion inkludiert jedoch nur Bicher eines einzigen

Verlags, zudem kdnnen sie Nutzende aus anderen Regionen (bisher) nicht verwenden.

Auch abseits von TikTok ist BookTok sichtbar — ein Zeichen dafiir, dass der Trend intensiv
vermarktet wird. Ausgehend von Verlagen finden sich auf Buchumschlagen statt herkémmli-
chen Slogans wie ,,The New York Times-* oder ,,Spiegel“-Bestseller nun Zuschreibungen wie
,The TikTok Sensation!* (Ali Hazelwood: The Love Hypothesis bei hugendubel.de, o. J.).
Zudem werden im Zuge des Trends Blicher-Boxen verkauft, die aus verschiedenen BookTok-
Bestsellern bestehen (BookTok Bestsellers Boxed Set, o. J.). Buchhandlungen stellen in Reak-
tion auf BookTok auf ihrer Website auflerdem neue Warenkategorien mit BookTok-Titeln
zusammen (Hugendubel > #hugtok, o. J.). Auf der Startseite im Thalia-Onlineshop befindet
sich die Kategorie BookTok in den Bereichen ,,Blicher®, , Englische Blicher* und ,,eBooks* —
bedingt durch eine alphabetische Auflistung, aber dennoch — exponiert an erster Stelle. Im
englischen Bereich wird zusédtzlich mit der Headline ,,Die beliebtesten Biicher auf
TikTok* und einem Stimmungsbild auf diese Kategorie verwiesen (Thalia Online Shop, o. J.).
Eine weitere MalRnahme von Buchhandlungen, den TikTok-Trend von der Plattform in die
physischen Verkaufslokale zu tberfiihren, sind Préasentationstische. Hierbei sind Blicher zu-
sammengestellt, die nach diversen Gesichtspunkten sortiert sind und Kund:innen optisch an-
sprechen sollen. In einer Thalia-Filiale wurde ein Blchertisch von TikTok-Titeln gebildet und
mit ,,TikTok made me buy it — Englische Lese-Empfehlungen® versehen (Thalia bei Ahrens in

Marburg - Gestern auf Tik Tok, morgen in deinem Bucherregal | Facebook, o. J.).
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Im Kontext des Marketings mit BookTok sind auch Aktivitdten bei Buchmessen zu nennen.
Waéhrend TikTok bereits im Herbst 2022 als Stand bei der Frankfurter Buchmesse vertreten
war (Mayrhofer, 2023), wurde im Rahmen der Leipziger Buchmesse 2023 erstmals eine
BookTok-Bestsellerliste mit den 20 erfolgreichsten Bilichern vorgestellt. TikTok beschreibt
dies wie folgt: ,,Mit der Initiative wird nicht nur das Engagement der grof3en und weiter rasant
wachsenden offiziellen #BookTok Community aufgezeigt, sondern auch der direkte Einfluss
auf die Verkaufszahlen im Buchhandel* (TikTok und Media Control veroffentlichen erste
#BookTok Bestsellerliste, 2023). Auf der Leipziger Buchmesse 2023 stand ein Vortrag am
Programm, warum Prasenz bei TikTok fur Unternehmen von Vorteil ist. AuBerdem wurden
Einsichten in eine Thalia-Kampagne bei TikTok gegeben (LEIPZIGER BUCHMESSE GOES
#BOOKTOK MIT TIKTOK, 2023). Fir Autor:innen gab es eine Veranstaltung mit Tipps zur
optimalen Nutzung der Plattform (Sophie Miinzberg, Hagen Wolf und Kathinka Engel, 2023).
Im englischsprachigen Raum schlossen sich TikTok, die Buchhandlung Barnes & Noble so-
wie beliebte BookTok-Creators zusammen und riefen die #BookTokChallenge als digitales
Event aus. In einem speziell dafiir eingerichteten Hub sahen Nutzende eine Sammlung an
BookTok-Videos, bei dem auch die Buchhandlung Barnes & Noble mit dem TikTok-Account
@bnbuzz vertreten war (Join the #BookTokChallenge, 2022).

4.6 Zwischenfazit — Externe Unternehmenskommunikation bei BookTok

Die externe Unternehmenskommunikation umfasst in erster Linie die Bereiche Public Relati-
ons und Marketing. Im Bereich der sozialen Medien existieren zahlreiche Anwendungsmag-
lichkeiten: von Content- und Viral-Marketing bis hin zu Storytelling stehen Unternehmen je
nach Ausrichtung zahlreiche Handlungsoptionen zur Verfiigung. Uber Phanomene wie User
Generated Content und Word of Mouth kénnen Unternehmensinhalte tber soziale Medien

verbreitet und somit an eine groRe Zahl von Nutzenden ausgespielt werden.

Diese Strategien konnen Unternehmen der Buchbranche verfolgen, um inmitten des digitalen
Wandels und dessen Herausforderungen relevant zu bleiben. Eine Moglichkeit hierflr ist die
Nutzung des sozialen Mediums TikTok, das besonders bei der jungen Zielgruppe (Gen Z)
beliebt ist und zahlreiche Chancen fur die Unternehmenskommunikation bietet. Angefangen
mit einem besonders authentischen Charakter tiber niederschwellige Content-Produktion bis
zur Mdoglichkeit von viralen Videos durch den TikTok-Algorithmus — inmitten des BookTok-
Trends, bei dem unter anderem Leseempfehlungen, Rezensionen oder humorvolle Inhalte
geteilt werden, konnen sich Unternehmen der Buchbranche profilieren. Wissenschaftliche

Befunde, Statistiken und Medienberichte zeigten, warum die Aktivitat bei BookTok relevant
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und mit groBer wirtschaftlicher Bedeutung verknupft ist. So demonstrierten Phdnomene wie
TikTok-Bestsellerlisten oder auch Kommunikationsmanahmen wie BookTok-Biichertische
wiederholt die Relevanz von TikTok fir Buchhandlungen. Im nun folgenden methodischen

Teil soll sich der Frage gewidmet werden, wie Buchhandlungen bei TikTok kommunizieren.
5. Forschungsfragen

Weil sich die Methodik im qualitativen Bereich bewegt und Ergebnisse aufgrund fehlender
einschlagiger wissenschaftlicher Literatur noch nicht abgeschéatzt werden kdnnen, wird eine

forschungsleitende Frage gestellt:

Wie gestaltet sich die TikTok-Kommunikation von Buchhandlungen aus Deutschland,

dem Vereinigten Konigreich und den Vereinigten Staaten?

Um die verschiedenen methodischen Vorgehensweisen zu betonen und die Ergebnisse ge-

trennt beurteilen zu kénnen, ist diese Frage in zwei Unterfragen aufgeteilt:

a) Wie gestalten sich die Inhalte der TikTok-Videos von Buchhandlungen in den

jeweiligen Landern?

b) Welche Personen und Objekte kommen am haufigsten in den Videos vor und wie viele

Interaktionen weisen die Videos auf?
6. Untersuchungsanlage und Methode

Im Kern dieser Arbeit steht eine qualitative Inhaltsanalyse, die mit quantitativen Aspekten
erganzt wird. So bildet der quantitative Teil zundchst verschiedene Haufigkeiten zu den Vi-
deos ab und setzt diese in Verhaltnis zueinander. Darauf folgt die qualitative Inhaltsanalyse:
uber eine zusammenfassende Herangehensweise wurde ein Kategoriensystem zur Einordnung
von TikTok-Videos erstellt. Mithilfe von Einzelbeispielen werden gemeinsame Tendenzen,
Besonderheiten und Unterschiede aufgezeigt sowie TikTok-Videos zu Buchern im Detail ana-
lysiert. Als Analyseeinheiten fungierten 100 TikTok-Videos von Buchhandlungen aus

Deutschland, dem Vereinigten Konigreich und den Vereinigten Staaten von Amerika.
6.1 Auswahlverfahren

Der erste Schritt im Auswahlprozess stellte dar, eine Auswahl an zu untersuchenden Buch-
handlungen zu treffen. Zundchst wurden Buchhandlungen der verschiedenen Regionen nach
Umsatz gesichtet, um die relevantesten zu fassen. Im né&chsten Schritt wurde berpruft, ob ein

TikTok-Kanal vorhanden ist und ob sich dieser durch regelméiigen und ausreichenden Con-

40



tent fur die Analyse eignet. AuBerdem wurde auf die Anzahl an Follower und Videos Bezug
genommen, um einen moglichst hohen Grad an Vergleichbarkeit zwischen den einzelnen
TikTok-Accounts zu erreichen. Durch diese Vorgehensweise wurden insgesamt finf Ac-
counts aus Deutschland, dem Vereinigten Konigreich (UK) und den Vereinigten Staaten
Amerikas (US) ausgewdhlt. Diese Accounts stellen einerseits eine wichtige wirtschaftliche
GroRe am Buchmarkt dar und besitzen andererseits bei TikTok eine groRe Followerschaft. Sie
produzieren schon seit langerer Zeit Content und kénnen damit viele Videos vorweisen, aus

denen eine Zufallsauswahl getroffen wird.

Land Buchhandlung / TikTok-Account Anzahl Follower = Anzahl aller Videos

DE Hugendubel Buchhandlungen 110.000 679
(@hugendubelbuchhandlungen)

DE Thalia Bucher (@thalia_buchhandlungen) 124.000 550

UK Waterstones (@waterstones) 131.000 390

uUs Schuler Books (@schulerbooks) 561.000 255

uUs Barnes & Noble (@bnbuzz) 138.000 874

Tabelle 1: Auswahl der Buchhandlungen. Stand 09.08.2023, Follower gerundet auf die Tausenderstelle

Fur die Sichtung von Buchhandlungen aus dem englischsprachigen Raum wurde sich an Auf-
listungen von Buchhandlungs-Ketten orientiert (Kizer, 2022; ,,List of Bookstore Chains®,
2023) und anhand der zuvor genannten Faktoren ausgewahlt. Andere fiilhrende Unternehmen
im Buchhandel wurden nicht in die Auswahl aufgenommen, wenn sie keinen rein auf Biicher
ausgerichteten TikTok-Kanal besitzen, wie Weltbild in Deutschland, Libro in Osterreich oder
The Works in UK (Buchhandel - Umsatz der Unternehmen in der DACH-Region | Ranking,
2022). Thalia Osterreich (@thalia_buchhandlungen_at) wurde aus dem Grund nicht ausge-
waéhlt, da der Account im Vergleich zum deutschen Pendant eher wenig Follower (13.000)
aufweist. Auch der buchspezifische Account von Amazon (@amazon_publishing) erscheint
mit 68.000 Followern im Vergleich zu seiner Marktmacht (Kap. 3.2) und den anderen Buch-
handlungen recht klein. Darlber hinaus liegen Buchhandlungen mit stationéren Geschaftslo-
kalen und fester geografischer Zuordnung eher im Forschungsinteresse — weil Amazon sich
aus diesen Griinden nicht in das Gesamtbild der anderen Buchhandlungen einfligt, wird des-
sen TikTok-Account nicht in die Analyse aufgenommen. Fir UK wird nur ein Buchaccount
analysiert — der Grund dafr ist, dass der né&chstgroRere Account, die Buchhandlung WH
Smith (@whsmithofficial), lediglich rund 15.300 Follower vorweisen kann und sich damit
stark von den anderen ausgewéhlten Buchhandlungen unterscheidet. Zugunsten besserer Ver-
gleichbarkeit wurde befunden, dass Waterstones als groRte Buchhandlungskette (Bartholo-
mew, 2022) das Abbild des UK ausreichend reprasentiert.
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Ein weiteres Ziel des Auswahlprozesses stellte dar, sowohl Aussagen uber das Gesamtbild,
aber auch Uber einzelne Unternehmen treffen zu kdnnen. Aus diesem Grund werden insge-
samt 100 Analyseeinheiten herangezogen, was bei funf Unternehmen jeweils die Analyse von
20 Videos bedeutet. Als Zeitraum flr die Auswahl der Analyseeinheiten ist die erste Jahres-
hélfte 2023 festgesetzt: daraus wurden alle TikTok-Videos der Buchhandlungen als Grundge-
samtheit zusammengetragen. Die konkreten Analyseeinheiten wurden im néchsten Schritt
mithilfe eines zufalligen Stichprobenverfahrens ermittelt. Aus der Grundgesamtheit der Vi-
deos von 01. Janner bis 30. Juni 2023 wurden pro Unternehmen 20 Analyseeinheiten durch
einen Zufallsgenerator ausgewahlt. Damit erstreckt sich der Geltungsbereich der getroffenen

Aussagen auf diesen Zeitraum und auf die spezifischen Analyseeinheiten (vgl. Anhang).

Mit diesem Auswahlverfahren wurde bewusst darauf verzichtet, auf der algorithmusbasierten
,,For-You-Page* nach Videos von Buchhandlungen zu suchen, da diese VVorgehensweise nicht
intersubjektiv nachvollziehbar ist und somit auch nicht repliziert werden kann — auch mit ei-
nem ganz neu angelegten Account ohne For-You-Historie. Dartber hinaus waren die dadurch
aufgefundenen Buchhandlungen zudem nicht in ihrer Follower- oder Videoanzahl vergleich-
bar, was einen Anspruch fir diese Arbeit darstellt. Der Autorin ist jedoch bewusst, dass diese
methodische Entscheidung nicht der typischen Nutzendenerfahrung entspricht, tber die For-
You-Page nach und nach Inhalte zu entdecken, mit ihnen zu interagieren und sie infolgedes-
sen Ofter angezeigt zu bekommen. Fur einen solchen Ansatz wiirde auch die Tatsache spre-
chen, dass Buchhandlungen durch den For-You-Algorithmus nur bedingt auf die Verbreitung
ihrer Inhalte Einfluss nehmen konnen. Da sich diese Arbeit jedoch aus der Sicht der Unter-
nehmenskommunikation positioniert und Erkenntnisse zur inhaltlichen Beschaffenheit von
Unternehmensinhalten sammeln will, wurde das Zufallsverfahren aus einer festgesetzten
Grundgesamtheit aller Videos als flr diesen Zweck geeigneter befunden. Denn die Nutzen-
denerfahrungen von Individuen stehen in dieser Arbeit nicht im Vordergrund — diese wurden

von einigen zuvor genannten Autor:innen bereits abgebildet und analysiert.
6.2 Haufigkeiten

Wie Mayring (2022, S. 49) festhélt, kann es sinnvoll sein, quantitative Elemente in eine quali-
tative Inhaltsanalyse einzubringen. Denn bei TikTok-Videos wird mehr als der reine Inhalt
des Videos an die Nutzenden kommuniziert: es steht nicht fir sich allein, sondern wird durch
Elemente der Nutzendenoberflache ergénzt. So sind beim Betrachten eines Videos am rechten
Bildrand Buttons zur Interaktion zu sehen (Likes, Kommentare, Shares und gespeicherte Vi-

deos). Die Interaktionen mit einem Video kénnen darlber hinaus als Abbild der Beliebtheit
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und Reichweite herangezogen werden, weshalb sie quantitativ festgehalten wurden. Zuguns-
ten deskriptiver Erkenntnisse wurden auch die H&aufigkeiten der in den Videos vorkommen-
den Personen und Objekte, wie beispielsweise Autor:innen und Buchtitel gesammelt. Merga
(2021, S. 4) verfolgte eine &hnliche Herangehensweise, indem auf quantitative und deduktive
Weise Hashtags, Autor:innen, Bicher und Buchserien abgebildet wurden. Dieses Vorgehen
bietet einerseits eine tbersichtliche Zusammenstellung der wichtigsten Kennzahlen und ande-
rerseits die Moglichkeit, Vergleiche anzustellen.

Die gquantitative wurde vor der qualitativen Analyse durchgefuhrt. Hierzu wurden die Videos
jeweils mit einem Kurzel fir die Buchhandlung und einer Zahl von 1-20 codiert (z.B. WA_1
fir das erste Video von Waterstones). Daruber hinaus wurde der Link zum Video und das
Veroffentlichungsdatum festgehalten. Die anderen festgehaltenen Kategorien sind das Format,
Daten zu Interaktionen (Likes, Kommentare, gespeicherte Inhalte, Shares, Aufrufe), der ver-
wendete Sound, Hashtags und schliel3lich benannte Autor:innen und Buchtitel. Dafur wurde
sich an der BookTok-Inhaltsanalyse von Merga (2021, S. 4) orientiert: diese inkludierte ver-
wendete Hashtags sowie Autor:innen, Bucher und Buchserien. Die Sammlung der Daten er-
folgte von 22-30. August 2023, somit entstammen die Daten diesem Zeitraum. Im Analyseteil
wird jede dieser Kategorien erldutert und mithilfe der gesammelten Daten auf die Buchhand-
lungen und deren Unternehmenskommunikation bei TikTok bezogen. Im quantitativen Teil

der Analyse wird somit die forschungsleitende Frage b) beantwortet und im Detail diskutiert.

Es ist anzumerken, dass diese Daten nicht fir statistische Verfahren wie einen Mittelwerts-
vergleich geeignet sind. Ein Grund dafr ist zun&chst, dass die Auswahl von 20 Analyseein-
heiten pro Unternehmen nicht im Hinblick auf solche Verfahren getroffen wurde: die vorlie-
gende quantitative Analyse ist als Erganzung der qualitativen Analyse bestimmt und hat zum
Ziel, ergdnzend Hé&ufigkeiten aufzuzeigen. Aullerdem bilden die 20 Analyseeinheiten jeweils
unterschiedliche prozentuelle Anteile der Grundgesamtheit an Videos ab. Es kann keine
Strukturgleichheit in Bezug auf die Grundgesamtheit angenommen werden. Darlber hinaus
ist deutlich, dass einzelne Videos und insbesondere AusreiRer grofie Auswirkungen auf die
Mittelwerte ausuiben. So kann ein einziges Trend-Video (vgl. WA_11) oder eine bezahlte An-
zeige (TH_14) die Werte in einem groRen Ausmal veradndern, was die Aussagekraft ein-
schrankt. Daher folgt im Analyseteil eine Diskussion der Daten, die sich stets auf die Verhélt-
nisse innerhalb eines Segments bezieht und einzelne Videos miteinander vergleicht, anstatt

generalisierbare Aussagen treffen zu wollen. Im Anhang findet sich eine Ansicht der Daten.
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6.3 Qualitative Inhaltsanalyse

Bei der qualitativen Analyse wird ein Kategoriensystem auf das vorliegende Material, in die-
sem Fall TikTok-Videos, angewandt. Da es im Forschungsfeld TikTok-Kommunikation von
Buchhandlungen noch keine wissenschaftlichen Befunde gibt, kénnte die Arbeit auch als Pi-
lotstudie eingestuft werden. Mayring (2022, S. 23) schreibt dieser zu, ,,den Gegenstandsbe-
reich ganz offen zu erkunden, Kategorien und Instrumente fiir Erhebung und Auswertung zu
konstruieren und zu Uberarbeiten®. Weil zum vorliegenden Thema keine unmittelbaren Vor-
arbeiten vorhanden sind, folgt die Analyse einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse, um ei-
nen Uberblick tber die Unternehmenskommunikation von Buchhandlungen bei TikTok zu
erhalten. Das Material wird auf das Wesentliche reduziert, wobei die Kategorien auf induktive
Art und Weise bestimmt werden (Mayring, 2022, S. 66 f.).

Eine teils deduktive Orientierung fir diese Herangehensweise bietet auch hier die Arbeit von
Merga (2021). Hierbei wurde eine Mixed-Method-Studie durchgefiihrt, die qualitativ festge-
haltene Textstellen mit quantitativen Daten verband. Merga (2021, S. 4) erstellte durch die
Analyse von 116 TikTok-Videos acht inhaltliche Kategorien: Empfehlungen (40,5%), Erfah-
rungen von Lesenden (24,1%), emotionale Reaktionen beim Lesen (14,6%), Community und
Identitdt von Lesenden (13,8%), Charaktere und Schauplatze (11,2%), Autor:innen (6,9%),
Organisation von Biichern (6%) und Leser:in in einer Familie zu sein (4,3%). Der Fokus beli
Merga (2021) liegt jedoch auf individuellen BookTok-Nutzenden, weshalb die Kategorien
lediglich als Anhaltspunkt fir die Kategorienbildung fungierten.

Im Zuge der quantitativen Analyse wurden auf induktive Weise Notizen gemacht, welche
Inhalte die Videos grob aufweisen und wie diese spéater kategorisiert werden konnten. Das
Kategoriensystem wurde anhand dieser Materialen erstellt, mit Kodierregeln versehen und im
Laufe der Analyse immer wieder getestet und Uberarbeitet (Mayring, 2022, S. 50). So konnte
das System nach mehreren Durchgangen am Analysematerial verfeinert werden: Ausprégun-
gen der Kategorien wurden bei zu grof3en Differenzen entfernt oder bei zu wenig Tiefe hinzu-
gefligt. Am Ende dieses Prozesses steht ein finales Kategoriensystem. Validiert wurde das
Kategoriensystem als ,,Leseart* durch das Testen am weiteren Datenbestand (Reichertz, 2017,
S. 33) — also anderen Videos der Grundgesamtheit, die nicht von der Zufallsauswahl erfasst
wurden. So wurden pro Buchhandlung 20 weitere Videos betrachtet und deren Einordnungs-
fahigkeit in das Kategoriensystem uberprift. Diese war ausnahmslos gegeben, was die Validi-
tat des Systems unterstreicht. Die dieser Arbeit zugrundeliegende forschungsleitende Frage

und die Unterfrage a) wurden somit durch das Kategoriensystem beantwortet.
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7. Haufigkeiten

7.1 Format

Wie bereits beschrieben, sieht sich TikTok als ,.fihrende Plattform fir mobile Kurzvi-
deos* (Info zu TikTok | TikTok, o. D.). Dies wird durch die Analyse demonstriert: fast alle
(96%) Buchhandlungs-Inhalte sind Kurzvideos. Nur 4% — jeweils zwei Videos von Hugendu-
bel und Waterstones — nehmen das Format einer Slideshow an. Diese besteht aus mehreren
statischen Bildern, die mit Musik oder Sound hinterlegt sind. Beim Betrachten werden die
Bilder automatisch nacheinander angezeigt — Nutzende haben aber auch die Mdglichkeit,
selbst zwischen den Bildern hin- und herzuwechseln. Es kann also festgehalten werden, dass
Buchhandlungen TikTok in erster Linie fur das Erstellen und Hochladen von fir die Plattform
typischen Kurzvideos verwenden. In der Analyse kommen Inhalte wie Livestreams oder Sto-
ries nicht vor, da diese nicht tber einen langeren Zeitraum gespeichert werden und daher nicht

in den Profilen der Buchhandlungen aufscheinen.
7.2 Interaktionen

Neben dem Video selbst ist am rechten Bildrand die Anzahl der Likes, Kommentare, Shares
und gespeicherten Inhalte sichtbar. Neben diesen Daten wurde auch die Anzahl der Aufrufe
festgehalten. Diese ist nicht in den Videos selbst abgebildet, sondern erscheint in der Profilan-
sicht bei der Vorschau des jeweiligen Videos. In der folgenden Tabelle sind die Mittelwerte
der jeweiligen Interaktions-Bereiche zu sehen. Wie bereits erlautert wurde, kann diese Analy-
se keine generalisierten Aussagen treffen — daher sollte sie mit Bedacht auf diese Gegebenheit

betrachtet werden und nur zur groben Veranschaulichung dienen.

Buchhandlung Likes Kommentare Gespeichert Shares Aufrufe
Hugendubel 10.460 102 366 46 97.870
Buchhandlungen

Thalia Bucher 1.773 36 217 8 136.004
Waterstones 9.359 325 507 175 88.157
Schuler Books 5.641 65 648 28 60.299
Barnes & Noble 1.725 9 100 18 10.893

Tabelle 2: Durchschnittliche Interaktionen, gerundet auf die Einerstelle
Die Interaktionen unterscheiden sich tber die Videos hinweg stark (vgl. Anhang). Ein Grund
daflir konnte die Funktionsweise des For-You-Page-Algorithmus sein (Kap. 4.2.2). Im Fol-

genden werden detaillierte Aussagen zu den Werten der einzelnen Buchhandlungen getroffen.

Die deutsche Buchhandlung Hugendubel kann im vorliegenden Sample von 20 Videos durch-
schnittlich 10.460 Likes, 102 Kommentare, 366 gespeicherte Inhalte und 46 Shares vorweisen.
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Im Hinblick auf die Videoaufrufe liegt der Durchschnitt bei 97.870. In der Zufallsauswahl
von 20 Videos liegt jedes Video Uber 20.000 Aufrufen, wéhrend Videos der anderen Buch-
handlungen oftmals darunter liegen. Ohne Einrechnung der Ausreil3er von Thalia und Waters-
tones wiirde Hugendubel bei den Aufrufen recht deutlich auf dem ersten Platz liegen. Es ist
somit festzuhalten, dass Hugendubel konstant hohe Interaktionen vorweisen kann. Auch mit
der durchschnittlichen Anzahl der Likes kann Hugendubel eine Vorreiter-Stellung einnehmen,
die auch ohne Ausschluss der beiden Extremwerte von TH_14 und WA _11 zustande kommt.
Die Videos, die uber die verschiedenen Interaktions-Kategorien hinweg am besten performten,
sind HU_1, HU_6 und HU_20. Diese drei Videos haben gemeinsam, dass sie humorvolle
Aspekte besitzen. Im Fall von HU_1 ist eine grobe Kenntnis des Buchs Voraussetzung dafiir,
den Humor unmittelbar zu verstehen. Das Video bildet zwei Buchhandlerinnen ab, die sich in
Reaktion auf die Frage, ob das Buch flr die 13-jahrige Tochter geeignet sei, verstort an den
Kopf greifen. Die Pointe: das Buch ist Erotikliteratur. Beim Video HU_6 wird das gezeigte
Buch nur symbolisch verwendet: die Hauptperson muss sich nach dem Beenden eines Buches
sofort den néchsten Teil der Reihe besorgen, um unmittelbar weiterlesen zu kénnen. Zuletzt
thematisiert HU 20 den deutschen Kulturpass, mit dem Biicher im Wert von 200€ bei
Hugendubel ,,gekauft” werden konnen. Selbst die Inhalte mit wenig Interaktion (HU_7, HU_9,
HU_10, HU_18) sind im Vergleich zu den Videos der anderen Buchhandlungen noch relativ
beliebt: beispielsweise wurde das Video mit den wenigsten Aufrufen (HU_18 mit 29.100)
ofter angesehen als 90% aller Videos von Barnes & Noble oder 80% von Thalia und Waters-
tones. Ahnlich verhlt es sich bei den Likes: HU_9 weist hier die wenigsten Likes auf (2.580),
ubertrifft damit aber 90% aller Barnes & Noble- oder 85% aller Thalia-Videos.

Bei Thalia liegt die durchschnittliche Anzahl der Likes bei 1.773, was gemeinsam mit Barnes
& Noble (1725) die niedrigsten Zahlen bedeutet. Im Durchschnitt wurden bei einem Video 36
Kommentare abgegeben. 217-mal wurde es gespeichert und acht Mal geteilt. Damit bewegt
sich Thalia auch hier eher im hinteren Bereich. Die Buchhandlung bleibt also im Vergleich
zum unmittelbaren deutschsprachigen Konkurrenten Hugendubel zuriick, obwohl Thalia Gber
mehr Follower verfugt und dhnlich viel Content-Output hat. Bei Thalia ist zudem ein grol3er
Ausreiller in Form einer bezahlten Anzeige (TH_14) zu beobachten. Darin wird vermittelt,
dass man im Online-Shop nun auch nach spezifischen Blicher-Tropes (Kap. 8.1.1) shoppen
kann. Ohne diesen Extremwert von 2,3 Millionen Aufrufen (die hochste Zahl im Sample)
waurden die durchschnittlichen Videoaufrufe von Thalia lediglich 22.109 betragen. Jedoch
demonstriert dieses Video, dass eine bezahlte Anzeige bei TikTok zu einer groflen Anzahl an

Aufrufen verhelfen kann. Gleichzeitig sind die Interaktionen mit diesem Video aber nicht
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Uberdurchschnittlich: mit 3.765 Likes, 49 Kommentaren, 36 gespeicherten Inhalten und 31
Shares stechen diese Zahlen nicht hervor. Stattdessen erzielte Thalia mit einem organischen
Inhalt mehr Interaktionen: beim Video TH_4 kann jeder einzelne Bereich (mit Ausnahme der
Aufrufe) hohere Werte vorweisen. Darin werden Blicher vorgestellt, die eine Buchhandlerin
immer wieder gerne empfiehlt. Die meisten Kommentare (264) erreichte Thalia mit einem
Video, bei dem Nutzende gezielt zum Kommentieren aufgefordert wurden (TH_13). In der
Videobeschreibung findet sich: ,,VVerratet uns eure liebste Thalia Buchhandlung in den Kom-
mentaren®“. In 18 von 20 Fillen enthdlt der Beschreibungstext einen solchen ,,Call-to-
Action in Form einer Aufforderung, etwas in die Kommentare zu schreiben. Das Video mit
den wenigsten Interaktionen (TH_10) bezeichnet eine Thalia-Buchhandlung als ,.Safe
Place“ und zeigt Teile des Geschéftslokals. Auch hier wird im Beschreibungstext eine Frage
gestellt, die Nutzende zum Kommentieren anregen soll — dies hat in diesem Fall aber nur eine
Nutzende dazu bewegt, einen Kommentar zu verfassen. Die Vermutung besteht, dass dies in

erster Linie mit der geringen Zahl an Aufrufen (5.125) zusammenhéngt.

Bei Waterstones gibt es wie bei Thalia einen Ausreiler (WA _11), der die durchschnittlichen
Videoaufrufe durch eine Million positiv verzerrt. Dieser ist im Gegensatz zu Thalia jedoch
organisch, wurde also nicht durch eine Anzeige verbessert. Ohne dieses Video wiirde sich die
Zahl der durchschnittlichen Aufrufe von 88.157 auf 40.165 verringern — und damit mehr als
halbieren. Hiermit wird deutlich, welch grol3en Einfluss ein einziges virales Video haben kann.
Auch im Hinblick auf Likes und Shares ist WA 11 erwéhnenswert: mit 95.300 ist es das Vi-
deo mit den meisten Likes Uber das gesamte Sample hinweg. Dies trifft auch auf die Shares
zu: mit dem Hochstwert 2.468 hebt sich das Video deutlich vom néchstgréRReren ab (573 bei
WA _19). Zudem weist das Video WA _13 die hochste Zahl an Kommentaren (4.728) Uber alle
Buchhandlungen hinweg auf. Dieser Umstand kommt durch den Inhalt zustande: das Video
ist ein Gewinnspiel, bei dem Nutzende zur Teilnahme einen Kommentar abgeben mussten.
Dagegen zeigen sich bei WA_7 mit 131 Likes und 3.240 Aufrufen wenig Interaktionen — es
wurde kein einziges Mal geteilt. Im Video wird die Shortlist flr den ,,Waterstones Children’s
Book Prize 2023 vorgestellt. Eventuell sind Kinderbucher fir die TikTok-Zielgruppe nicht
interessant oder das Videoformat entspricht nicht den Vorlieben der Nutzenden. Denn in die-
sem Video werden viele Bicher in kurzer Zeit und in sehr statischer Art und Weise gezeigt.
Insgesamt liegt Waterstones bei den mittleren Interaktionen recht weit vorne, was in erster

Linie auf das sehr gut ankommende Video WA _11 zurtickgefihrt werden kann.

Trotz der mit Abstand meisten Abonnenten ist das Engagement bei der amerikanischen Buch-

handlung Schuler Books relativ gering. Einige Videos konnten nur wenige Hundert Likes
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erzielen, 12 der 20 Videos weisen unter zehn Kommentare auf. VVor allem die Aufrufzahlen
sind vergleichsweise klein: 11 Videos gingen nicht tber 10.000 Aufrufe hinaus. Das Video
mit den wenigsten Interaktionen SCH_6 sammelte lediglich 151 Likes, 2 Kommentare, 10
gespeicherte Inhalte und ein Share. Auch bezlglich Aufrufanzahl schnitt das Video mit Buch-
empfehlungen zum ,,Black History Month* vergleichsweise schlecht ab — es wurde 6.325-mal
angesehen. Ein weiteres Video zum diesem Aktionsmonat (SCH_5) performte ebenfalls we-
niger gut — ein Grund dafiir kann durch die Analyse jedoch nicht gegeben werden. Trotz die-
ser eher niedrigen Zahlen kann Schuler Books im Vergleich zur anderen US-amerikanischen
Buchhandlung Barnes & Noble mehr Interaktionen vorweisen. Dies ist der Fall, obwohl
Schuler Books mit 55 die wenigsten Videos tber alle Buchhandlungen hinweg hochgeladen
hat — also rund ein Viertel der 190 Videos von Barnes & Noble. Das Video mit den meisten
Interaktionen ist SCH_14: darin werden Buchhéndler:innen befragt, wer von ihnen das langs-
te Buch gelesen hat. Der Schluss ist humorvoll gestaltet: es wird ein Kinderbuch mit rund 30
Seiten gezeigt. Mit mehr als 70.000 Likes und 659.200 Aufrufen kam dieses Video am besten
bei den Nutzenden an. Im Hinblick auf die Anzahl der durchschnittlichen gespeicherten Inhal-

te liegt SCH_14 (iber das gesamte Sample hinweg vorne.

Die Buchhandlung Barnes & Noble verfligt Uber die insgesamt wenigsten Interaktionen.
Selbst nach dem Streichen der Extremwerte von Thalia und Waterstones bleibt Barnes &
Noble in fast allen Kategorien zurtick — die einzige Ausnahme bilden Shares. Besonders auf-
fallig ist der Rickstand in den Bereichen Kommentare und Aufrufe. Vier Videos besitzen
keinen einzigen Kommentar, was bei den anderen Buchhandlungen nie der Fall ist. 85% der
Videos weisen weniger als zehn Kommentare auf. Mit 10.893 durchschnittlichen Aufrufen
liegt Barnes & Noble weit hinter den anderen Buchhandlungen — auch bei Ausschluss der
bezahlten Anzeige von Thalia (TH_14) erreicht Barnes & Noble nicht einmal die Hélfte der
Thalia-Aufrufe (22.109). Im Vergleich mit Hugendubels 97.870 durchschnittlichen Aufrufen
wird der Unterschied besonders deutlich. Mdgliche Griinde fiir diese geringe Interaktionsdich-
te sind unklar. Die Buchhandlung veroffentlichte mit 190 mehr Videos als die anderen eng-
lischsprachigen Accounts Waterstones (85) und Schuler Books (55). AuRerdem hat Barnes &
Noble die zweitmeisten Follower (138.000). Verwunderlich ist das geringe Engagement auch
aufgrund von Erkenntnissen aus dem Theorieteil: Barnes & Noble erkannte BookTok friih als
Trend und ging bereits Kooperationen mit TikTok ein — zum Beispiel in Form eines digitalen
Buchclubs. Die Buchhandlung kann somit als ein TikTok-Vorreiter bezeichnet werden (Harris,
2022; Join the #BookTokChallenge, 2022).
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7.3 Sound, Musik und Trend

Sounds sind ein wichtiger Aspekt bei TikTok: ,,the platform (...) would be nothing without
sound“ (Shane, 2022). Diese umfassen beispielsweise Musik, Audios aus Film oder Video-
spielen, aber auch Ausschnitte aus unterschiedlichsten Videos. Sounds kdnnen sich im Zeit-
verlauf zu viralen Memes entwickeln. In der Analyse wurden drei verschiedene Optionen zum
Einsatz von Sounds festgehalten: 1. Original Sound, 2. Original Sound, aber mit fremden
Elementen und 3. Fremde Sounds. Diese Mdglichkeiten werden im Folgenden anhand der
Verwendung von Buchhandlungen erlautert.

Hugendubel verwendet immer fremde Sounds und Musik. Uber den Sound wird die eigene
Tonspur (z.B. Stimmen der Buchhéndler:innen und Umgebungsgerdusche) gelegt, das Audio
mithilfe von ,,Lipsyncing® (vgl. Tait, 2020) nachgesprochen oder als alleinige Tonspur abge-
spielt. Im Sample von 20 Videos nutzt Hugendubel einen Sound zweimal und einen dreimal:
beide haben den Charakter von lebhafter Hintergrundmusik ohne Gesang und werden rein zur
Untermalung des Videos eingesetzt. Dagegen sind 14 von 20 Videos bei Thalia Originaltone,
also von der Buchhandlung selbst erstellt. Im Gegensatz zu Hugendubel, wo auch Sprechbei-
trage mit Musik hinterlegt werden, kommen diese Originaltone zumeist ohne Musik aus, es ist

nur die Erzahlstimme horbar.

In sieben Féllen wird bei Thalia zwar die Information ,,Original Sound* angezeigt, es ist aber
zusétzlich Musik zu hoéren. Es ist nicht ersichtlich, wie das verwendete Musikstiick heif3t —
somit ist unklar, woher Thalia diese Sounds nimmt und wie es sich mit Urheberrechten ver-
hélt. Auch bei der Buchhandlung Waterstones kommt dies vor: im Video WA _17 ist fremder
Inhalt ohne Kennzeichnung zu héren und in Form eines Memes auch zu sehen. Beim Video
WA _19 wird ein Ausschnitt aus der TV-Serie ,,Succession gezeigt, der Ton wird jedoch als
Originalton von Waterstones benannt. Die fremden Sounds dieser Buchhandlung umfassen
Hintergrundmusik und Trends. Schuler Books verwendet in acht Videos Originalténe. Einmal
kommt wiederum ein ungekennzeichnetes Musikstiick vor, in den restlichen sieben Féllen ist
nur die unmittelbare Aufnahmeumgebung zu horen. Die anderen 12 Videos umfassen fremde
Inhalte, die als Hintergrundmusik dienen. Zuletzt sind sechs Videos von Barnes & Noble Ori-
ginal Sounds. Funf davon enthalten wiederum fremdes Material — jedoch besteht hier der Un-
terschied darin, dass vier davon mit der Schnittsoftware ,,CapCut® erstellt und gekennzeichnet
wurden. Bei einem Klick auf diesen Hinweis findet sich die Quelle des Audios. Die restlichen
Videos von Barnes & Noble setzen sich aus génzlich fremden Sounds zusammen — darunter

Audio Memes und Hintergrundmusik.
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7.4 Hashtags

#booktok 48 #waterstones 10
#booktokgermany 29 #CapCut 9
#flrdich 25 #Inverted 5
#hugendubel 20 #bicherliebe 5
#indiebookstore 19 #thalia 5
#booksellersoftiktok 19 #bnbuzz 5
#bookrecommendations 17 #foryou 4
#fyp 17 #blcherwurm 4
#thaliatok 16 #blchertok 4
#buchhandlung 15 #barnesandnoble 4
#books 11 #germanbooktok 4
#bookish 11 #thaliabooklovers 4
#thaliabuchhandlungen 10 #bicher 3

Tabelle 3: Anzahl aller Hashtags, die mindestens drei Mal verwendet wurden

Eine wichtige Erkenntnis ist zunédchst, dass nicht alle Buchhandlungen konsistent den Trend-
Hashtag #BookTok fur ihre Videos verwenden: dieser kommt in insgesamt 48 von 100 Féllen
vor. Trotzdem ist dieser Hashtag tUber das Gesamtsample hinweg der meistverwendete. Am
haufigsten wird er dabei von Schuler Books (alle 20) und Waterstones (16) eingesetzt, wah-
rend Barnes & Noble (10) und Thalia (2) ihn nur wenig nutzen — Hugendubel gar nicht. Die
beiden deutschen Buchhandlungen setzen stattdessen den Hashtag #booktokgermany ein —
Hugendubel in allen 20 und Thalia in 9 Videos. Vermutlich soll damit eine deutschsprachige
statt internationale Zielgruppe adressiert werden, da sowohl Hugendubel als auch Thalia ihre
Videos vorrangig in deutscher Sprache produzieren. Thalia hat darliber hinaus den eigenen
Hashtag #thaliatok generiert, der in 16 der 20 Videos zum Einsatz kommt. Alle Buchhandlun-
gen auBer Schuler Books setzen den Unternehmensnamen als Hashtag. #furdich als deutsche
Bezeichnung der For-You-Page kommt 25-mal vor. Das englische Pendant #foryou ist vier
Videos, das Kiirzel #fyp 17 Videos beigefigt.

Die insgesamt wenigsten Hashtags verwendet Hugendubel (83), wahrend Waterstones mit
109 Hashtags die hochste Zahl innehat. Insgesamt wurden 177 verschiedene Hashtags von
den Buchhandlungen verwendet. In Verbindung damit ist zu beobachten, dass Hashtags eher
inkonsistent verwendet werden. Es kommen unterschiedliche Abwandlungen vor oder es wer-
den spezifische, zum Videoinhalt passende Namen und Ausdriicke verwendet — beispielswei-
se Autor:innen (#rfkuang, #sjm), Buchtitel (#shatterme, #acotar) oder Tropes (#foundfamily,
#darkacademia). So werden im Sample 139 Hashtags nur ein einziges Mal eingesetzt. Barnes
& Noble hat mit 76 unterschiedlichen Hashtags den vielféltigsten Gebrauch. #booktok ist dort
der am héufigsten verwendete Hashtag und kommt in der Halfte der Videos vor. Danach plat-

ziert sich #CapCut mit 6 Fallen, was bedeutet, dass mit dieser Bearbeitungssoftware gearbei-
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tet wurde. Als einzige Buchhandlung verwendet Barnes & Noble #Inverted, was bedeutet,
dass das Video spiegelverkehrt angezeigt wird: so sind gezeigte Buchcover fiir Nutzende les-
bar. Barnes & Noble verwendet Hashtags auch in den Beschreibungstext integriert — ein Bei-
spiel hierfiir ist BN 16, in dem ein spezifischer Buchtitel thematisiert wird: ,,Allll the #ene-
miestolovers, please. Fly or ... die. #fourthwingbyrebeccayarros is so good. Manchmal fin-
den sich in den Texten dieser Buchhandlung ausschlieBlich Hashtags ohne weiteren Inhalt.
Bei Thalia ist auffallig, dass sich manche Hashtags nur geringfligig voneinander unterschei-
den: es kommen #booklove, #booklover und #booklovers oder #buchempfehlung und #bu-
cherempfehlung vor. Zugunsten von Einheitlichkeit und besserer Auffindbarkeit kdénnte hier
auf mehr Konsistenz geachtet werden. Vergleichsweise durchgéngige Hashtag-Strategien mit
wenig Abwechslung verfolgen Hugendubel und Schuler Books — die deutsche Buchhandlung
fligt den 20 Videos lediglich 12 verschiedene Hashtags an, Schuler Books 22. In beiden Fal-
len gibt es Hashtags, die in allen 20 Videos eingesetzt werden: dies sind #hugendubel, #flr-
dich und #booktokgermany — beziehungsweise #booktok bei Schuler Books. #indiebookstore
und #booksellersoftiktok sind in 19 Fallen einem Schuler-Books-Video angefiigt. Diese bei-
den Buchhandlungen verwenden eher wenige Hashtags, die das Video inhaltlich beschreiben:
es werden maximal zwei spezifische Hashtags pro Video gesetzt: beispielsweise #buchtipp
und #darkacademia (HU_2) oder #mysterybook und #thrillerbooks (SCH_2).

Es stellt sich die Frage, ob die vielen Interaktionen bei Hugendubel mit konsistenter Hashtag-
Nutzung in Verbindung gebracht werden kénnen. Auch der umgekehrte Sachverhalt — wenig
Interaktion und inkonsistente Nutzung bei Barnes & Noble — deutet auf einen mdglichen Zu-

sammenhang hin, was in einer zukiinftigen Forschungsarbeit untersucht werden konnte.
7.5 Genannte Autor:innen und Buchtitel

Durch die Arbeit von Merga (2021) wurde erwartet, dass aufgrund dhnlich vieler Analyseein-
heiten ahnlich viele Autor:innen und Buchtitel mehrfach genannt werden. So erstellte Merga
(2021, S. 8) durch 116 BookTok-Videos eine Auflistung von insgesamt sechs Autor:innen,
die mindestens funfmal vorgekommen sind. An der Spitze steht dabei die Autorin Sarah J.
Maas mit 21 Nennungen, auch bei den Buchern flhrt sie die Liste mit der Serie ,,A Court of
Thorns and Roses* (18 Erwédhnungen) an. Im Gegensatz dazu kamen bei den hier ausgewéhl-
ten Analyseeinheiten wenig Mehrfachnennungen vor: so gab es keine Autor:innen oder BU-
cher, die ofter als vier Mal genannt wurden. Ein moglicher Grund dafir kdnnte sein, dass die
Analyse von Merga (2021) von der For-You-Page ausging. Sie suchte gezielt nach Inhalten
mit #BookTok und bildet damit Videos von BookTok-Nutzenden ab. Weiters besteht die
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Madglichkeit, dass Buchhandler:innen viele unterschiedliche Buicher aus dem Kanon empfeh-
len mdchten. Trendige Autor:innen und Blicher werden zwar aufgegriffen, Buchhandler:innen
empfehlen aber Titel meist mit Bezug auf ein spezifisches Uberthema oder einen Anlass, was
diverse Bereiche und damit auch Blcher abdeckt (Kap. 8.1.1). Eine Vermutung diesbeziglich
ist auch, dass BookTok-Nutzende die beliebtesten Biicher bereits gelesen haben und daher
unbekanntere Empfehlungen erwarten. Beispielsweise wurde beim Empfehlungsvideo HU_2
folgender Kommentar abgegeben: ,,Das sind halt leider diese bekannten Vertreter des Genres,
die man als Fan dieses schon kennt. Gibt es da evtl. unbekanntere Empfehlungen des Gen-
res?*. Generell bieten die Buchhandlungen eine breite Vielfalt an: 177 Biicher und Buchserien
wurden tber 100 Videos hinweg nur einmal genannt, bei den Autor:innen betrégt diese Zahl
167. Wenn mitbedacht wird, dass rund ein Drittel aller Videos gar keine Autor:innen oder
Biicher nennt, wirkt diese Zahl noch einmal hoher. Die im Vergleich zu Merga (2021) eher
kleinen Auflistungen von Mehrfachnennungen kénnten also dafiir sprechen, dass Buchhand-
lungen auf diverse und abwechslungsreiche Art Bucher préasentieren. Fir eine erneute Ausei-
nandersetzung mit diesem Thema ware es spannend, sich mit diesen Unterschieden zu Merga
(2021) zu befassen. Abschlieflend ist festzuhalten, dass in der Analyse nur jene Bucher auf-
scheinen, die im Video klar erkennbar sind. Blicher, die in einem Regal im Hintergrund ste-
hen oder nur kurz auf Blchertischen zu sehen sind, wurden nicht aufgenommen. Beispiele
hierfir sind HU_16, TH_7 oder BN_12. Andere Félle, wo gezeigte Titel nicht festgehalten
wurden, umfassen beispielsweise ,,Screenshot-Spiele®. Dazu zdhlen WA_1 und BN_20, in
denen sehr viele unterschiedliche Titel in schneller Abfolge gezeigt werden. Man musste das
Video mehrmals pausieren, um alle Buchtitel erkennen zu kénnen. Auch die Titel bei WA _7
wurden nicht miteinbezogen. Es zeigt verschiedene Listen von Biichern, die nur kurz sichtbar
sind: insgesamt sind es 18 Biicher in 12 Sekunden. Aus diesem Grund wurde angenommen,

dass die hier gezeigten Blcher keinen tieferen Eindruck bei den Nutzenden hinterlassen.

Sarah J. Maas 4 Oyinkan Braithwaite 2
Ali Hazelwood 4 Aiden Thomas 2
Tahereh Mafi 3 R.F. Kuang 2
Taylor Jenkins Reid 3 Tessa Bailey 2
Tracy Deonn 3 Scarlett St. Clair 2
Jessica Goodman 2 Mona Awad 2
Chelsea G. Summers 2 Holly Black 2
Penelope Douglas 2 Morgane Moncomble 2
LambCat 2 Olivie Blake 2
Chloe Gong 2 Margaret Atwood 2
Laura Kneidl 2 Leigh Bardugo 2

Tabelle 4: Anzahl aller Autor:innen, die mindestens zwei Mal genannt wurden
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Sarah J. Maas und Ali Hazelwood werden jeweils viermal in den Videos der Buchhandlungen
erwéhnt. Jeweils dreimal kommen die Autorinnen Tahereh Mafi, Taylor Jenkins Reid und
Tracy Deonn vor. Nicht in allen Videos werden Biicher und damit Autor:innen gezeigt — die-
ser Anteil betragt rund ein Drittel (34 Videos). Uber die restlichen zwei Drittel mit Nennun-
gen werden insgesamt 189 verschiedene Autor:innen von den 100 analysierten TikTok-
Videos abgebildet. Vier Bucher wurden von Autor:innen-Teams verfasst, wie beispielsweise
,,This Is How You Lose the Time War* von Amal El-Mohtar & Max Gladstone. Diese Félle
wurden als eine Einheit betrachtet. Ein interessanter Befund ist, dass jene Autor:innen, die
mindestens zwei Mal in den Videos vorkommen, Uberwiegend weiblich sind. Die beiden
Ausnahmen sind ,,LambCat“ — auf der Wiki-Seite fur das Buch werden they/them-Pronomen
verwendet (LambCat, o. J.) — und der Autor Aiden Thomas. Somit sind rund 91% der meist-

empfohlenen Autor:innen dieses Samples Frauen.

Buch / Serie Autor:in Anzahl Erstveroffentlichung
A Court of Thorns and Roses = Sarah J. Maas 4 2015
Shatter Me Tahereh Mafi 3 2011
Daisy Jones & The Six Taylor Jenkins Reid 3 2019
Legendborn Tracy Deonn 3 2020
Cursed Princess Club LambCat 2 2023
A Certain Hunger Chelsea G. Summers 2 2019
The Love Hypothesis Ali Hazelwood 2 2021
It Happened One Summer Tessa Bailey 2 2021
Punk 57 Penelope Douglas 2 2016
The Sunbearer Trials Aiden Thomas 2 2022
The Folk of the Air Holly Black 2 2018
These Violent Delights Chloe Gong 2 2020
The Poppy War R.F. Kuang 2 2018
My Sister, The Serial Killer Oyinkan Braithwaite 2 2018
Bunny Mona Awad 2 2019
They Wish They Were Us Jessica Goodman 2 2020
Loathe To Love You Ali Hazelwood 2 2023
Hades X Persephone Scarlett St. Clair 2 2019

Tabelle 5: Anzahl aller Buicher / Buchserien, die mindestens zwei Mal genannt wurden

Fur diese Zusammenstellung wurden deutsche und englische Versionen der Blicher zusam-
mengefasst und als eine Einheit betrachtet. Falls ein Buch mehrfach erwahnt wurde und Teil
einer Serie ist, wurde diese festgehalten (,,A Court of Thorns and Roses*, ,,Shatter Me*, ,,The
Folk of the Air“, ,,Hades X Persephone®). Diese Auflistung deckt sich weitgehend mit den
meistgenannten Autor:innen. Unterschiede sind auf folgende Griinde zuruckzufihren: die
Autorin Ali Hazelwood wurde im Sample viermal genannt und ist mit zwei verschiedenen

Biichern vertreten. Laura Kneidl oder Margaret Atwood wurden als Autor:innen zweimal ge-
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nannt, ihre unterschiedlichen Buchtitel aber jeweils nur einmal, weswegen sie in der Tabelle
nicht angefihrt sind. Insgesamt wurden im Sample 195 verschiedene Buicher und Buchserien
thematisiert — das sind im Durchschnitt fast zwei Empfehlungen pro Video.

Wie bei Merga (2021) wird die Buchserie ,,A Court of Thorns and Roses® von Sarah J. Maas
am haufigsten thematisiert. Die Serie kommt insgesamt viermal vor, wahrend sie bei Merga
(2021) 16-mal aufgegriffen wurde. Auch ,,Shatter Me“ von Tahereh Mafi und ,,The Cruel
Prince* von Holly Black als Teil der ,,The Folk of the Air”-Serie zahlen in beiden Analysen
zu den meistgenannten Titeln. Dies ist insofern bemerkenswert, als ca. 2,5 Jahre zwischen den
Zeitraumen der vorliegenden Erhebung und der Analyse von Merga (2021) liegen. TikTok-
Trends verandern sich schnell (Duncan, 2022) — somit ist es mdglich, dass sich auch die
BookTok-Empfehlungen haufig abwechseln und beispielsweise von Neuerscheinungen ge-
pragt sind. Diese drei Serien dirften sich jedoch konstanter Beliebtheit erfreuen und sowohl

von BookTok-Nutzenden als auch von Buchhandlungen gerne empfohlen werden.

Die hier aufgelisteten Blcher oder Serien (Erscheinungsdatum des ersten Buches) sind dar-
uber hinaus allesamt eher neu. Die Bucher mit den am l&ngsten zuriickliegenden Erschei-
nungsdaten sind unter den meistgenannten: ,,Shatter Me*“ (2011) und ,,A Court of Thorns and
Roses® (2015), sowie ,,Punk 57 (2016). Zwei Biicher stammen aus dem Jahr 2023: , Loathe
To Love You“ und ,,Cursed Princess Club®“, wobei der zugrundeliegende Webtoon bereits
2018 erstellt wurde (LambCat, o. J.).

Buchhandlungen kdnnen dazu beitragen, dass bestimmte Titel bei BookTok aufscheinen. Bei-
spielsweise begann Barnes & Noble damit, trendige TikTok-Bucher auf Buchertischen zu
prasentieren und damit noch mehr Aufmerksamkeit darauf zu lenken (Harris, 2022). Wie im
Theorieteil beschrieben, bilden Buchhandlungen Trends auch auf ihren Websites ab. Biicher-
trends werden also durch eine Kombination aus Malinahmen im Geschaftslokal, sowie auf

Online-Plattformen wie TikTok weiter verstarkt.
8. Qualitative Inhaltsanalyse

8.1 Das Kategoriensystem

Nun wird das Ergebnis des qualitativen Teils der Analyse vorgestellt: das Kategoriensystem.
Es wurden alle Videos der Buchhandlungen zu einer von sieben erarbeiteten Kategorien zu-
geordnet — mit Ausnahme eines Videos, da es sich nicht auf Bucher bezieht und somit nicht in
das Forschungsinteresse féllt (,,Sonstiges®). Die Kategorien werden gemald der H&ufigkeit

ihres Vorkommens angefuihrt. Zu Beginn jedes Abschnittes findet sich die Beschreibung der
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Kategorie, wonach die Videos zugeordnet wurden. Die Haufigkeiten der Uberblickstabelle

sind aufgrund der 100 Analyseeinheiten ident mit prozentuellen Anteilen.

Kategorie Haufigkeit
Empfehlung 50
Leben als Leser:in 22
Leben als Buchhéndler:in 13
Popkultur 6
Aktion 4
Autor:innen 2
News 2
(Sonstiges) 1

Tabelle 6: Die Kategorien und ihre Haufigkeiten

8.1.1 Empfehlungen

Im inhaltlichen Fokus des Videos steht eine Buchempfehlung an die TikTok-Nutzenden. In

einem Video kénnen einzelne oder mehrere Blicher vorgestellt werden.

Buchempfehlungen prégen die Buchcommunity bei TikTok: so bilden sie die Mehrheit der
kategorisierten Videos. Mit 50% Anteil ist diese Kategorie in der vorliegenden Analyse die
am haufigsten vertretene — in 50 von 100 untersuchten Fallen empfehlen Buchhandlungen bei
TikTok also gezielt Bucher oder Buchserien. Dies stellt eine Parallele zur Analyse von Merga
(2021, S. 5) dar: diese Kategorie war mit 40,5% ebenfalls die grofite. Bei der Betrachtung der
einzelnen Buchhandlungen zeigen sich Unterschiede bei den Anteilen: Schuler Books weist
mit 80% Empfehlungsvideos die meisten auf, der nachstgroere Anteil betragt 65% bei Bar-
nes & Noble. Thalia und Waterstones haben jeweils 8 Empfehlungsvideos geteilt, am wenigs-
ten wurde bei Hugendubel (5 von 20 Videos) empfohlen.

Warum, beziehungsweise mit welchem thematischen Hintergrund wird ein Buch von einer
Buchhandlung empfohlen? Die Empfehlungen kénnen auf den unterschiedlichen Ebenen ge-
nauer differenziert werden. Biicher werden unter anderem Uber zeitbezogene Anlésse (Pride
Month, Empfehlung des Monats), Genres (Thriller, Romance), inhaltliche Tropes (Enemies
To Lovers, Dark Academia), oder Neuerscheinungen (Jahr 2023, Biicher in deutscher Uber-
setzung) definiert. ,,Allgemein‘ bezeichnet Themen, die diverse Themen mit den unterschied-
lichsten Bezligen umfassen. Im Folgenden werden diese Differenzierungen erléutert, welche

auch in der Inhaltsanalyse festgehalten wurden.

55



Unterkategorie Héaufigkeit =~ % von Empfehlungen

Allgemein 16 32%
Zeitbezogener Anlass 9 18%
Genre 9 18%
Trope 8 16%
Neuerscheinung 8 16%

Tabelle 7: Unterkategorien der Empfehlungsvideos und ihre Haufigkeiten

Allgemein

Am héufigsten kamen allgemeine Themenschwerpunkte vor: 16 von 50 (32%) Empfehlungs-
Videos sind in dieser Unterkategorie anzusiedeln. Jedes denkbare Ausgangsthema kann als
Anregung fir ein Empfehlungsvideo fungieren — dem Ideenreichtum von Creators sind dies-
beziiglich keine Grenzen gesetzt. Buchhandlungen legen darin ein spezifisches Thema fest, zu

dem Bucher ausgewéhlt und empfohlen werden sollen.

Ein Beispiel ist SCH_1: hier stellen Buchhandler:innen Titel vor, die sich gut fir eine Film-
oder Serienadaption eignen wirden. Bei TH_13 zeigt eine Buchhéndlerin verschiedene
Exemplare, die sie ,alleine wegen dem Titel kaufen wiirde®. Sie bezieht sich damit auf die
Asthetik eines Buchcovers, und ob allein der Titel des Buchs zum Lesen anreizt. Ein anderes
Beispiel ist HU_8: die Buchhandler:innen reagieren auf den Kommentar eines Nutzenden:
,Konnt ihr auch Biicher fiir Anfinger empfehlen? Hab noch nie gelesen und will anfangen.
Kein Krimi bitte* und présentieren infolgedessen Blcher, die spannend und leicht zu lesen
sind. Bei SCH_18 wird jeweils ein Buch empfohlen, das dem zuvor gezeigten inhaltlich ahn-
lich ist. AuBerdem kénnen Uberthemen Emotionen (,,it’s a tear jerker BN_13) oder Buchlan-
ge abdecken (,,Who's read the longest book?” SCH_14). Empfehlungen mit thematischem
Fokus bilden auch das personliche Verhaltnis mit einem Buch ab: Einstellungen, Lesevorlie-
ben und Personlichkeitsmerkmale scheinen durch. Beispiele dafur sind: H&ufiges Empfehlen
(,,Biicher, die ich immer wieder gerne empfehle® TH_4), Assoziationen (,,What book do you
think of when you hear the word "wild"?” SCH_15) oder das personliche Leseerleben (,,Bu-

cher, die ich nochmal zum ersten Mal lesen méchte” TH_18).

Diese Auflistung von Beispielthemen ist im Hinblick auf TikTok-Videos auferhalb des
Samples keineswegs allumfassend oder generalisierbar: genau das zeichnet diese allgemein
gehaltene Kategorie aus. Es ist moglich, zu jedem denkbaren Thema Bilicher zu empfehlen
oder sich Anforderungen zu setzen und diese im Video zu erfillen. Fur Buchhandlungen be-
deutet dies zahlreiche Chancen, aus zunéchst trivial oder bezugslos wirkenden Themen Con-

tent zu produzieren.
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Zeitbezogener Anlass

Empfehlungen kénnen sich auch auf einen spezifischen Zeithorizont beziehen und damit an
die aktuelle Lebenswelt der Nutzenden anknupfen. Sie kommen insgesamt neunmal vor und
nehmen damit 18% innerhalb der Kategorie Empfehlungen ein. Hugendubel hat keinen Anteil
daran, kein Video wurde dieser Unterkategorie zugeordnet. Schuler Books wahlte zundchst
passende Titel fiir eine spezifische Jahreszeit aus: ,,Take me to a book that you're excited to
read this summer” (SCH_16). Waterstones teilt die ,,Books of the Month” vom Méarz (WA 9),
Thalia die ,,Buchempfehlung des Monats* (TH_5).

Auch Aktivitditsmonate wie der Pride Month, Black History Month und Woman History
Month sind zeitbezogene Anlasse. Ein Beispiel dafiir ist BN_3: darin zeigt Barnes & Noble
eine Auswahl an Buchern fur den Woman History Month. Untermalt wird dies vom Sound:
,As a woman, sometimes you do need to use your special voice to be heard” — das Video
endet mit einem lauten “ENOUGH”. Ein anderes Video von Barnes & Noble betrifft den Pri-
de Month, wo vorbestellbare Biicher zu LGBTQIA+ gezeigt werden (BN_20). Durch das
Aufgreifen dieser gesellschaftlich relevanten Monate kdnnen sich Unternehmen mit den je-
weiligen Personen solidarisieren und ihre Unterstlitzung zeigen. Jedoch wére es zu kurz ge-
griffen, dies lediglich durch KommunikationsmalRnahmen zu tun — Unternehmen sollten
Diversity & Inclusion auch innerhalb des Unternehmens férdern und eine wertschétzende
Kultur herstellen (Schach, 2023, S. 104). Gelebte Diversitét ist bei Schuler Books zu beobach-
ten: in ihren Videos kommunizieren sie Namen und bevorzugte Pronomen der Mitarbeitenden
— auch in Inhalten ohne Diversity-Fokus. Eine Person verwendet dabei they/them-Pronomen
(z.B. SCH_15). Im Sample beschaftigten sich nur die englischsprachigen Buchhandlungen
inhaltlich mit diesen Aktivitdtsmonaten und Thematiken. Bei Hugendubel sind stattdessen
wiederholt Objekte wie Pride-Taschen (HU 1) oder Schilder (,,Queer Books!* HU 9) im

Hintergrund zu sehen.
Genre

Im Fokus dieser Empfehlungen stehen bekannte Buchgenres und Formate: Thriller, Horror,
Maérchen oder Graphic Novel. Aber auch Abwandlungen beziehungsweise Kombinationen
wie Romantasy (Romance + Fantasy) oder Sports-Romance werden den Nutzenden empfoh-
len. Insgesamt kommen neun Genre-Empfehlungen vor. Die Buchhandlung Waterstones teilt

im Sample keine Empfehlungen innerhalb eines spezifischen Genres.
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Barnes & Noble sammelt beispielsweise in BN_14 Empfehlungen zum Genre Vampir-Horror,
in BN_17 zu Thrillern. Bei SCH_2 werden Buchh&ndler:innen dazu aufgefordert, Biicher im
Mystery- und Thrillergenre in weniger als sechs Worten zu beschreiben. HU_4 erklart das
Genre Romantasy und stellt Buchempfehlungen dazu vor, wie auch BN_19 — wobei die Ver-
schrankung der Genres durch ein Audio Meme (Kap. 8.2.1) humoristisch aufgearbeitet wird.
In SCH_20 werden Titel des Genres ,,Dark Fairytale Retelling™ empfohlen. Auch andere
Buchformate wie Manga und Graphic Novel werden thematisiert: Buchhandler:innen werden

nach ihrer personlichen Préaferenz und ihren liebsten Titeln gefragt (SCH_11).
Trope

Mit ,, Tropes* werden wiederkehrende inhaltliche Muster und Motive bezeichnet. Sie be-
schreiben somit einen Aspekt oder das Thema eines Mediums (Romance Tropes in New
Adult-Buchern, o. J.). Eine Kennzeichnung durch ein Trope signalisiert Lesenden, was sie in
diesem Buch erwartet (Makhijani, 2020, S. 41 f.). So gibt es Tropes nicht nur bei Biichern,
sondern auch bei anderen Medien wie Film und Fernsehen. Tropes kommen in 8 von 50 Emp-

fehlungsvideos vor (16%), jede Buchhandlung teilte Videos dazu.

Ein bei TikTok beliebtes Trope aus dem Bereich Romantikliteratur ist beispielsweise ,,Ene-
mies to Lovers® (9,1 Milliarden Hashtag-Aufrufe, Stand 26.09.2023), bei dem sich anfanglich
unsympathische oder sogar verfeindete Charaktere ndherkommen und schlieBlich zu einem
Liebespaar werden (TH_11 und BN_16). Lesende fasziniert bei diesem Trope, dass aus sol-
chen Voraussetzungen langsam eine Liebesbeziehung aufgebaut werden kann. Der alles ent-
scheidende Moment ist, wenn sich das Paar ihre Liebe eingesteht (Makhijani, 2020, S. 41 f.).
,Dark Academia“ (5,1 Milliarden Hashtag-Aufrufe, Stand 26.09.2023) ist ein Trope, das im
Sample ebenfalls zweimal vorkommt (HU_2 und WA _8). Vertreter dieses Tropes haben ein
akademisches Setting und beschéaftigen sich mit Wissenschaft, Literatur, Kunst oder Ge-
schichte. Sie vermitteln ein herbstliches, gedampftes Gefuihl, was auch in Objekten (Kerzen,
Tee) oder Kleidungsstiicken (Tweed-Jacken, Wollschals) zum Ausdruck kommt (S. Murray,
2023, S. 350). Das wohl wichtigste und einflussreichste Dark-Academia-Buch ist Donna
Tartt’s ,,The Secret History* (S. Murray, 2023, S. 353). WA_8 untermauert diese Position:
wenn man Tartt’s Buch mochte, sollte man ,,The Things We Do To Our Friends* lesen. Bei
SCH_13 stehen Buchhéndler:innen vor der Aufgabe, Biicher zum Trope ,,Found Family* zu
suchen. Dabei kommen sich anfanglich unbekannte Personen néher und werden im Laufe der
Geschichte zu einer unzertrennlichen Gruppe. SchlieRlich behandelt HU 12 gleich drei ro-

mantische Tropes in einem Video: ,,Slow Burn® (sich langsam aufbauende Liebesgeschichte),
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,,Forbidden Love* (verbotene Liebe) und ,,Grumpy X Sunshine® (ein kalter und griesgramiger

Charakter trifft auf einen lebendigen Sonnenschein).
Neuerscheinungen

Videos dieser Unterkategorie bilden neu vertffentlichte oder bald erscheinende Titel ab. Auch
werden neue Cover-Designs von Buchhandlungen angekindigt. Neuerscheinungen werden in
8 Fallen der Videos innerhalb der Kategorie Empfehlungen aufgegriffen, Hugendubel und
Schuler Books teilen keine Inhalte dazu. Durch das Aufgreifen findet implizit oder explizit
eine Bewerbung dieser Titel statt. So ist bei BN_11 der Beschreibungstext ,,Pre-Order
now* eine direkte Aufforderung zum Kauf. In den tbrigen Videos zu Neuerscheinungen gibt
es keinen so direkten Anreiz — stattdessen bauen die Buchhandlungen wohl darauf, dass durch
die Thematisierung im Video Interesse geweckt wird. In TH_1 werden drei BookTok-Biicher
gezeigt, die im Janner 2023 in deutscher Sprache erscheinen. Waterstones fuhrt mit WA _1 ein
Screenshot-Spiel mit den Neuerscheinungen des Jahres 2023 durch. Humorvoll wird das Er-
scheinen der Prinz-Harry-Biografie ,,.Spare” in WA 3 durch ein Meme kommuniziert. Eben-
falls mithilfe von TikTok-Memes findet in BN_11 und BN_15 die Présentation exklusiver
Barnes-and-Noble-Covereditionen statt. WA 2 zeigt diverse bestehende und ein neues Cover
fiir ,,Daisy Jones & The Six*“, was mit den Worten ,,Do you think we need one more? You
think we need one more. Alright, we'll get one more* untermalt wird. Das neue Buchcover
erscheint in der Optik der Serienadaption von Amazon Prime, womit gleichzeitig deren Aus-
strahlung thematisiert und implizit beworben wird. Eine weitere Cover-Neuauflage zeigt
TH_16: die Reihe ,,Shatter Me* bekommt ein neues Design, das dem englischen Original
folgt. Dies nimmt Thalia zum Anlass, den ersten Teil auch inhaltlich tiefergehend vorzustel-
len. Auch in BN_9 wird der Inhalt einer Buchreihe detailliert beschrieben, zum Schluss wird

die noch im selben Monat erscheinende Fortsetzung angekiindigt.
8.1.2 Leben als Leser:in

In dieser Kategorie sind Videos vereint, die das Hobby beziehungsweise den Lifestyle Lesen
aufgreifen und somit das Leben als Leser:in mithilfe von bekannten und typischen Situationen
beschreiben. Die Lesendenidentitat wird angesprochen und damit ein Gefuihl von Zugehorig-

keit zu einer Community vermittelt.

Die Kategorie ,,Leben als Leser:in“ nimmt 22% aller Analyseeinheiten ein und ist damit die
zweithdufigste Kategorie nach den Buchempfehlungen. Diese Form von Videos war bei den

beiden deutschsprachigen Buchhandlungen mit 16 von 22 Videos deutlich starker vertreten —
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nur 6 Videos stammen von den drei englischsprachigen Buchhandlungen. Gar nicht kam diese
Kategorie bei Schuler Books vor, wo Empfehlungsvideos mit 80% vorherrschen. Am meisten
wurde bei der Buchhandlung Thalia auf das Leben als Leser:in eingegangen: 11 von 20 Ana-

lyseeinheiten fallen in diese Kategorie.

Hierin sind alle Facetten des alltdglichen Lebens als Leser:in zusammengefasst. Die Videos
zeigen Lesenden bekannte Situationen, in denen sie sich wiederfinden konnen. As Beispiel
hierfir kann zunédchst TH_3 herangezogen werden. Der Text im Video ,,Wenn ich eine
Freundin mit zu Thalia nehme und sie nach 10 Minuten fertig ist...” wird vom Sound ,,I
f*cked up, | know that, but Jesus* begleitet — die Protagonistin wollte wohl nicht nur 10 Mi-
nuten bei Thalia verbringen. Durch die Inkludierung des intensiven ,,f*cked up* wird mog-
licherweise sogar die Entscheidung hinterfragt, die Freundin in die Buchhandlung mitzuneh-
men — denn allein hatte man dort viel mehr Zeit verbringen kénnen. Die klare Einordnung in
diese Kategorie kommt auch durch den Beschreibungstext zum Vorschein: ,,Habt ihr auch
solche Freunde? zielt direkt auf die Lebenswelt der Nutzenden ab. Thalia erkundigt sich, ob
man diese Situation auch personlich kennt. Auch TH_6 beschreibt die soziale Eingebunden-
heit von Lesenden: statt ein Treffen mit Freund:innen wahrzunehmen, mdéchte die Protagonis-
tin lieber ihr spannendes Buch weiterlesen. Abgesagt wird jedoch mit der Ausrede, dass die
Woche einfach schon so voll sei. Ein anderes treffendes Beispiel fur den Ausschnitt aus dem
Leben eines Lesenden ist HU_6 mit ,,POV: Dein Buch endet und du brauchst direkt die Fort-
setzung®. Das Video zeigt die Protagonistin beim Laufen (und Radfahren) in die nahegelege-
ne Hugendubel-Buchhandlung, um das n&chste Buch einer Serie zu bekommen. Auch wenn
das sofortige Losrennen Uberspitzt ist, fangt es den inneren Drang ein, gleich mit dem néchs-

ten Band einer Serie starten zu wollen.

Auch die Gefuhlswelt der Lesenden wird durch diese Videos angesprochen. So zeigt WA _14
Ausschnitte der Buchhandlung, welche vom Sound ,,q is for quiet. | love quiet. | wish it were
quiet all the time (...)” untermalt werden. In dieselbe Kerbe schlagt TH 10: ,,Mein Safe
Place* ist in diesem Video die Thalia-Buchhandlung, ,,Wo ich immer runterkommen kann,
wo ich mich immer wohl und geborgen fiihle, wo ich einfach zuhause sein kann®. Solche Vi-
deos verknipfen die Buchhandlung mit positiven Konnotationen: Ruhe, Sicherheit und Ge-
borgenheit. Aber auch Gefiihle, die man unmittelbar beim Lesen empfindet, werden von den
Buchhandlungen aufgegriffen. WA 20 zeigt ein Meme in Form eines glicklich tanzenden
Schauspielers mit den Worten ,,When you find out the book you're loving is the first in a 7
part series, has 4 spin offs and 2 seperate series set in the same universe®. BN_6 beschreibt

mithilfe von Video und Audio den Moment, wenn ein Buch mit einem Cliffhanger endet. Au-
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Rerdem werden Nutzende im Beschreibungstext befragt: ,,what book left you reeling like
this?*. SchlieBlich thematisiert TH 17 auftkommende Hungergefiihle beim Lesen: ,,Wenn im

Buch die ganze Zeit leckere Gerichte erwdhnt werden®.

Zudem zé&hlt das Kaufen von Bichern zum Alltag von Lesenden. So sind bei HU 5 die ge-
zeigten Personen im Video Kund:innen, die ihren soeben getétigten Einkauf zeigen. Dariiber
hinaus wird der finanzielle Aspekt des Hobbys Lesen in den Videos thematisiert: ,,Wir kénn-
ten mal wieder zu Hugendubel gehen! Warum? Um neue Biicher zu kaufen. Von welchem
Geld? Keine Ahnung® (HU 17) oder ,,Ich werde die 200€ aus dem Kulturpass auf keinen Fall
nur fiir Blicher ausgeben® (HU_20), wo der Protagonist am Schluss mit einem neuen Stapel
Biicher, Schulterzucken und unschuldigem Ldcheln gezeigt wird. Auch das beliebte Video
WA _11 befasst sich mit der Finanz-Thematik: ,,I left you alone for five minutes and you spent
873£27 — ,,You left me alone in a Waterstones!”. Mit dem Kostenaspekt verbunden ist auch
der Drang, neue Bucher zu kaufen, obwohl noch viele Ungelesene zuhause stehen. Individuel-
le Grinde dafiir sind vielfaltig, konnten aber durch TikTok-Empfehlungen, trendige Blicher
oder Neuerscheinungen bedingt sein. Auch dieses Verhalten bilden Buchhandlungs-TikToks
ab: bei HU_18 wird ,,Wenn ich versuche keine neuen Bucher zu kaufen eingeblendet, darauf
folgt die AuBenaufnahme einer Hugendubel-Buchhandlung. Der Sound ,,What? You're al-
ways f*cking looking at me dude. Shut the f*ck up because I always catch you staring” ist zu
horen, schliellich bewegt sich die Protagonistin in Richtung des Ladens. Auch TH_8 greift
dies auf: ,,POV: Du bist zum 3. Mal diese Woche bei Thalia* wird vom Sound ,,Wow, hey

people und einem peinlich beriihrten Lachen unterstitzt.

Durch die gezeigten typischen Situationen, in denen sich Lesende wiederfinden kénnen, sind
einige wiederkehrende Muster in der Formulierung der Texte erkennbar. Ein Beispiel hierfir
ist das Kiirzel POV (,,Point of View*). Nutzende sollen sich damit in die handelnde Person
des Videos hineinversetzen. Konkret verwendet die Buchhandlung Hugendubel dieses Kiirzel:
,POV: Dein Buch endet und du brauchst direkt die Fortsetzung* (HU 6). Auch bei Thalia
kommt es vor: ,,POV: Du bist zum 3. Mal diese Woche bei Thalia* (TH_8). Bei den englisch-
sprachigen Buchhandlungen wird es nicht eingesetzt. Auch der Satzbeginn ,,Wenn ...« soll
signalisieren, dass die Nutzenden die gezeigte Situation bestimmt kennen. Beispiele hierfur
sind ,,Wenn man nicht weil}, was man lesen soll“ (TH_2) oder ,,Wenn ich versuche keine
neuen Biicher zu kaufen* (HU 18). Auch in englischer Sprache funktioniert dieser Satzan-
fang: ,,When you find out the book you're loving is the first in a 7 part series, has 4 spin offs
and 2 seperate series set in the same universe® (WA 20) oder “When the book ends on a

cliffhanger” (BN_6). Auch durch gezieltes Aktivieren der Community wird ein Naheverhalt-
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nis hergestellt. Wie in Kapitel 7.2 beschrieben, enthalten 18 von 20 Thalia-Videos einen
,Call-to-Action®. Nutzende werden dazu aufgefordert, ihre Erfahrungen als Kommentar zu

schildern. Ein Beispiel hierflr ist ,,Bei welchen Titeln geht es euch genauso? (TH_18).
8.1.3 Leben als Buchhandler:in

Hier sind alle Videos gesammelt, die Einblicke in die alltagliche Berufswelt von Buchhand-
ler:innen geben. Dies bezieht auch das Drehen von TikTok-Inhalten mit ein. Einzelne Buch-

handler:innen und ihre Vorlieben beziehungsweise Handlungsmuster werden herausgestellt.

Diese Kategorie umfasst 13 TikTok-Videos. Dabei ist sie nicht bei allen Buchhandlungen
vertreten: Thalia und Barnes & Noble nahmen keinen Bezug auf den Berufsalltag oder die
Personlichkeit ihrer Mitarbeitenden. Der Account, bei dem diese Kategorie am starksten ver-

treten ist, ist Hugendubel mit 10 Videos — dies ubertrifft auch Buchempfehlungen (5 Videos).

In SCH_ 10 teilen Buchhéndler:innen ihre ,,Bookseller Icks“. Uberladene Regale, falsch plat-
zierte Bucher oder das Stehlen von Regal-Gestaltungsideen — nach jeder Aussage stellen
Buchhéandler:innen die Situation auf humorvolle Art und Weise nach, was die jeweilige Per-
son zur Weil3glut bringt. HU_3 zeigt mithilfe einer Slideshow einen ganzen Tag aus der Sicht
einer Buchhandler:in. Die Worte ,,Hmm was machen wir heute? Buchhindlerin sein!“ leiten
das Video ein. Es werden Fotos zu diversen Tétigkeiten gezeigt: Kund:innenberatung, Arbeit
im Lager oder an der Kassa, die Gestaltung von Biichertischen oder das Bestellen von Bu-
chern. Dieses Video konnte somit als Inhalt zugunsten Employer Relations (Kap. 2.1.3) ge-
wertet werden. Hugendubel stellt sich als attraktiver Arbeitgebender dar und erreicht mit die-
sem informativen und gleichzeitig unterhaltsamen Video potenzielle Arbeitnehmende (Mast,
2020, S. 403). In den Kommentaren ist Interesse am Beruf sichtbar: es werden zahlreiche Fra-
gen gestellt, Nutzende kommentieren mit ,,traum job* oder ,,Ich will auch®. Dariiber hinaus
meldeten sich viele, die sich bereits fir eine Stelle bei Hugendubel beworben haben und auf
eine positive Riickmeldung hoffen. Dieses positive Feedback von Nutzenden deckt sich mit
wissenschaftlichen Erkenntnissen zu BookTok: “They like the ‘funny and relatable’ content
that is being shared by the marketing teams, and they particularly enjoy it when the employ-
ees share the behind-the-scenes of their jobs” (Currenti, 2023, S. 34).

Weil es oft Buchhéndler:innen sind, die in den Videos vorkommen, gehort auch der Umgang
mit TikTok zum Berufsalltag. Dies wird beispielsweise in HU_11 thematisiert: die Buchhand-
ler:innen feiern, dass Hugendubel die Buchhandlung mit den meisten TikTok-Followern in

Deutschland ist (Anm. nicht mehr aktuell: nun Thalia, vgl. Tabelle 1). Eine andere Sichtweise
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ist bei WA_15 ersichtlich: mit einem Filter wird eine Person auf einem Buchcover in eine
tanzende Figur verwandelt. Kommentiert wird dies mit ,,We're not even trying to sell books
anymore, we're just happy to be here®. Waterstones geht damit auf eine Meta-Ebene und erin-
nert daran, dass der Account unter anderem zum Verkauf von Buchern dient. Gleichzeitig

bewegt sich die Buchhandlung auf die Nutzenden zu und teilt, dass sie Spal bei TikTok hat.

Zur Veranschaulichung des Alltags stellen Buchhandlungen Interaktionen mit Kund:innen
nach. Beispiele hierfur sind das bereits thematisierte Video HU 1, wo sich zwei Buchhand-
ler:innen peinlich berihrt ansehen, weil eine Kundin ihrem Kind Erotikliteratur kaufen moch-
te. Auch HU 7 greift den Austausch mit Kund:innen auf: ,,Wenn sich eine Kundin fur meinen
letzten Buchtipp bedankt, aber ich keine Ahnung mehr habe, welches Buch es war. Kom-
plementiert wird dies mit einem Sound aus der Serie ,,The Office*: ,,What did I say? | talk a
lot. So I've learned to just tune myself out”. Der Protagonist wird durch den Videotext als

Buchhéndler definiert, die Rolle der Kundin tbernimmt eine andere Buchhandlerin.

Videos dieser Kategorie befassen sich auch mit dem Privatleben von Buchhandler:innen. So
gibt Hugendubel in HU_9 Einblicke in das personliche Leseverhalten: sie werden befragt, wie
viele Biicher sie privat besitzen. Wie Buchhéandler:innen durch ihre Arbeit zu guten Freunden
wurden, demonstriert die Slideshow HU 10: ,,Let's raise a glass or two to all the colleagues
that became friends” (HU 10). Es zeigt zundchst Einzelaufnahmen von vier Mitarbeitenden
mit Sektglas in der Hand, um zum Schluss ein Gruppenfoto mit Umarmung und Herz-Gestik
zu teilen. In den Kommentaren wird dies positiv aufgenommen: ,,Ich lieb euren account ein-

fach so* und ,,Einfach richtig siif3, das letzte Bild* sind Top-Kommentare.

Bei Hugendubel ist aufféllig, dass die Buchhandler:innen regelméfRig vor die Buhne geholt
werden. Auf den Kommentar ,,Ihr scheint eine coole Chefin zu haben* antwortet die Buch-
handlung beispielsweise mit einem Video, in dem sich Filialleiterin Lola vorstellt (HU_14).
Generell besitzen die Hugendubel-Mitarbeitenden der Filiale Minchen (Karlsplatz) einen
regelrechten Kult-Status in der Community. Bei HU 13 findet sich der Text ,,POV: Es ist
meine Beerdigung, aber Kaspars Instagram wurde geleakt®. Eine Buchhéndler:in stellt sich im
Video tot, reiRt im letzten Moment jedoch die Augen auf und blickt suchend um sich. Kaspar
ist ebenfalls Buchhé&ndler bei Hugendubel, kommt in zahlreichen Videos vor und ist bei den
Nutzenden sehr beliebt. Eine dhnliche Entwicklung machte der altere Mitarbeiter Glnther
durch — auch er wird von TikTok-Nutzenden umschwarmt. Bei HU_15 finden sich folgende
Kommentare: ,,Wiirde nur fiir Giinther zu euch in die Filiale kommen®, ,,Gilinni hat einfach

mein Herz* oder ,,Giinther der King“. Zwischen Kaspar- und Gunther-Fans hat sich sogar
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eine gewisse Rivalitat gebildet, was in HU_16 deutlich ist. Im Video wird eine Buchhand-
ler:in gefragt, ob sie mit auf ein Foto ,,fiir diesen einen Kollegen™ will. Als Reaktion l&sst sie
alles fallen und frischt sich die Haare flr das Foto auf. Hugendubel legt es in der Videobe-
schreibung darauf an: ,,Wer damit wohl gemeint war?. Der Top-Kommentar greift, wie ge-
winscht, diese Rivalitét auf: ,,Jetzt wieder die frage: Ist es fiir Giinther oder kaspar?*. Andere
Kommentare bestehen aus Spekulationen, welcher der beiden Mé&nner denn nun gemeint war.
Der wiederholte Bezug auf diese kultigen Buchhandler:innen bei Hugendubel setzt voraus,
dass sie den Nutzenden bekannt sind. Die Community versteht die Insider-Witze, was eine
Verbundenheit erzeugen und die Buchhéndler:innen gleich viel zuganglicher machen kdnnte.
So wollen BookTok-Nutzende sogar extra anreisen, um die Buchhandler:innen aus den Vi-
deos zu treffen, was durch Kommentare in den Videos HU_7 oder HU_15 ersichtlich ist.

Schuler Books verleiht ihren Buchhéndler:innen ebenfalls Personlichkeit, indem Name und
Pronomen in den Videos gezeigt werden. Inhaltlich warten sie mit zwei Videos in der Katego-
rie auf. Unter dem Titel ,,The Bookseller Confessional teilen Buchhéndler:innen in SCH_8§
ihre privaten Lesegewohnheiten. Dies geschieht mithilfe eines Settings, das an eine Therapie-
sitzung oder Beichte erinnert: die Buchhéandler:innen nehmen auf einem Stuhl Platz, nennen
ihren Namen und legen Gestandnisse ab. So gibt eine Handlerin zu, dass sie den Klassiker
,»The Catcher in the Rye* noch nie gelesen hat. Eine andere bezeichnet sich als ,,Book Hoar-
der — sie besitze so viele Bucher, dass ihre ,,TBR* schon als Blicherei gelte. Das Kirrzel TBR
bedeutet im Kontext des Lesens ,.,to be read”. Eine Sammlung von TBR-Blchern beschreibt
somit alle Biicher, die bereits im Besitz, jedoch noch ungelesen sind. TBR kann aber auch die
Bedeutung einer Lesewunschliste haben (Manwill, 2014). Das deutschsprachige Aquivalent
hierzu ist SUB — “Stapel ungelesener Biicher — und hat somit die Bedeutung der erstgenann-

ten Interpretation (,,Ungelesene Biicher*, 2022).
8.1.4 Popkultur

Diese Kategorie verbindet aktuelle Themen und Trends innerhalb der Popkultur mit Biichern.
Hierbei gezeigte Buchtitel stehen nicht im inhaltlichen Fokus, sie werden zur Untermalung

des Inhalts eingesetzt und sind daher nicht als Buchempfehlungen zu werten.

Insgesamt sechs Videos fallen in diese Kategorie. Beziige auf Popkultur kommen ausschliel3-
lich bei den Analyseeinheiten der englischen Buchhandlungen vor. Waterstones teilte drei

Videos mit diesem Fokus, Schuler Books zwei und Barnes & Noble eines.
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In der Kategorie Popkultur sind Videos gesammelt, die aktuelle Geschehnisse, Events und
Trends aufgreifen und mithilfe von Biichern oder Schauplédtzen an Buchhandlungen anpassen.
Popkultur im allgemeinen Sprachgebrauch ist ubiquitdr und umfasst verschiedene Freizeitbe-
reiche wie Musik, Kunst, Mode, Literatur oder andere Medien (Hecken & Kleiner, 2017, S.
2).WA 17 befasst sich beispielsweise mit den Outfits der Stars bei der Met-Gala: der Klei-
dung wird ein farblich passendes Buch zugeordnet. Die Kombinationen werden in schneller
Abfolge gezeigt und von einem Meme begleitet: ,skip, skip... when does this game get
f*cking good?*. Als Highlight zum Schluss wird das Outfit von Schauspieler Pedro Pascal
neben das Cover von ,,The Handmaid’s Tale“ (Margaret Atwood) gestellt — die Person aus
dem Meme staunt daraufhin mit groRen Augen und offenem Mund. Waterstones greift mit
WA _19 eine TV-Serie auf: es wird ein mehr als drei Minuten langer Ausschnitt aus der Serie
»Succession® gezeigt, wéhrend in der unteren Bildhé&lfte das Skript der Schauspieler:innen
zum Mitlesen eingeblendet ist. Somit bildet das Video kinstlerische Freiheiten und auch Un-
terschiede zur finalen Serienfassung ab. Neben diesem interessanten Einblick hat das Video
noch einen anderen Zweck: die im Video gezeigten Skripte erscheinen in Buchform bei Wa-
terstones und werden am Ende des Videos beworben. Schuler Books bezieht sich mit SCH_3
gleich auf mehrere Bereiche der Popkultur. Fir diverse Unternehmen und Marken hélt
Schuler Books eine zugéngliche Alternative an einem Ort bereit: den Horbuch-Dienst libro.fm
(audible), ein Café in der Filiale (Starbucks), oder Handarbeits- und Kochbiicher (Pinterest):
Schuler Books sei ,,Just a bookstore full of dupes®. Obwohl das Video SCH_17 der Kategorie
Empfehlungen zugeordnet ist, befasst es sich auf untergeordneter Ebene mit Popkultur und
wird daher an dieser Stelle angefuhrt. Mithilfe eines Filters bekommen Buchhéandler:innen
eine zufallige Album-Ara der Sangerin Taylor Swift angezeigt. Je nach zugeteilter Ara sollen
die Buchhandler:innen eine dazu passende Buchempfehlung aussuchen. So empfiehlt eine
Mitarbeiterin zum Album ,,Reputation® das Buch ,,The Shadows Between Us®, weil es voller

dunkler, selbstbewusster Frauenpower stecke und daher gut zum Album passen wiirde.

SchlieBlich zeigte sich in den Analyseeinheiten zufallig ein Ubergreifendes Beispiel fur eine
Popkultur-Referenz in Form eines groflen TikTok-Trends. Die englischsprachigen Buchhand-
lungen Waterstones, Schuler Books und Barnes & Noble griffen den ,,Wes-Anderson“-Trend
auf und erstellten ihre Interpretation dazu. Stand 05.09.2023 kann der Hashtag #wesanderson
2,4 Milliarden Aufrufe vorweisen, er wurde in diversen Sub-Communities aufgegriffen. Der
Trend umfasst den Dreh eines Videos, das der filmischen Asthetik von Produzent Wes Ander-
son nahekommt. Dazu zahlt unter anderem Farbgebung, Perspektive, Komposition, Schnitt,

Text und Musik: die Videos sind ,,symmetrisch, detailverliebt und farblich abge-
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stimmt“ (Lugmair, 2023), fangen zumeist banale Alltagssituationen ein und romantisieren
diese. Alle Buchhandlungen halten sich Groliteils an die VVorgaben des Trends, wobei bei ge-
nauer Betrachtung einige Unterschiede festzustellen sind. Zunéchst verwendet Waterstones
(WA _18) das Musikstiick ,,Obituary* aus Andersons Film ,,The French Dispatch* zur Unter-
malung des Videos, wéhrend Schuler Books (SCH_12) und Barnes & Noble (BN _12) einen
anderen Sound verwenden, der recht dhnlich in der Tonsprache ist und als ,,Wes Anderson-
esque” bezeichnet wird. Barnes & Noble leitet das Video mit den Worten ,,You better not be
acting like we're in a Wes Anderson film on your shift.”, Schuler Books mit ,,A Day at the
Bookstore* ein, wahrend Waterstones gleich mit dem charakteristischen Intro startet. Dieses
Intro ist bei den drei Videos ahnlich gestaltet: der Name der Buchhandlung und die genaue
Zeit werden auf einfarbigem Hintergrund gezeigt. Waterstones inkludiert noch den Ort (Pic-
cadilly). Barnes & Noble verwendet keinen einfarbigen Hintergrund, sondern legt den Text
gleich Uber das Video. AuBerdem verwendet diese Buchhandlung Nahaufnahmen von ver-
schiedenen Biichern, eine gelb-orange Farbgebung und schnelle Schnitte. Bei Schuler Books
werden andere Schnitte und Farben eingesetzt und das Video dauert mit 1:06 deutlich langer
als die anderen beiden Interpretationen. Auch hier werden einzelne Biicher herausgestellt, die
vor allem bunt sind. Barnes & Noble platziert stets eine Hauptperson in den Mittelpunkt, es
gibt kein durchgangiges Farbmotiv. Trotz dieser Unterschiede ist der Trend wiedererkennbar.
Die Wes-Anderson-Videos sind anschauliche Beispiele fur einen Trend, bei dem die Video-

gestaltung vorgegeben ist und somit recht einfach daran teilgenommen werden kann.
8.1.5 Aktion

In dieser Kategorie sind alle Videos mit werblichem Charakter gesammelt. Buchhandlungen
informieren Uber aktuelle Aktionen wie Rabatte, stellen Treueprogramme vor, schalten be-
zahlte Anzeigen und wollen damit zum Kauf von Buichern anreizen. Inkludiert sind auch Akti-

onen in Form von Gewinnspielen.

Vier Videos sind in dieser Kategorie gesammelt und umfassen Videos von Thalia, Watersto-
nes und Barnes & Noble. Somit haben Hugendubel und Schuler Books keine verkaufsbezoge-
nen Inhalte mit den Nutzenden geteilt. BN_2 kommuniziert eine kurzzeitige Aktion in Form
eines Rabattes: Kund:innen kénnen 30% auf ausgewahlte VVorbesteller-Blicher sparen. Das
Ganze wird durch ein Meme vermittelt und von den Worten ,,There’s no shame in a little on-
line shopping — our pre-order sale ends TODAY” ergdnzt. Ebenfalls mit Humor informiert
Waterstones die Nutzenden Uber ein Treueprogramm. Die Slideshow zeigt ein Krokodil und

den Text ,,Crocodile Fact Of The Day: Crocodiles can sign up for our Waterstones Plus Loy-
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alty card!!”. Wie bereits in Kapitel 7.2 ausgefuhrt, schaltete Thalia als einzige Buchhandlung
im Sample eine bezahlte Anzeige, mit der mehr als 2 Millionen Videoaufrufe erreicht wurden
(TH_14). Thalia bewirbt den Onlineshop, wo Kund:innen nun nach Trope filtern kdnnen.
Dies wird durch eine Protagonistin vermittelt, die Thalia nach einer Buchempfehlung fragt. Es
werden ihr vier verschiedene Titel gezeigt, sie entscheidet sich flr eines davon. Am Schluss

sagt sie: ,,Und genau so einfach funktioniert jetzt es iibrigens bei uns im Onlineshop®.

Gewinnspiele erzielen zwar keine unmittelbaren Einnahmen durch den Verkauf von Produk-
ten, konnen Unternehmen dafiir andere Vorteile bieten (Schach, 2022, S. 131). Oft kann mit-
hilfe weniger Schritte, zum Beispiel einem Abonnement und einem Like, an Social-Media-
Gewinnspielen teilgenommen werden. Damit wird das Engagement mit dem jeweiligen Kanal
verbessert, auf dem das Gewinnspiel abgehalten wird. Ein Video mit vielen Interaktionen
wird bei TikTok als Konsequenz auch ofter anderen Nutzenden angezeigt, was die Aufmerk-
samkeit daftr erhoht (Shai, 2021, S. 108). Fir ein Gewinnspiel gibt es im Sample ein Bei-
spiel: in WA_13 forderte Waterstones Nutzende dazu auf, einen Kommentar zu hinterlassen,
um ein ,,Daisy Jones & The Six“-Fanpaket zu gewinnen. Zusétzliche Bedingungen waren das
Liken des Videos und ein Abo des TikTok-Kanals. Dadurch konnte Waterstones die hdchste
Anzahl an Kommentaren (4728) uber das gesamte Sample hinweg erzielen. Die anderen In-
teraktions-Werte z&hlen dagegen nicht zu den hdchsten — beispielsweise erreichten drei ande-
re Videos dieser Buchhandlung mehr Likes und Aufrufe. Ob sich die Anzahl der Follower
durch das Gewinnspiel erhoht hat, kann nicht nachvollzogen werden — jedoch ist anzunehmen,
dass ein GroRteil der Kommentierenden auch Follower der Seite sind (oder waren), um die
Gewinnspielbedingungen zu erflllen. So stellt sich die Frage, ob die durch das Gewinnspiel
gewonnen Follower auch nach Abschluss der Aktion behalten werden konnten. Nichtsdestot-
rotz ist der monetére Einsatz fur die Fanpakete (Tote-Bag, Lesezeichen und Sticker) flr ein
Unternehmen wie Waterstones wohl nicht allzu hoch — ein Mehrwert fur die Buchhandlung

kann somit angenommen werden.
8.1.6 Autor:innen

In dieser Kategorie sind Videos enthalten, in deren Fokus Autor:innen stehen. Sie werden vor
der Kamera gezeigt oder anderweitig thematisiert. Nicht ihre Biicher, sondern die Person
dahinter steht im Vordergrund.

Die Analyseeinheiten der nun folgenden Kategorien weisen deutlich geringere Zahlen auf. So
wurden nur zwei Videos in die Kategorie Autor:innen eingeordnet, beide Videos stammen

von der Buchhandlung Barnes & Noble. Im ersten hier vorkommenden Video (BN_5) treffen
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die Autor:innen Chloe Gong und Xiran Jay Zhao bei einer Buchmesse aufeinander. Zhao er-
kennt Gong, ruft ,,Oh my God, Chloe Gong! Aaaah!“ und lauft der Gberrumpelten und daher
flichtenden Autorin schreiend hinterher. Barnes & Noble beschreibt dieses Video mit ,,Au-
thors stan each other too!!*“. Die gezeigten Autor:innen sind zudem personlich in den Kom-
mentaren vertreten. Gong erklért ihre Flucht: ,,”ran into eacht other* they scared me so bad
my first instinct was to flee” — worauf Zhao antwortet “YOU CAN’T RUN FOREVER”. Die
beiden Autor:innen sind der deutliche inhaltliche Fokus. Es wird vermittelt, dass sie sich ge-
genseitig bewundern und auch Fans voneinander sein kénnen, was eine neuartige Perspektive
fiir Lesende bedeutet. Bei den Nutzenden kommt das Video sehr gut an, es ist sogar der be-
liebteste Inhalt der Buchhandlung. Das zweite Video tragt den Titel ,,Build your TBR with J.
Elle* (BN _10). Eine Stimme aus dem Off leitet das Video mit den folgenden Worten ein: ,,in
the wilds of Barnes and noble the great ya author J. Elle was spotted. let’s watch her in her
natural habitat cultivate your TBR*. Im Verlauf des Videos empfiehlt die Autorin diverse
Biicher fur die To-Be-Read-Liste der Nutzenden. Das lasst ihren eigenen Buchgeschmack
zum Vorschein kommen. Zum Schluss merkt sie an: ,,and there’s this one which you can also
pre order” und zeigt ihr eigenes Buch “House of Marionne® in die Kamera. Fur die Autorin
bedeutet dieses Video somit Aufmerksamkeit fiir ihre Person und ihre Biicher. Abgesehen von
den zwei Nennungen Uber die zuféllig ausgewahlten 100 Analyseeinheiten hinweg sind auch
Inhalte wie Interviews, Q&As oder Ausschnitte aus dem Leben der Autor:innen denkbar.
Barnes & Noble erstellte beispielsweise eigene TikTok-Playlists fir Videos mit Xiran Jay
Zhao und Chloe Gong in ihrem Profil. Eine Playlist mit dem Titel ,,Authors* bildet verschie-
dene Autor:innen ab — eine solche Zusammenstellung findet sich auch bei Waterstones.

8.1.7 News

Hierbei ist das TikTok-Video ein Medium zur Ubermittlung von Informationen, Ankiindigun-
gen und Neuigkeiten zum Unternehmen oder dessen Malinahmen, zum Beispiel die Verleihung

von Buchpreisen oder das Abhalten von Veranstaltungen.

Auch in der Kategorie News sind lediglich zwei Videos vertreten. Beide stammen von der
Buchhandlung Waterstones: WA 7 und WA 12 befassen sich mit dem ,,Waterstones Child-
ren’s Book Prize 2023“. WA 7 prasentiert die Shortlist, also die letzte Runde vor dem Ge-
winn: insgesamt 18 Bucher dreier Buchpreis-Kategorien werden im Schnelldurchlauf abge-
bildet. WA_12 zeigt infolgedessen den Gewinner der Preise ,,Older Readers” und ,,Overall
Winner*: das Buch ,,The Cats We Meet Along The Way” von Nadia Mikail. Verpackt ist dies
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in ein inhaltlich dazu passendes Katzen-Meme: die Nahaufnahme einer Katze wird durch den

Text ,,What do you smell like — smells like a winner!!* ergénzt.

8.1.8 (Sonstiges)

Das Video hat keinen Bezug zum Thema Lesen/Buicher und kann daher in keine Kategorie zur

Unternehmenskommunikation von Buchhandlungen bei TikTok eingeordnet werden.

Das hier erfasste Video BN_8 beschéftigt sich als einziges im Sample nicht mit Blichern oder
dem Hobby Lesen: stattdessen wird vermittelt, dass man sich auch als Erwachsene:r kindisch
verhalten darf. Dazu wird die Protagonistin in einem ,,Bunny Puddle®, also inmitten von zahl-
reichen Plischhasen gezeigt — denn dafur sei man nie zu alt. Der einzige Bezugspunkt zum
vorliegenden Thema BookTok liegt darin, dass das Video vor Blcherregalen in der Filiale
gedreht wurde. Im Hintergrund ist ein Sortiment aus Kinderbiichern zu sehen, jedoch wird

keines gezeigt oder thematisiert. Daher kann auch keine Buchempfehlung abgeleitet werden.
8.2 Gestaltungselemente von TikTok-Videos

Uber diese Kategorien hinweg zeigten sich weitere inhaltliche Attribute und Besonderheiten
von TikTok-Videos. Diese werden im Folgenden als Zusatz zum Haupt-Kategoriensystem
erlautert. Dabei steht das ,,wie* im Fokus: auf welche Weise wird das Video kommuniziert?
Somit werden Videoaufbau und kreative Entscheidungen zur Gestaltung aufgegriffen. Im Ka-
tegoriensystem selbst sind diese Bestandteile nicht abbildbar, weil sie sich tber alle Videoty-
pen hinweg erstrecken und auch kombiniert vorkommen. Beispielsweise kann jede der vorge-
stellten Kategorien Humor enthalten. So empfiehlt BN_13 ein Buch, WA _11 bildet das das
Leben als Leser:in ab und HU_15 personalisiert einen Buchhandler — all diese Videos werden
von einem humorvollen TikTok-Trend begleitet. AuRerdem befassen sich die zuvor vorge-
stellten Kategorien mit dem Inhalt des Videos, wahrend Humor zumeist ein Mittel ist, um das
Video zu untermalen. Auch wird das Instrument des Storytellings (Kap. 2.3.4) ubergreifend
und mehr als Stilmittel statt Inhalt des Videos eingesetzt — ebenso verhélt es sich zur Nutzung
von User Generated Content bzw. Crowdsourcing (Kap. 4.5.1). Trotzdem sind dies lediglich
Ansétze, die durch Beschaftigung mit dem Analysematerial sichtbar wurden — die Autorin
vermutet, dass sich bei der Analyse anderer Videos von Buchhandlungen noch weitere Gestal-
tungselemente zeigen wirden. Unter Verwendung der 100 Analyseeinheiten fungieren die
hier festgehaltenen Mdglichkeiten somit lediglich als Ausgangspunkt fir zuklnftige For-

schung, die sich beispielsweise mit diesen spezifischen Aspekten und Details befassen kénnte.
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8.2.1 Humor und Memes

Zahlreiche TikTok-Videos sind von Humor gepragt — wie auch einige Analyseeinheiten. So
beschreibt eine Protagonistin in TH_2 die Unentschlossenheit, ihr ndchstes Buch auszuwéhlen.
Am Schluss steht ein lustiger Twist: ,,Oder ich lese einfach mein Lieblingsbuch zum 30.
Mal... Ja das ist ne gute Idee.“. Bei SCH_10 gehen die Buchhéndler:innen auf ihre kleinen
Macken ein und stellen diese jeweils in einem kleinen Sketch nach. In diesen Beispielen ver-
mitteln Buchhandlungen ihre Inhalte unter Zuhilfenahme von Humor, ohne jedoch Bezug auf
spezifische TikTok-Memes zu nehmen.

Diese Reproduktion von Memes (Kap. 2.3.3) kommt in der vorliegenden Analyse weitaus
héufiger vor. Durch die Funktionsweise von TikTok werden Nutzende dazu angeregt, Inhalte
wiederzuverwenden und umzufunktionieren. TikTok lddt somit ,,zur Imitation und Transfor-
mation auf neue und kreative Weise* ein (Matamoros-Fernandez, 2023, S. 1). So ist es bei
TikTok mdglich, Ausschnitte von Memes in das eigene Video einzufligen. Ein Beispiel hier-
fur ist das Video einer wippenden Katze, der Sound spielt eine Melodie aus Miau-Gerduschen
ab. Die Erklarung daftr findet sich im Text: ,,When your boss asks you to 'get creative' with
the Books of the Month* (WA _9). BN_2 fligt die Barnes-and-Noble-Website in das Meme

ein, wahrend bei BN_11 ein Buchcover implementiert ist.

Die Plattform bietet zudem ,,Audio Memes* in Form von Sounds an, die immer wieder repro-
duziert und an die eigenen Inhalte angepasst werden kdnnen. So werden Sounds als Basis flr
den Ausdruck von Memes bei TikTok (Matamoros-Fernandez, 2023, S. 2) oder als ,kulturelle
Wihrung® mit gleicher Stirke wie Bild und Text bezeichnet (Shane, 2022). Im Kern gehe es
darum, allgemeine Trends mit Bichern in Verbindung zu bringen und so bereits bekannte
Muster anzubieten (Duncan, 2022). Ein Beispiel fur ein Audio Meme gibt WA _11: der Text
im Video liest sich “I left you alone for five minutes and you spent 873 pounds?? — You left
me alone in a Waterstones!!” In der Tonspur des verwendeten Sounds sind es aber Dollar statt
Pfund und es wird der GroRhandel Costco statt Waterstones erwéhnt. Das Video zeigt, wie
TikTok-Sounds herangezogen und auf eine eigene Botschaft tibertragen werden. Der Sound
bleibt trotzdem erkennbar und damit unterhaltsam. Dieser Vorgang wird auch in den Videos
WA _2 oder WA 5 eingesetzt, wo der fremde Sound und das eigene visuelle Material kombi-
niert und damit neue Bedeutung generiert wird. In HU_17 stammt der Sound aus dem Film
,Barbie®, es ist zu horen: ,,I thought I might stay over tonight. — Why? — Cause we’re girl-
friend-boyfriend. — To do what? — I’'m actually not sure.” Synchron zum Ton angezeigt,

kommuniziert der von Hugendubel gezeigte Text einen ganz anderen Inhalt: ,,Wir kénnten
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mal wieder zu Hugendubel gehen — Warum — Um neue Biicher zu kaufen — VVon welchem
Geld? — Keine Ahnung®. Manchmal stimmen Ton und Text inhaltlich berein. Auch die Pau-
se mit Grillenzirpen wird im Video visuell bernommen. In diesen Beispielvideos bewegen
die Protagonist:innen ihren Mund zum Sound, statt zum eingeblendeten Text. Dies kénnte die
wahrgenommene Verbindung mit dem Sound noch weiter verstiarken. Auch Musik und spezi-
fische Ausschnitte der Lyrics haben Audio-Meme-Charakter, der in den Videos zur Generie-
rung oder Unterstiitzung von Humor angewendet wird. HU_16 untermalt die Botschaft mit
der Textzeile ,,Breaking My Heart“. Bei HU 20 unterstreicht ein kindliches ,,Lalala“ im Song
die vermittelte Unschuld. Auch ohne Lyrics funktioniert ein Musikstlck als Audio Meme: bei
HU_13 ist eine spezifische Betonung in der Musik das Zeichen fir die Protagonistin, ihre
Augen aufzureillen. Wenn dieses Musikstuck auf der FYP ofter vorkommt, lernen Nutzende,

was sie erwartet. Die Musik wird zu einem Meme.

In Bezug auf Humor lassen sich bei den einzelnen Buchhandlungen Unterschiede feststellen:
Hugendubel, Waterstones und Barnes & Noble verkntpfen Humor immer mit TikTok-Sounds.
Somit konnte abgeleitet werden, dass sich diese Buchhandlungen beziliglich Trends am Puls
der Zeit befinden und an deren Popularitat anknlipfen wollen. Bei Thalia ist es gemischt: es
gibt sowohl Inhalte mit als auch ohne Bezug auf Sounds und Trends. Wenn Schuler Books
humorvolle Inhalte teilt, haben diese keinen Bezug zu aktuellen Trends — diese Buchhandlung

eifert also weniger aktuellen Trends nach, sondern bringt eigene und persénliche Aspekte ein.
8.2.2 Protagonist:innen

TikTok-Videos von Buchhandlungen kdénnen auch dahingehend analysiert werden, welche
Personen im Video zu sehen sind oder welche Personen nachgeahmt werden — denn es gibt es
die Tendenz, in den Videos eine bestimmte Rolle zu spielen. Die Protagonist:innen tun bei-
spielsweise so, als waren sie Kund:innen oder einfach nur Lesende, ohne ihre wahre Identitat
explizit preiszugeben. Ein Beispiel hierfur ist HU_7, wo eine Buchhéndlerin eine Kundin
spielt oder HU_17, wo sich zwei Personen niederschwellig tber das Kaufen von Biichern
austauschen. Das Video wurde dabei nicht in der Buchhandlung aufgenommen, auRerdem
sind keine typischen Kennzeichen von Mitarbeitenden wie Lanyard, Tablet oder Umhéngeta-
sche sichtbar. Nutzende, die mit anderen Videos und damit den gezeigten Personen nicht ver-

traut sind, wissen nicht, dass hier eigentlich Buchhandler:innen zu sehen sind.

Besonders fragwdrdig ist die Identitat der Personen bei der Buchhandlung Thalia: nach der
Auseinandersetzung mit den Analyseeinheiten ist unklar, welche Verbindung die gezeigten

Personen mit Thalia haben. Sie scheinen zundchst BookTok-Nutzende zu sein: tatsachlich
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verfiigen die Thalia-Sprecherinnen, die in 18 von 20 Videos vorkommen, Uber private und
auch beliebte BookTok-Accounts. Aus diesem Grund liegt die Vermutung nahe, dass die Vi-
deos Ergebnisse von Kooperationen sind. So ist in der TikTok-Strategie von Thalia zu lesen,
dass ,,in Zusammenarbeit mit flnf Creator*innen Videos im nativen TikTok Stil* (TikTok For
Business Case Study, o.J.) erstellt wurden. Eine der dort abgebildeten Creatorinnen ist
@tabeajoanna, die in sechs Analyseeinheiten vorkommt. Thalia méchte sich mit dieser Stra-
tegie wohl moglichst eng an die organische BookTok-Community anndhern. Dadurch, dass
die Videos wohl von bekannten Content Creators stammen, fligen sie sich in die von Authen-
tizitdt gekennzeichnete Community ein. Das einzige Unterscheidungsmerkmal ist das Faktum,
dass Thalia das Video verdffentlicht. Es ware interessant herauszufinden, inwiefern sich die-

ses ,,Verbergen® der Identitdt auf die Rezeption eines Videos oder eines Accounts auswirkt.

Neben Buchhéndler:innen oder anderen Mitarbeitenden sind in den Videos vereinzelt auch
andere Personen zu sehen: HU_5 gibt Kund:innen eine Blhne, die gerade bei Hugendubel
eingekauft haben. Im Fokus von BN_5 und BN_10 stehen jeweils Autor:innen. Auch in
Memes kommen Personen des offentlichen Lebens vor: Schauspieler:innen (WA 17,
WA _20), Social-Media-Celebrities (WA _3) oder im weiteren Sinne Charaktere aus Film und
Fernsehen (WA_19, BN_15) und Cartoon-Figuren (BN_2).

8.2.3 Schauplatz

Uber die Analyse hinweg konnten mehrere Video-Schauplatze identifiziert werden. Am hau-
figsten spielen die Videos in den Filialen der Buchhandlungen (67 von 88 gezeigten Orten).
Bei Hugendubel und Schuler Books ist dies der Drehort aller Videos. Bei Waterstones und
Barnes & Noble haben manche Videos keinen definierten Ort, da manche nur aus Nahauf-
nahmen oder Bildern bestehen oder von Memes gebildet werden. Wenn eine Location gezeigt

wird, ist diese aber ebenfalls in allen Fallen die Buchhandlung.

Ganz anders verhalt sich dies bei der Buchhandlung Thalia: beim Groliteil der Videos (14 von
20) ist anzunehmen, dass das Video in den eigenen vier Wénden der gezeigten Content Crea-
tors spielt. Dies legen wiederkehrende Ausschnitte von Wohnungen nahe (vgl. TH_9 und
TH_12). Dieses Stilmittel l&sst die Videos wiederum wie ein organisches BookTok-Video
ohne Unternehmensbezug wirken, was die wahrgenommene Authentizitdt und N&he zur
Community steigern konnte. Aufféallig war auch, dass das Video TH_8 mithilfe eines
Greenscreen-Filters aufgenommen wurde: es soll so wirken, als spiele es in der Buchhandlung.
Auch der Ort der bezahlten Anzeige TH_14 entspricht nicht der Optik einer Thalia-Filiale.
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Schliel3lich kommen Locations auBerhalb von Buchhandlungen oder Wohnungen vor, wie
Parks (TH_19), Dachterrassen (WA _9) und Buchmessen (BN_5).

8.2.4 Wahrgenommene Spontanitat

Dieses Merkmal wurde vor allem bei Schuler Books und Hugendubel beobachtet und kommt
in erster Linie bei Empfehlungsvideos, aber auch Einblicken in den Alltag von Buchhénd-
ler:innen oder Kund:innen vor. Durch den Videoaufbau wird der Anschein erweckt, dass die
Videos spontan gedreht wurden. Dies kommt vor allem dadurch zum Ausdruck, dass die
Buchhéndler:innen bei der Arbeit ,,gestort werden*: sie schlichten gerade Blicher, stehen an
einer leeren Kassa oder gestalten Auslagen. Ein prototypisches Empfehlungsvideo mit wahr-
genommener Spontanitat folgt diesem inhaltlichen Aufbau: die Buchhandler:innen werden
beim Arbeiten gefilmt, dann stellt ihnen die Person hinter der Kamera eine Aufgabe. Diese
Aufgabe wird mithilfe von Phrasen wie ,,Zeig mir ein Buch mit / das ...« oder ,,Take me to /
recommend me a book that ...« eingeleitet. Dies kann kann ein Ubergeordnetes Thema, ein
Genre oder auch ein Buch-Trope sein. Infolgedessen gehen die Buchhéandler:innen zum jewei-
ligen Regal und zeigen ihr ausgewahltes Buch in die Kamera. Zum Schluss geben sie eine
kurze Zusammenfassung des Inhalts oder erklaren, warum es ihrer Ansicht nach zur Aufga-
benstellung passt. Ein konkretes Beispielvideo flr diesen Verlauf ist SCH_7: hier bekommt
eine Mitarbeitende an der Kassa die Aufgabe ,,Take us to a book you wish you could read
again for the first time”. Mit den Worten “Oh I love that question!” lauft die Buchhéndlerin
los, sucht zwei Bucher und beschreibt kurz Inhalt und Besonderheiten. Bei SCH_2 lautet die
Aufgabe ,,Recommend me a book in 6 words or less. Go!*“. Die Buchhandler:innen sind am
Videoanfang beim Bicherschlichten zu sehen und werden mit dieser Frage regelrecht tiber-
rumpelt. Durch die Worte ,,go go go* werden die Mitarbeitenden sogar noch unter Zeitdruck
gesetzt. Einen spielerischen Ansatz verfolgt HU_12: hier sollen die Buchhandler:innen einen
Zettel aus einem Glas ziehen und zum spontan erhaltenen Buchtrope eine Empfehlung abge-
ben. Fir wahrgenommene Spontanitat aulRerhalb der Empfehlungs-Kategorie ist HU 9 ein
Beispiel: Buchhandler:innen werden gefragt, wie viele Blicher sie privat besitzen — die meis-
ten missen kurz tiber die Frage nachdenken. Auf Autor:innen bezogen sind BN_5 und BN_10
Videos, die einen spontanen Charakter aufweisen. Im erstgenannten treffen Autor:innen zufél-

lig aufeinander, bei BN_10 schmdokert eine Autorin im Angebot und gibt dann Buchtipps.

Ein Anlass fir das Gestaltungsmuster Spontanitat konnte darstellen, dass die Buchhénd-
ler:innen aktiv bei der Arbeit gezeigt werden sollen. Damit kommt der Berufsalltag zum Vor-

schein, die Mitarbeitenden wirken fleilig und bemaht. Durch den Einschnitt — das Stéren bei
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der Arbeit — wirkt das Video authentischer. Ob die Videos tatséachlich spontan sind oder bloR
so wirken, ist jedoch infrage zu stellen. Die Vermutung ist, dass die Buchh&ndler:innen be-
reits vor dem Dreh von der Aufgabe wissen, weil sie zumeist ohne viel Nachdenken zu einem
Biicherregal gehen — daher die Bezeichnung ,,wahrgenommene* Spontanitat. Bei SCH_15
zeigt sich beispielsweise die Situation, dass zwei Buchhéndler:innen dasselbe Buch empfeh-
len wollen — sie treffen sich am Regal und sagen einstimmig ,,Chaos Cycle Duology?
YES!“ und préasentieren die Reihe gemeinsam. Hier wird deutlich, dass zumindest dieser Teil

des Videos im Vorhinein geplant wurde.

Das Gegenteil von ,,spontanen* Videos sind Beispiele wie TH_16: die Mitarbeitende stellt
den Titel ,,Shatter Me* detailreich vor, blendet das alte und neue Cover ein und nennt das Er-
scheinungsdatum. Bei SCH_11 haben alle Buchhandler:innen ihre zahlreichen ausgewahlten
Titel bereits in der Hand und halten ein Pladoyer fir ihre Praferenzen. AufRerdem weisen alle
Videos, die Trends folgen und zum Beispiel Lipsyncing erfordern, keine Spontanitat auf —
weder real noch wahrgenommen. Denn die Buchhéndler:innen mussen sich den Text des Au-
dios erst einpragen, bevor das Video gedreht werden kann. Auch die Videos zum Wes-
Anderson-Trend mussten im Vorhinein vermutlich recht aufwandig geplant werden. Es stell-
ten sich wohl gestalterische Fragen, welche Schauplatze und Blcher gezeigt werden, aus wel-
cher Perspektive gefilmt wird oder wie sich die Personen verhalten sollen.

8.2.5 Exkurs: Crowdsourcing durch Kommentare

Bei der Buchhandlung Hugendubel ist es dartiber hinaus erwahnenswert, dass Aufgaben und
Anreize in sechs Féllen von der TikTok-Community stammen. Hierzu wird ein Kommentar
eines Nutzenden eingeblendet und als inhaltliche Basis flr das Video herangezogen. So be-
zieht sich HU_2 auf den Kommentar ,,Ich hab dark academia so fur mich entdeckt und
BRAUCHE MEEEEEHR*". Dieser wurde zu einem Video abgegeben, in dem Dark Academia
erklart und Basisliteratur dazu empfohlen wurde. In HU_2 wird daher die Aufgabe ,,Zeig mir
ein Buch mit Dark Academia Vibes* gestellt. Bei HU_8 befasst sich Hugendubel mit der Fra-
ge ,,Konnt ihr Biicher fiir Anfianger empfehlen? Hab noch nie gelesen und will anfangen. Kein
Krimi bitte”. Dartber hinaus zeigte sich in den Analyseeinheiten eine direkte Verbindung
zweier Videos: bei HU_2 wurde der Kommentar ,,wie wérs mit ,,zeig mir die lieblingsbiicher
eurer arbeitskolleg*innen*“? abgegeben — ebendiese Idee setzt HU_19 inhaltlich um. Durch
diese Beispiele wird deutlich: Buchhandlungen kdnnen Kommentare als Anreiz fir TikTok-
Inhalte nutzen. Wie in Kapitel 4.5.1 dargelegt wurde, profitieren Unternehmen durch Crowd-

sourcing von der Community: freiwillige Nutzende nehmen hierbei an Produktionsprozessen
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des Unternehmens teil (Unterberg, 2015, S. 150). In den vorgestellten Anwendungsféllen lie-
fert die Hugendubel-Community konkrete Content-ldeen. Diese Vorschldge fir TikTok-
Videos konnen es der Buchhandlung erleichtern, fir Nutzende relevante Inhalte zu erstellen.
Wenn ein Kommentar vom Hugendubel-Team herausgegriffen wird, kénnten sich die Verfas-
ser:innen auch gesehen und wertgeschatzt fuhlen. Zu beobachten ist dies bei HU_2, wo sich
User @projessor, welcher urspriinglich den Kommentar abgegeben und somit die Idee gelie-
fert hat, fiir die Buchtipps bedankt: ,,AHH omg danke, alle direkt auf die tbr Liste gepackt®.
Auch hier wiirde sich ein interessanter Forschungsansatz auftun: inwiefern erhoht das Auf-

greifen und Verwerten von TikTok-Kommentaren die Bindung zu einem Unternehmen?
8.2.6 Storytelling

Buchhandlungen erz&hlen mit ihren TikTok-Videos unter anderem Geschichten (Kap. 2.3.4).
Als eines der intuitivsten und wirkungsvollsten Kommunikationsinstrumente bewegt sich das
Unternehmen damit auf Augenhohe mit der TikTok-Community. Neben einer emotionalen
Ansprache kénnen sich Nutzende an Storytelling-Content auch besser erinnern (Rupp, 2016,
S. 9; Schach, 2022, S. 12). In den Videos ist Storytelling unter anderem ein Mittel, den Buch-
héndler:innen- oder Lesenden-Alltag einzufangen. Mithilfe einer Foto-Slideshow begleiten
Nutzende in HU_3 eine Buchhéndler:in durch den ganzen Arbeitstag. TH_7 erzahlt die Ge-
schichte einer Lesenden, die einen schlechten Tag hat und durch den Besuch einer Buchhand-
lung ihre Stimmung bessern kann. Das wohl beste Beispiel fur ein Storytelling-Video ist
HU_6: ,,POV: Dein Buch endet und du brauchst direkt die Fortsetzung®. Die Protagonistin
beendet ihr Buch, schaut bestiirzt in die Kamera und bewegt ihren Mund zum Sound: ,,but it’s
over®. Sie packt schnell ihre Sachen zusammen, bewegt sich im Laufschritt zu ithrem Fahrrad
und fahrt zur né&chstgelegenen Buchhandlung. Sie rennt in die Filiale, entdeckt die Fortset-
zung des Buchs, driickt sie tberglicklich an sich und schlégt sogleich die erste Seite auf. Le-
sende konnen sich mit dem Videoinhalt identifizieren und loben die kreative ldee in den
Kommentaren: ,,Und so promoted man einen Laden richtig®, ,,Das tiktok ist wundervoll ge-

worden* oder ,,wie cute, ich liebs! euer account ist generell top*.

Auch Humor kann eine Komponente beim Storytelling sein, die zum Beispiel im Video
HU_20 vorkommt: eingeleitet wird das Video durch den Text ,,Ich werde die 200€ aus dem
Kulturpass auf keinen Fall nur fiir Biicher ausgeben®. Nach einem Schnitt wird der Protago-
nist mit einem Stapel Biicher in den H&nden gezeigt. Somit geschieht das Storytelling impli-
zit: Nutzende konnen sich vorstellen, was in der Zwischenzeit passiert ist. TH_19 vermischt

eine Szene aus dem Lesenden-Alltag mit humoristischen Elementen. Ein Péarchen wird bei

75



einem Date im Park gezeigt, sie setzen sich ans Wasser und reden. Sie fragt ,,und, was hast du
letztes Wochenende so gemacht?* Als Antwort zieht er ein Buch aus der Tasche — zufallig hat
sie genau dasselbe Buch mit. Mit den Worten ,,wir lesen... das gleiche Buch...* bahnt sich
ein romantischer Moment an. Als sie kurz davor sind, sich zu kussen, rei3t sie das Buch in die
Hohe und meint peinlich beriihrt ,,ich les dann mal weiter...*“. Er wirkt enttduscht, schldgt

dann aber auch sein Buch auf. Gemeinsam lesen sie weiter.

Ebenfalls durch Storytelling charakterisiert sind die bereits erlauterten Wes-Anderson-Videos
(WA _18, SCH_12, BN_12). ,,An Afternoon at Waterstones Piccadilly*, ,,A Day at the Book-
store” und “You better not be acting like we’re in a Wes Anderson film on your shift” erzih-
len jeweils eine visuelle Geschichte von einem typischen Tag in der Buchhandlung, es wird
nicht gesprochen. Zu sehen sind Inhalte wie &sthetische Blcher, Getranke aus dem Café, die
Einrichtung sowie das Einrdumen und Durchstdbern der Regale. Die Musik hat dabei jeweils
einen rein untermalenden Zweck und wird gezielt als Stilmittel eingesetzt, um Emotionen zu
transportieren und dem Trend gerecht zu werden. Auch das Nachstellen von Trends in Form
von Audio Memes hat Storytelling-Elemente: denn Audio Memes haben oftmals eine dahin-
terliegende Geschichte, die in den Reproduktionen aus dem Kontext gezogen wird und damit
neue Anwendungsmaglichketen findet. So stellen Buchhéndler:innen bestimmte Szenen aus
dem Alltag nach und bewegen den Mund zum Sound, wie zum Beispiel bei BN_19: zwei
Buchhandler:innen sitzen nebeneinander und werden durch die Beschriftungen ,,Ro-
mance* und ,,Fantasy* charakterisiert. Als Sound lduft: ,,I don’t know why they paired us up
together — ,,I know, we have nothing in common”. Die Buchhdndler:innen zeigen dazu Bi-
cher aus ,,ihrem* Genre. Am Schluss wird im Sound pl6tzlich unisono gesprochen, woraufhin
die Sprecherinnen verstehen, warum sie einander zugeteilt wurden. Die Pointe der Buchhand-
ler:innen ist, dass es ein gemeinsames Genre gibt: Romantasy. Hier ist ersichtlich, dass keine
geschlossene Geschichte erzahlt wird. Stattdessen stellen Buchhandlungen nur kurze Aus-
schnitte nach, die darlber hinaus nicht dem urspriinglichen Kontext entsprechen.

Zuletzt ist das im Theorieteil vorgestellte Konzept Storylistening fiir Buchhandlungen bei
TikTok von Relevanz. Es befasst sich mit der Frage, wie Unternehmen zu einer Geschichte
kommen konnen. Es soll die Umwelt beobachtet werden, um dieselbe Sprache wie die Ziel-
gruppe sprechen und damit ihre Interessen und Bedurfnisse mit Inhalten aufzugreifen (Rupp,
2016, S. 266). Bei der Plattform TikTok bedeutet dies wohl eine aktive Beobachtung der
BookTok-Community: welche Trends kann eine Buchhandlung aufgreifen und reproduzie-
ren? Auch das Rezipieren von Content anderer Buchhandlungen, Verlage oder Autor:innen

kann Ideenanst6l3e geben.
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9. Fazit

BookTok ist eine Community bei der Plattform TikTok, die sich mit dem Lesen und Diskutie-
ren von Biichern befasst. Nutzende teilen Buchempfehlungen, humorvolle Inhalte oder Sze-
nen aus dem Lesenden-Alltag. Die BookTok-Community wachst stetig und erfreut sich gro-
Rer Beliebtheit, was vor allem im Vergleich zu anderen sozialen Medien deutlich wird (Kap.
4.4). Grunde dafur sind in den Besonderheiten von TikTok zu verorten: Nutzendenfreundlich-
keit, Unterhaltung und Authentizitat zahlen zu den Charakteristika der vertikalen Kurzvideos.
AuBerdem kénnen Uber die Audiospur der Videos und zahlreiche Videoelemente aktuelle
Trends reproduziert werden. Die Sichtbarkeit der Inhalte kuratiert der ,,For-You-

Algorithmus, der bei Interesse dhnliche Videos anzeigt.

Der BookTok-Trend bewegt viele Nutzende zum Lesen — und verhilft somit den Unterneh-
men der Buchbranche zu gesteigerten Verkaufen (,,BookTok Has Passion—and Enormous
Marketing Power®, 2021; ,,TikTok Helps UK Book Sales Hit Record Levels, Publishers
Association Says*, 2022). Daher sehen Buchhandlungen Chancen in der aktiven Teilnahme
an BookTok. So fungiert das Teilen von TikTok-Content als eine Facette der externen Unter-
nehmenskommunikation. TikTok-Kommunikation kann mehrere Rollen erfullen: in erster
Linie Content-Marketing, aber auch Werbung, Public Relations oder Employer Relations. Ein
virales Video wird bei TikTok eher auf der FYP angezeigt (Matsakis, 2020), weswegen auch
die Kenntnis und Anwendung von Viral-Marketing relevant ist. Dariiber hinaus kann die
TikTok-Community durch User Generated Content und Crowdsourcing eingebunden werden.
Die Aktivitat bei TikTok eroffnet Buchhandlungen die Mdéglichkeit, die junge Zielgruppe der
TikTok-Nutzenden zu erreichen (Buchegger & Schedenig, 2022, S. 3). Wichtig dabei ist, dass

diese Videos authentisch, ehrlich und fur die Community relevant sind (Currenti, 2023, S. 33).

Weil bisher keine wissenschaftlichen Befunde dazu existierten, wurde in dieser Arbeit die
Gestaltung der TikTok-Kommunikation von Buchhandlungen untersucht. Dies geschah durch
eine qualitative Inhaltsanalyse von finf Buchhandlungen aus unterschiedlichen Landern. Dar-
uber hinaus wurden Héufigkeiten festgehalten, um den qualitativen Teil zu unterstiitzen und

somit zusatzliche Aussagen zur Beschaffenheit der TikTok-Videos treffen zu kénnen.

96% der TikTok-Inhalte von Buchhandlungen sind klassische Kurzvideos, nur vier Félle sind
wie eine Slideshow aufgebaut. In Bezug auf Sounds und Musik konnten drei verschiedene
Bereiche identifiziert werden: 1. Original Sound, 2. Original Sound, aber mit fremden Ele-

menten und 3. Fremde Sounds. Sounds bestehen aus Audio Memes oder werden als unterma-
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lende Hintergrundmusik eingesetzt. Entgegen der Annahme, dass Buchhandlungen den Hash-
tag #BookTok nutzen, kommt dieser in lediglich 48% der Analyseeinheiten vor. Diese Ver-
mutung bestand, weil Buchhandlungen gezielt mit diesem Schlagwort werben — wie bei-
spielsweise als eigene Kategorie auf der Website (Kap. 4.5.3). Die Nutzung von Kirzeln wie
#furdich, #foryou oder #fyp soll vermutlich die Sichtbarkeit auf der For-You-Page erhéhen.
Ebenfalls unerwartet gestaltete sich die Sammlung der meistgenannten Autor:innen und
Buchtitel — so sind im Vergleich zu Merga (2021) bei &hnlicher Zahl an Analyseeinheiten
weitaus weniger Mehrfachnennungen vorgekommen. Es wird vermutet, dass Buchhandlungen
diverse Autor:innen und Bilicher empfehlen mdchten, statt immer wieder dieselben aufzugrei-
fen. Die meistgenannte Autorin ist Sarah J. Maas — ihre Buchreihe ,,A Court of Thorns and
Roses* steht auch bei den Buchtiteln an erster Stelle. Mit den Ergebnissen dieses Samples
konnen keine generalisierten Aussagen getroffen werden — es zeigten sich jedoch einige inte-
ressante Tendenzen, die in Zukunft nachverfolgt werden kdnnten. Dazu zéhlen Unterschiede
bei der Interaktion: so verfugt Hugendubel Gber eine konstant hohe Interaktionsrate, wéhrend
Buchhandlungen wie Thalia oder Waterstones in erster Linie durch gesponserte bzw. trenden-
de Videos hohe Durchschnitte erzielen konnten. Dies ist interessant, weil Hugendubel als
deutsche Buchhandlung nur eine begrenzte globale Reichweite zur Verfugung steht. Ver-
gleichsweise abgeschlagen liegt die amerikanische Buchhandlung Barnes & Noble, die in fast
allen Bereichen das Schlusslicht bildet.

Auf qualitativer Ebene wurden sieben Kategorien generiert. Diese bilden ab, wie Buchhand-
lungen ihre Inhalte bei TikTok kommunizieren. Die Hélfte aller Videos macht die Kategorie
Empfehlungen aus. Diese gibt es in unterschiedlichen Formen, weswegen sie in Unterkatego-
rien aufgeteilt wurden: Allgemein (32%), zeitbezogener Anlass (18%), Genre (18%), Trope
(16%) und Neuerscheinung (16%). In ,,Allgemein® sind all jene Empfehlungen gesammelt,
die sich auf verschiedenste Bereiche beziehen und daher nicht genauer differenziert werden
konnen: denn jedes denkbare Thema oder Attribut eines Buches kann fur eine solche allge-
meine Empfehlung herangezogen werden. Blicher werden auch aus einem zeitbezogenen An-
lass vorgestellt, wie Pride Month oder Sommer-Lektire. Darlber hinaus gibt es Empfehlun-
gen zu Genre und Trope der Bicher. Zuletzt werden neue Erscheinungen oder Cover-
Neuauflagen von den Buchhandlungen geteilt. Die néchstgrofiere Hauptkategorie ist Leben
als Leser:in, der 22 Videos zugeordnet wurden. Darin bilden Buchhandlungen bekannte Situa-
tionen aus dem Lesenden-Alltag ab. Nutzende finden sich darin wieder, was die Zugehdrig-
keit zur BookTok-Community starken kénnte. Einen Einblick in die Lebensrealitit von Buch-

héndler:innen geben dagegen Videos der Kategorie Leben als Buchhandler:in. In 13 Videos
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wird gezeigt, wie sich Nutzende den Berufsalltag vorstellen kénnen. Auch persdnliche Vor-
lieben der Mitarbeitenden werden davon erfasst. In der Kategorie Popkultur (6 Videos) geht
es zwar auch um Bucher, aber nicht hauptséchlich. Stattdessen stehen Bezuige zu aktuellen
Themen aus anderen Freizeitbereichen im Fokus, wie beispielsweise TV-Serien, Musik oder
Veranstaltungen der Schauspielwelt. Die Kategorie Aktion versammelt vier Videos, die auf
Gewinnspiele, Rabatte oder Treueprogramme aufmerksam machen — und damit zum Kauf
oder Konsum anregen wollen. Zwei Videos befassen sich mit den Personen hinter den Bi-
chern: den Autor:innen. SchlieBlich bildet die Kategorie News Neuigkeiten und Ankindigun-
gen der Buchhandlungen ab, dazu zahlen Veranstaltungen oder Preisverleihungen. Ein Video,

das nichts mit dem Lesen zu tun hat, wurde nicht zugeordnet und fillt daher unter ,,Sonstiges*.

Trotz gemeinsamer Tendenzen, die durch das Kategoriensystem sichtbar gemacht wurden,
weisen die einzelnen Buchhandlungen teils deutliche Unterschiede in der TikTok-Nutzung
auf. Zunachst betrifft dies die zwei verschiedenen Sprachrdume. Die deutschsprachigen
Buchhandlungen haben mehr Videos hochgeladen: so teilte Hugendubel rund fiinfmal so viele
Videos wie Schuler Books. Inhaltlich erstellten Hugendubel und Thalia eher wenig Empfeh-
lungsvideos, stattdessen steht das Leben als Buchhandler:in beziehungsweise Leser:in im
Vordergrund. Bei den englischsprachigen Buchhandlungen sind Empfehlungsvideos dagegen
die jeweils hdufigsten Inhalte, wahrend die Inhalte mit ,,Leben als...“ vergleichsweise selten
sind. Im Kontext der Kategorien ist aulerdem festzuhalten, dass die Kategorie Popkultur aus-
schliellich bei den englischsprachigen Buchhandlungen zur Anwendung kommt. Auf inhaltli-
cher Ebene war darliber hinaus zu beobachten, dass Waterstones, Schuler Books und Barnes
& Noble Inhalte zu Feminismus, LGBTQIA+ und People of Color teilen — es befassen sich
jeweils zwei bis drei Videos damit. Bei Hugendubel ist die Unterstlitzung der Queer Commu-
nity nur implizit durch Objekte im Hintergrund wie Regenbogen-Taschen zu sehen. Eine Vi-
deo-Moderatorin bei Thalia ist eine Person of Color. Inhaltlich aufgegriffen haben die beiden
deutschen Buchhandlungen die zuvor erwéhnten Thematiken jedoch nicht. Im Folgenden sind

die individuellen Besonderheiten der Buchhandlungen zusammengefasst.

Hugendubel kann bei den Interaktionen mit konstant hohen Zahlen aufwarten, was sich be-
sonders in den Likes zeigt. Selbst die wenig populédren Inhalte schneiden bei Likes und Aufru-
fen besser ab als der Grofdteil anderer Unternehmen. Der Hashtag #BookTok kommt bei
Hugendubel nie vor — stattdessen wird #booktokgermany verwendet, um die deutsche Com-
munity anzusprechen. Insgesamt verfolgt die Buchhandlung aber eine sehr durchgéangige
Hashtag-Strategie und setzt einige Schlagworte in allen 20 Analyseeinheiten ein. Auf der in-

haltlichen Ebene zeigt sich, dass Hugendubel mit sechs Videos die Buchhandlung mit den
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wenigsten Buchempfehlungen ist. Stattdessen ist die grofite Kategorie bei Hugendubel Leben
als Buchhandler:in. Die Buchhandlung schreibt ihren Mitarbeitenden darin groRe Bedeutung
zu. Gewisse Buchhandler:innen besitzen bei der Community sogar einen prominenten Status:
das geht so weit, dass Fans die Filiale besuchen und sie dort treffen méchten. Ein Video die-
ser Kategorie (HU_3) kann als Inhalt zugunsten von Employer Relations wahrgenommen
werden: eine Buchhandlerin stellt ihren Berufsalltag bei Hugendubel vor, was bei der Com-
munity sehr gut ankommt. Das Crowdsourcing von Community-Anregungen verhilft der
Buchhandlung zu neuen Ideen und zielgruppenrelevanten Inhalten. Zuletzt sind wiederkeh-
rende Videokennzeichen, dass immer in oder vor einer Hugendubel-Filiale gedreht wird und

dass mehrere Videos spontan aus dem Alltag gegriffen erscheinen.

Bei der Betrachtung der Interaktionen wurde festgestellt, dass Thalia im hinteren Bereich liegt.
Die Inhalte dieser Buchhandlung weisen vor allem wenig Likes, Kommentare und Shares auf.
Viele Aufrufe konnte Thalia dagegen mit der bezahlten Anzeige TH_14 erzielen, die tbrigen
Werte sind aber auch hier nicht allzu hoch. Wie Hugendubel zieht Thalia es vor, den Hashtag
#booktokgermany zu nutzen. AulRerdem wurde mit #thaliatok ein eigener Hashtag kreiert, der
am haufigsten verwendet wird. Generell ist die Hashtag-Nutzung bei Thalia eher inkonsistent,
es konnte zudem mehr auf Genauigkeit geachtet werden. Bezuglich Sounds gibt es die Prob-
lematik, dass bei manchen Videos die Information ,,Original Sound* angefiigt, aber trotzdem
Musik zu hdéren ist. Eine Quelle oder Urheberrechtsangabe fehlt somit. Bei der hier haufigsten
Kategorie Leben als Leser:in zeigte sich eine weitere Unklarheit: durch die Analyseeinheiten
ist nicht erkennbar, welche Verbindung die gezeigten Personen mit dem Unternehmen haben.
Vermutet wird, dass die Videos in Kooperation mit Content Creators entstanden, da die ge-
zeigten Personen selbst Uber beliebte BookTok-Accounts verfligen. Das stellt einen groRen
Unterschied zu den anderen Unternehmen dar, wo zumeist Buchhandler:innen vor der Kame-
ra zu sehen sind. Diese Interpretation wirde auch erklaren, warum die Kategorie Leben als
Buchhéandler:in bei Thalia nicht vorkommt. Es ist denkbar, dass durch diese Strategie die
wahrgenommene Authentizitat und Nahe zur Community gestéarkt werden soll — ob dies der
Fall ist, bleibt offen. Thalia versucht jedenfalls, die Community durch gezielte Call-To-
Actions zu aktivieren: Nutzende werden beispielsweise um einen Kommentar gebeten, wel-

ches Buch sie empfehlen wirden (TH_5).

Im Kontrast dazu setzt Waterstones stark auf Humor und Unterhaltung: 17 von 20 Videos
haben humoristische Aspekte. Auch verwendet keine andere Buchhandlung so viele Memes:
durch eine Mischung aus Text-, Video- und Audioelementen wird sich stets auf das Kernthe-

ma Lesen bezogen. Bei Nutzenden kommt das gut an: im Kommentarbereich bei WA_3 ist
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»lop tier social media manager* oder ,,whoever made this needs a raise” zu lesen. Indem
Buchhandlungen mit aktuellen TikTok-Trends mithalten, kdnnen sie der Community auf Au-
genhohe bekannte Inhalte anbieten. So geschieht selbst die Kommunikation eines Treuepro-
gramms durch ein Meme: statt einer schlichten Information ist die Botschaft mit Humor ver-
sehen und konnte daher mehr Aufmerksamkeit erregen. Durch die vielen Memes kommen
jedoch selten reale Personen oder Schauplétze vor — dies ist ein deutlicher Unterschied zu
allen anderen Buchhandlungen. Die Popularitét eines lustigen Videos zeigt sich vor allem bei
WA _11: das beliebteste Waterstones-Video konnte durch die Reproduktion eines Audio-
Memes eine Million Aufrufe und die insgesamt hdchsten Zahlen bei Likes und Shares erzie-
len. Damit wird ersichtlich, welch gro3en Einfluss ein einziges gut ankommendes Video hat.
Auch das Video mit den meisten Kommentaren im Sample stammt von Waterstones: fur eine
Gewinnspiel-Teilnahme sollten Nutzende einen Kommentar hinterlassen (WA _13). Ein Ge-
winnspiel kann gewisse Interaktions-Parameter gezielt beeinflussen. Passend zur Tendenz,
aktuelle Memes und Trends aufzugreifen, finden sich drei Videos mit Bezugen zu Popkultur.
Es ist festzuhalten, dass sich die Buchhandlung am humoristischen Puls der Zeit befindet und

aktuelle Themen aus den Lebenswelten der TikTok-Nutzenden abbildet.

Schuler Books hat im Sample die wenigsten Videos geteilt. Wahrend die Buchhandlung der
Account mit den meisten Abonnenten ist, wird mit ihren Inhalten vergleichsweise wenig in-
teragiert. Videos von Schuler Books setzen sich zu 80% aus Empfehlungen zusammen: diese
werden von den Buchhandler:innen in der Filiale gegeben. In den Videos sind der Name und
bevorzugte Pronomen der Mitarbeitenden eingeblendet, was ihnen mehr Personlichkeit ver-
leiht — ein solcher Ansatz wird bei den anderen Buchhandlungen nicht verfolgt. In den Emp-
fehlungsvideos macht es hiufig den Anschein, dass die Buchhéndler:innen bei der Arbeit ,,ge-
stort” werden, um den Nutzenden spontan ein Buch zu empfehlen. Dariiber hinaus inkludiert
Schuler Books als einziges Unternehmen konstant den Trend-Hashtag #BookTok. Auffallig
ist auch, dass die insgesamt zweith&ufigste Kategorie Leben als Leser:in nicht vorkommt.
Schuler Books ist in nur drei Kategorien vertreten: Empfehlungen, Leben als Buchhéndler:in
und Popkultur. Im Anbetracht der beiden anderen englischsprachigen Buchhandlungen ist es
ein interessanter Befund, dass Schuler Books nur selten Humor nutzt. Wenn er vorkommt, ist
er nie durch TikTok-Trends oder Audio-Memes gepragt — stattdessen werden lustige Situatio-
nen aus dem Alltag nachgestellt. Die Buchhandler:innen machen eigene Witze, ohne sich auf
aulerliche Vorgaben in Form von Trends zu fixieren. Dies bildet einen starken Kontrast zur

Meme-Affinitat von Waterstones und Barnes & Noble.
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In der quantitativen Analyse zeigte sich recht deutlich, dass Barnes & Noble das Schlusslicht
bei den Interaktionen bildet. Deren Inhalte haben in allen Bereichen (auBer Shares) die ge-
ringsten Werte — besonders bei den Aufrufen und Kommentaren. Das ist verwunderlich, da sie
mit der Zahl der Abonnenten auf Platz 2 liegen, viele Inhalte posten und die Buchhandlung
schon frih Kooperationen mit TikTok durchfiihrte. Ein moglicher Erklarungsansatz wurde bei
der Hashtag-Nutzung identifiziert: der Interaktions-Vorreiter Hugendubel verwendet Hashtags
sehr konsistent, was Barnes & Noble nicht tut. Damit kdnnte die Sichtbarkeit eingeschrankt
sein, womit die Inhalte weniger Nutzenden angezeigt werden. Generell war zu beobachten,
dass Barnes & Noble viele Buchempfehlungen teilt — 65% aller Videos sind in dieser Katego-
rie anzusiedeln. Als einzige Buchhandlung im Sample stellt Barnes & Noble Autor:innen in
den Fokus der Videos. Im TikTok-Profil sind dartber hinaus Playlists fur Autor:innen gespei-
chert — wie auch bei Waterstones, wobei diese Videos nicht in der Zufallsauswahl vorkamen.

Ein Grofteil der Videos enthalt Humor in Form von Audio- und Visual-Memes.
10. Ausblick und Limitationen

Falls genug zeitliche, monetare und personelle Ressourcen bestehen, ist TikTok fur Buch-
handlungen wohl zu empfehlen. Auch, wenn keine Einblicke in die Strategien der Buchhand-
lungen vorliegen: Rekordverkdufe demonstrieren, dass Unternehmen der Buchbranche von
BookTok profitieren (Kap. 4.5). AuBerdem vermarkten Buchhandlungen den BookTok-Trend
auch in der ,realen Welt — weshalb es Sinn macht, bei TikTok aktiv sein und gewisse Ent-
wicklungen selbst voranzutreiben. So beschrieb Currenti (2023, S. 33), dass Verlage beliebte
Bucher bei BookTok beeinflussen moéchten. Wichtig ist, dass sich Buchhandlungen organisch
in die BookTok-Community einfiigen. TikTok-Verantwortliche mussen in der Lage sein, ak-
tuelle Trends zu verfolgen, um relevanten und authentischen Content produzieren zu kénnen.
Diese enge Einbettung hat auf’erdem den Vorteil, dass sich Ideen fiir Videos herauskristalli-
sieren. In einem spéteren Stadium ist auch das Aufgreifen von Nutzendenkommentaren eine

Maoglichkeit, zu Content-ldeen zu kommen (Kap. 8.2.5).

Bei der Betrachtung der beliebtesten Videos der Buchhandlungen ist sichtbar, dass diese in
jeweils unterschiedlichen inhaltlichen Kategorien zu verorten sind — jede Kategorie (auRer
,News) kann ein besonders beliebtes Video vorweisen. Damit kann keine direkte Empfeh-
lung fir Buchhandlungen abgeleitet werden, welche Videokategorie die meisten Interaktionen
hervorruft. Stattdessen ist es moglich, mit diversen inhaltlichen Ausrichtungen beliebte Inhal-
te zu erstellen. Einen moglichen Anhaltspunkt bietet jedoch Humor: unter Einbezug der je-

weils zwei beliebtesten Videos einer Buchhandlung wird ersichtlich, dass sieben dieser zehn
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Videos humoristische Aspekte beinhalten. Dies kann zunéchst durch die Plattform TikTok
bedingt sein: humorvolle Videos machen den Reiz von TikTok aus (Matamoros-Fernandez,
2023, S. 1). Andererseits konnten humorvolle Inhalte auch beliebter sein: so benennt Petrescu
(2013, S. 3) den Unterhaltungsfaktor eines Inhalts als Anreiz zum Teilen und damit fiir vira-
len Content. Inwiefern das Aufgreifen von TikTok-Trends und das Teilen humorvoller Inhalte

ein Instrument fr populére Videos ist, misste jedoch in weiteren Analysen untersucht werden.

Wie im Theorie-Teil erldutert wurde, ist Authentizitdt bei TikTok ein hohes Gut. Daher darf
ein Account nicht so wirken, als wére er rein zur Bewerbung der Produkte da. Gleichzeig soll-
ten sich die Buchhandlungen nicht tberméaRig verstellen — wie mit allen Mitteln ,,trendy* und
krampfhaft lustig zu sein. Als Beispiel fur Authentizitat ist Schuler Books zu nennen: die
Buchhandlung verzichtet fast ganzlich auf das Nachstellen von TikTok-Trends und setzt statt-
dessen ihre Buchhéndler:innen und langere Empfehlungsvideos in den Fokus. Die Plattform-
logik fordert zudem keine hochprofessionell erstellten Videos: die relevante Authentizitét
kommt unter anderem durch einen ungeschliffenen Charakter zustande. Dass nicht nur die
Gen Z mit reichlich TikTok-Erfahrung erfolgreiche Videos moderieren kann, demonstriert
Gunther, ein Publikumsliebling von Hugendubel. Je nach Unternehmen — und auch ihren Mit-
arbeitenden — konnen die jeweiligen Strategien also unterschiedlich sein. Der TikTok-
Account sollte sich in jedem Fall in die (integrierte) Unternehmenskommunikation einftigen

und damit auch zur Unterstiitzung der Unternehmensziele dienen.

Ein Ausblick auf die Zukunft von BookTok ist von Ungewissheit gepragt und hangt von meh-
reren Faktoren ab. Zundchst stellt sich die Frage, wie lange die Community noch in diesem
hohen Ausmal wachsen kann. Eventuell gibt es bald andere soziale Medien, die TikTok ablo-
sen konnten und speziell fur Lesende interessanter sind. Auch mdogliche Einschrankungen
oder sogar Verbote von TikTok (Kap. 4.3) kénnten den Fortbestand dieses Kommunikations-
kanals geféahrden. Denn TikTok ist keine unproblematische Plattform: chinesischer Einfluss,
Desinformation und Fake-News, Datenschutz-Problematiken, Gefédhrdung von Kindern oder
Shadowbans stellen Probleme dar, die auch teilnehmende Unternehmen betreffen konnten. Je
nachdem, wie sich diese Problematiken entwickeln, kdnnte TikTok viel Reichweite, Markt-

macht und Einfluss einbiRen missen.

Die vorliegende Inhaltsanalyse ist ein Querschnitt von Buchhandlungs-TikTok-Inhalten und
kann daher nicht auf andere Zeitradume Ubertragen werden. Dies ist unter anderem der Fall, da
TikTok, BookTok und dort befindliche Trends schnelllebig sind (Duncan, 2022): in kurzen
Zeitabstanden kommen stédndig neue Videoideen auf. Auch TikTok selbst kénnte Verénde-
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rungen technischer oder inhaltlicher Natur herbeifiihren. Somit ist es denkbar, dass Buchhand-
lungen in Zukunft andere Inhalte via TikTok kommunizieren. Wie bei der Untersuchungsan-
lage vorweggenommen (Kap. 6), sind inhaltliche Erkenntnisse auf die untersuchten Analy-
seeinheiten zu beziehen. Im quantitativ orientierten Teil der Analyse kénnen aufgrund der
hauptséchlich qualitativen Ausrichtung sowie der Auswahl der Analyseeinheiten keine statis-
tischen Verfahren wie Mittelwertsvergleiche auf die Ergebnisse angewandt werden. Um dies
zu gewadhrleisten, hatten Anteile ausgewéhlt werden sollen, die ein strukturgleiches Abbild
der Grundgesamtheit liefern. Auch eine Vollerhebung der Buchhandlungen wére eine denkba-
re Strategie hierfiir. Diese Limitationen bezuglich SamplegréRe und -beschaffenheit wirken
sich auch auf den qualitativen Teil aus: so besteht die Mdglichkeit, dass andere TikTok-
Videos nicht erfasste Inhalte aufweisen, was Abweichungen von den hier erarbeiteten Katego-
rien bedeuten kdnnte. Auch wenn ein Validierungsprozess durch weitere Videos der Grund-
gesamtheit stattfand, ist das Kategoriensystem nur bedingt generalisierbar. So erstreckt sich

der Geltungsbereich auf den genannten Zeitraum und die inkludierten Buchhandlungen.

Waéhrend die Ergebnisse — bedingt durch Auswahl und Grolie des Samples — nicht zu genera-
lisierbaren Aussagen flhren, leisten sie einen Beitrag dazu, einen ersten Einblick in die Un-
ternehmenskommunikation von Buchhandlungen zu nehmen. Die hier abgeleiteten Tendenzen
und Besonderheiten kdnnen in zukiinftigen Arbeiten berlcksichtigt werden und als Basis fur
detailliertere Forschungsschwerpunkte fungieren. Im Laufe dieser Arbeit wurden immer wie-
der Ideen flr weiterfihrende Forschung gegeben. Ein sinnvoller nachster Schritt ware eine
Befragung der Personen hinter den Buchhandlungs-Accounts, um die gesammelten Ergebnis-
se zu diskutieren, zu validieren und dahinterliegende Motivationen sowie Strategien abzubil-
den. Zudem konnten die einzelnen Buchhandlungen genauer betrachtet oder andere Lénder in
den Fokus genommen werden. Auch L&ngsschnitte waren eine interessante Erganzung, um

zeitlich bedingte Veranderungen von BookTok zu zeigen.
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12. Anhang

Analyseeinheiten Hugendubel

Validitat Hugendubel

Code Link Datum Link Datum Kategorie
HU 1 https://tinyurl.com/uje  09.01.23 https://tinyurl.com/yckn  05.01.23  Leben als
acc3e 6bau Buchhandler:in
HU 2 https://tinyurl.com/2zf  11.01.23 https://tinyurl.com/3sxut  06.01.23  Leben als Leser:in
8es77 tzz
HU_3 https://tinyurl.com/yc  16.01.23 https://tinyurl.com/7vd3  03.02.23  Leben als Leser:in
2w7ru2 bnvu
HU_4 https://tinyurl.com/3n  25.01.23 https://tinyurl.com/mpyr  13.02.23  Empfehlung: Anlass
c3k7xm 46dt
HU 5 https://tinyurl.com/4y  08.02.23 https://tinyurl.com/3nf8  17.02.23  Leben als
x9fahb u5n8 Buchhandler:in
HU_6 https://tinyurl.com/2ef  23.02.23 https://tinyurl.com/2b69  22.02.23  Leben als
4exhp Smy5 Buchhéndler:in
HU 7 https://tinyurl.com/42f 06.03.23 https://tinyurl.com/3am  01.03.23  Leben als
ndsmh ktd6j Buchhandler:in
HU 8 https://tinyurl.com/yc  14.03.23 https://tinyurl.com/yapc  16.03.23  Empfehlung:
83bx3v préx Allgemein
HU 9 https://tinyurl.com/39  23.03.23 https://tinyurl.com/36dk  21.03.23  Empfehlung:
vnpucs bs2h Allgemein
HU_10  https://tinyurl.com/3k  31.03.23 https://tinyurl.com/ww2  24.03.23  Empfehlung: Genre
7hk224 h7yrt
HU_ 11 https://tinyurl.com/mp  06.04.23 https://tinyurl.com/yc87  09.04.23  Leben als
wzpkpw 5zmw Buchhandler:in
HU 12 https://tinyurl.com/2h  19.04.23 https://tinyurl.com/3ajy ~ 13.04.23  Leben als
n8thse nkmy Buchhandler:in
HU_13 https://tinyurl.com/35  28.04.23 https://tinyurl.com/4fu3  15.04.23  Leben als
m4wfob 42yd Buchhéndler:in
HU 14 https://tinyurl.com/mr  12.05.23 https://tinyurl.com/4k7f  26.04.23  Leben als
xby475 seck Buchhandler:in
HU 15 https://tinyurl.com/6h  15.05.23 https://tinyurl.com/2e72  28.04.23  Leben als Leser:in
Tarbky shyn
HU 16 https://tinyurl.com/bd  22.05.23 https://tinyurl.com/2f29  07.05.23  Leben als Leser:in
p3d8p2 d6j3
HU_17 https://tinyurl.com/3b  23.05.23 https://tinyurl.com/5ar5  24.05.23  Empfehlung:
x3jsaw eréb Allgemein
HU_18 https://tinyurl.com/4kt  29.05.23 https://tinyurl.com/y4w  01.06.23  Empfehlung: Anlass
z274f ubnv2
HU 19 https://tinyurl.com/n4  13.06.23 https://tinyurl.com/34sa  19.06.23  Leben als Leser:in
bfr3fx zfeh
HU_20 https://tinyurl.com/mt  16.06.23 https://tinyurl.com/3ye7  28.06.23  Empfehlung:
d72u25 Sacd Allgemein
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https://tinyurl.com/ujeacc3e
https://tinyurl.com/ujeacc3e
https://tinyurl.com/yckn6bau
https://tinyurl.com/yckn6bau
https://tinyurl.com/2zf8es77
https://tinyurl.com/2zf8es77
https://tinyurl.com/3sxuttzz
https://tinyurl.com/3sxuttzz
https://tinyurl.com/yc2w7ru2
https://tinyurl.com/yc2w7ru2
https://tinyurl.com/7vd3bnvu
https://tinyurl.com/7vd3bnvu
https://tinyurl.com/3nc3k7xm
https://tinyurl.com/3nc3k7xm
https://tinyurl.com/mpyr46dt
https://tinyurl.com/mpyr46dt
https://tinyurl.com/4yx9fahb
https://tinyurl.com/4yx9fahb
https://tinyurl.com/3nf8u5n8
https://tinyurl.com/3nf8u5n8
https://tinyurl.com/2ef4exhp
https://tinyurl.com/2ef4exhp
https://tinyurl.com/2b695my5
https://tinyurl.com/2b695my5
https://tinyurl.com/42fndsmh
https://tinyurl.com/42fndsmh
https://tinyurl.com/3amktd6j
https://tinyurl.com/3amktd6j
https://tinyurl.com/yc83bx3v
https://tinyurl.com/yc83bx3v
https://tinyurl.com/yapcpr6x
https://tinyurl.com/yapcpr6x
https://tinyurl.com/39vnpuc5
https://tinyurl.com/39vnpuc5
https://tinyurl.com/36dkbs2h
https://tinyurl.com/36dkbs2h
https://tinyurl.com/3k7hk224
https://tinyurl.com/3k7hk224
https://tinyurl.com/ww2h7yrt
https://tinyurl.com/ww2h7yrt
https://tinyurl.com/mpwzpkpw
https://tinyurl.com/mpwzpkpw
https://tinyurl.com/yc875zmw
https://tinyurl.com/yc875zmw
https://tinyurl.com/2hn8thse
https://tinyurl.com/2hn8thse
https://tinyurl.com/3ajynkmy
https://tinyurl.com/3ajynkmy
https://tinyurl.com/35m4wf9b
https://tinyurl.com/35m4wf9b
https://tinyurl.com/4fu342yd
https://tinyurl.com/4fu342yd
https://tinyurl.com/mrxby475
https://tinyurl.com/mrxby475
https://tinyurl.com/4k7fseck
https://tinyurl.com/4k7fseck
https://tinyurl.com/6h7arbky
https://tinyurl.com/6h7arbky
https://tinyurl.com/2e725hyn
https://tinyurl.com/2e725hyn
https://tinyurl.com/bdp3d8p2
https://tinyurl.com/bdp3d8p2
https://tinyurl.com/2f29d6j3
https://tinyurl.com/2f29d6j3
https://tinyurl.com/3bx3jsaw
https://tinyurl.com/3bx3jsaw
https://tinyurl.com/5ar5er6b
https://tinyurl.com/5ar5er6b
https://tinyurl.com/4ktz274f
https://tinyurl.com/4ktz274f
https://tinyurl.com/y4wu6nv2
https://tinyurl.com/y4wu6nv2
https://tinyurl.com/n4bfr3fx
https://tinyurl.com/n4bfr3fx
https://tinyurl.com/34sazfeh
https://tinyurl.com/34sazfeh
https://tinyurl.com/mtd72u25
https://tinyurl.com/mtd72u25
https://tinyurl.com/3ye75acd
https://tinyurl.com/3ye75acd

Analyseeinheiten Thalia

Validitat Thalia

Code Link Datum Link Datum Kategorie
TH_1  https://tinyurl.com/3wya  08.01.23 https://tinyurl.com/yd7brj ~ 10.01.23  Leben als Leser:in
mk8u f2
TH_2  https://tinyurl.com/8axb4  15.01.23 https://tinyurl.com/ye7rdv  19.01.23  Leben als Leser:in
Sac at
TH_3  https://tinyurl.com/nhdb3  27.01.23 https://tinyurl.com/44zwc  02.02.23  Leben als Leser:in
5a5 zcf
TH_4  https://tinyurl.com/32ubk  11.02.23 https://tinyurl.com/ffrzr92  14.02.23  Empfehlung:
pnw 5 Allgemein
TH_5  https://tinyurl.com/rwt5z  18.02.23 https://tinyurl.com/5yh3v ~ 28.02.23  Leben als Leser:in
UXw xht
TH_6  https://tinyurl.com/yty98  23.02.23 https://tinyurl.com/2azfdt  06.03.23  News
bwa pt
TH_7  https://tinyurl.com/46khd  03.03.23 https://tinyurl.com/5fhej3  14.03.23  Leben als Leser:in
39x 3p
TH_8  https://tinyurl.com/55jkp ~ 19.03.23 https://tinyurl.com/zbjjus ~ 27.03.23  Empfehlung:
yt8 33 Allgemein
TH_9  https://tinyurl.com/ycub9  22.03.23 https://tinyurl.com/k7r9tc ~ 30.03.23  Leben als Leser:in
fpj uz
TH_10 https://tinyurl.com/bd5ws  31.03.23 https://tinyurl.com/4z8r57  06.04.23  Empfehlung:
you 2s Trope
TH_11 https://tinyurl.com/4avwr  01.04.23 https://tinyurl.com/3drd2y  11.04.23  Aktion
267 c8
TH_12 https://tinyurl.com/2xta9]  08.04.23 https://tinyurl.com/yx99b  19.04.23  Empfehlung:
wh s52 Allgemein
TH_13 https://tinyurl.com/2tjx34  13.04.23 https://tinyurl.com/39bf5e  25.04.23  Empfehlung:
7 k9 Genre
TH_14 https://tinyurl.com/m52sj  13.04.23 https://tinyurl.com/3787t2  04.05.23  Empfehlung:
ftr yW Allgemein
TH_15 https://tinyurl.com/txvutx  21.04.23 https://tinyurl.com/2s4bbf  08.05.23  News
pa r8
TH_16 https://tinyurl.com/4dzn9  30.04.23 https://tinyurl.com/3m28p  17.05.23  Empfehlung:
ntz ukr Allgemein
TH_17 https://tinyurl.com/26f5t8  14.05.23 https://tinyurl.com/53saev  23.05.23  Empfehlung:
st dn Allgemein
TH_18 https://tinyurl.com/ycy58  06.06.23 https://tinyurl.com/yyv5t7  04.06.23  Leben als Leser:in
rra z4
TH_19 https://tinyurl.com/2p6m  15.06.23 https://tinyurl.com/225m8 17.06.23  Leben als Leser:in
hked 225
TH_20 https://tinyurl.com/5n7w8  26.06.23 30.06.23  Leben als Leser:in

yeu

https://tinyurl.com/3u5s7t
4j
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https://tinyurl.com/3wyamk8u
https://tinyurl.com/3wyamk8u
https://tinyurl.com/yd7brjf2
https://tinyurl.com/yd7brjf2
https://tinyurl.com/8axb45ac
https://tinyurl.com/8axb45ac
https://tinyurl.com/ye7rdvat
https://tinyurl.com/ye7rdvat
https://tinyurl.com/nhdb35a5
https://tinyurl.com/nhdb35a5
https://tinyurl.com/44zwczcf
https://tinyurl.com/44zwczcf
https://tinyurl.com/32ubkpnw
https://tinyurl.com/32ubkpnw
https://tinyurl.com/ffrzr925
https://tinyurl.com/ffrzr925
https://tinyurl.com/rwt5zuxw
https://tinyurl.com/rwt5zuxw
https://tinyurl.com/5yh3vxht
https://tinyurl.com/5yh3vxht
https://tinyurl.com/yty98bw8
https://tinyurl.com/yty98bw8
https://tinyurl.com/2azfdtpt
https://tinyurl.com/2azfdtpt
https://tinyurl.com/46khd39x
https://tinyurl.com/46khd39x
https://tinyurl.com/5fhej35p
https://tinyurl.com/5fhej35p
https://tinyurl.com/55jkpyt8
https://tinyurl.com/55jkpyt8
https://tinyurl.com/zbjjus33
https://tinyurl.com/zbjjus33
https://tinyurl.com/ycub9fpj
https://tinyurl.com/ycub9fpj
https://tinyurl.com/k7r9tcuz
https://tinyurl.com/k7r9tcuz
https://tinyurl.com/bd5wsy9u
https://tinyurl.com/bd5wsy9u
https://tinyurl.com/4z8r572s
https://tinyurl.com/4z8r572s
https://tinyurl.com/4avwrz67
https://tinyurl.com/4avwrz67
https://tinyurl.com/3drd2yc8
https://tinyurl.com/3drd2yc8
https://tinyurl.com/2xta9jwh
https://tinyurl.com/2xta9jwh
https://tinyurl.com/yx99bs52
https://tinyurl.com/yx99bs52
https://tinyurl.com/2tjx347x
https://tinyurl.com/2tjx347x
https://tinyurl.com/39bf5ek9
https://tinyurl.com/39bf5ek9
https://tinyurl.com/m52sjftr
https://tinyurl.com/m52sjftr
https://tinyurl.com/3787t2yw
https://tinyurl.com/3787t2yw
https://tinyurl.com/txvutxpa
https://tinyurl.com/txvutxpa
https://tinyurl.com/2s4bbfr8
https://tinyurl.com/2s4bbfr8
https://tinyurl.com/4dzn9ntz
https://tinyurl.com/4dzn9ntz
https://tinyurl.com/3m28pukr
https://tinyurl.com/3m28pukr
https://tinyurl.com/26f5t8st
https://tinyurl.com/26f5t8st
https://tinyurl.com/53saevdn
https://tinyurl.com/53saevdn
https://tinyurl.com/ycy58rra
https://tinyurl.com/ycy58rra
https://tinyurl.com/yyv5t7z4
https://tinyurl.com/yyv5t7z4
https://tinyurl.com/2p6mhked
https://tinyurl.com/2p6mhked
https://tinyurl.com/225m8zz5
https://tinyurl.com/225m8zz5
https://tinyurl.com/5n7w8yeu
https://tinyurl.com/5n7w8yeu
https://tinyurl.com/3u5s7t4j
https://tinyurl.com/3u5s7t4j

Analyseeinheiten Waterstones

Validitat Waterstones

Code Link Datum Link Datum Kategorie

WA 1 https://tinyurl.com/42  04.01.23 https://tinyurl.com/n35j  06.01.23  Empfehlung:
vfc8u4 pzuy Neuerscheinung

WA 2 https://tinyurl.com/yc  12.01.23 https://tinyurl.com/2p8r  26.01.23  Popkultur
kz337t aavp

WA 3 https://tinyurl.com/aw  13.01.23 https://tinyurl.com/yd38 02.02.23  Autor:innen
ph7ebj cxwa8

WA 4 https://tinyurl.com/4sk  16.01.23 https://tinyurl.com/4srj5  13.02.23  Empfehlung:
6dp4r bt3 Allgemein

WA_5 https://tinyurl.com/yuj  20.01.23 https://tinyurl.com/mjj9  17.02.23  Leben als
vw8w5h 93ny Buchhandler:in

WA 6 https://tinyurl.com/bd  06.02.23 https://tinyurl.com/4bh6  22.02.23  Empfehlung:
eaz7wv rjzx Neuerscheinung

WA 7 https://tinyurl.com/yx  09.02.23 https://tinyurl.com/3avb  24.02.23  Empfehlung:
2ea23w 5t38 Allgemein

WA _8 https://tinyurl.com/2s4  27.02.23 https://tinyurl.com/6cvt  08.03.23  Leben als
84wcm ps3v Buchhandler:in

WA 9 https://tinyurl.com/mr  03.03.23 https://tinyurl.com/yc47  10.03.23  Popkultur
yf3fn6 uuf7

WA_10  https://tinyurl.com/tyz  09.03.23 https://tinyurl.com/4kjy ~ 13.03.23  Popkultur
c3yxd 8u6d

WA_11  https://tinyurl.com/ynr  19.03.23 https://tinyurl.com/mwd  16.03.23  Empfehlung:
6ax43 x5srr Neuerscheinung

WA 12 https://tinyurl.com/3x  21.03.23 https://tinyurl.com/6jub  20.03.23  Empfehlung:
3j2v2u mumc Allgemein

WA 13  https://tinyurl.com/2p  30.03.23 https://tinyurl.com/2rdk  24.03.23  Leben als Leser:in
9yzkd2 97wn

WA_14  https://tinyurl.com/29  06.04.23 https://tinyurl.com/mj58 11.04.23  Popkultur
ubvxv9 snna

WA_15  https://tinyurl.com/32  18.04.23 https://tinyurl.com/2xk9  25.04.23  Autor:innen
8ny2rd ebdd

WA 16  https://tinyurl.com/5ac  20.04.23 https://tinyurl.com/5fme  10.05.23  Leben als Leser:in
jdnz4 mp4x

WA 17  https://tinyurl.com/56  03.05.23 https://tinyurl.com/3ms ~ 18.05.23  Leben als Leser:in
asrarj vdz68

WA 18  https://tinyurl.com/y9  04.05.23 https://tinyurl.com/42nh  26.05.23  Aktion
cxuzen zpjb

WA 19  https://tinyurl.com/3as  01.06.23 https://tinyurl.com/v722 22.06.23  Popkultur
9xf84 ah3k

WA_20  https://tinyurl.com/4u  26.06.23 https://tinyurl.com/ytpv ~ 28.06.23  Empfehlung:

n4bytn

sh46
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https://tinyurl.com/42vfc8u4
https://tinyurl.com/42vfc8u4
https://tinyurl.com/n35jpzuy
https://tinyurl.com/n35jpzuy
https://tinyurl.com/yckz337t
https://tinyurl.com/yckz337t
https://tinyurl.com/2p8raavp
https://tinyurl.com/2p8raavp
https://tinyurl.com/awph7ebj
https://tinyurl.com/awph7ebj
https://tinyurl.com/yd38cxw8
https://tinyurl.com/yd38cxw8
https://tinyurl.com/4sk6dp4r
https://tinyurl.com/4sk6dp4r
https://tinyurl.com/4srj5bt3
https://tinyurl.com/4srj5bt3
https://tinyurl.com/yujvw8w5
https://tinyurl.com/yujvw8w5
https://tinyurl.com/mjj993ny
https://tinyurl.com/mjj993ny
https://tinyurl.com/bdeaz7wv
https://tinyurl.com/bdeaz7wv
https://tinyurl.com/4bh6rjzx
https://tinyurl.com/4bh6rjzx
https://tinyurl.com/yx2ea23w
https://tinyurl.com/yx2ea23w
https://tinyurl.com/3avb5t38
https://tinyurl.com/3avb5t38
https://tinyurl.com/2s484wcm
https://tinyurl.com/2s484wcm
https://tinyurl.com/6cvtps3v
https://tinyurl.com/6cvtps3v
https://tinyurl.com/mryf3fn6
https://tinyurl.com/mryf3fn6
https://tinyurl.com/yc47uuf7
https://tinyurl.com/yc47uuf7
https://tinyurl.com/tyzc3yxd
https://tinyurl.com/tyzc3yxd
https://tinyurl.com/4kjy8u6d
https://tinyurl.com/4kjy8u6d
https://tinyurl.com/ynr6ax43
https://tinyurl.com/ynr6ax43
https://tinyurl.com/mwdx5srr
https://tinyurl.com/mwdx5srr
https://tinyurl.com/3x3j2v2u
https://tinyurl.com/3x3j2v2u
https://tinyurl.com/6jubmumc
https://tinyurl.com/6jubmumc
https://tinyurl.com/2p9yzkd2
https://tinyurl.com/2p9yzkd2
https://tinyurl.com/2r4k97wn
https://tinyurl.com/2r4k97wn
https://tinyurl.com/29ubvxv9
https://tinyurl.com/29ubvxv9
https://tinyurl.com/mj58snna
https://tinyurl.com/mj58snna
https://tinyurl.com/328ny2rd
https://tinyurl.com/328ny2rd
https://tinyurl.com/2xk9ebd5
https://tinyurl.com/2xk9ebd5
https://tinyurl.com/5acjdnz4
https://tinyurl.com/5acjdnz4
https://tinyurl.com/5fmemp4x
https://tinyurl.com/5fmemp4x
https://tinyurl.com/56asr4rj
https://tinyurl.com/56asr4rj
https://tinyurl.com/3msvdz68
https://tinyurl.com/3msvdz68
https://tinyurl.com/y9cxuzen
https://tinyurl.com/y9cxuzen
https://tinyurl.com/42nhzpjb
https://tinyurl.com/42nhzpjb
https://tinyurl.com/3as9xf84
https://tinyurl.com/3as9xf84
https://tinyurl.com/v722ah3k
https://tinyurl.com/v722ah3k
https://tinyurl.com/4un4bytn
https://tinyurl.com/4un4bytn
https://tinyurl.com/ytpvsh46
https://tinyurl.com/ytpvsh46

Analyseeinheiten Schuler Books

Validitat Schuler Books

Code Link Datum Link Datum Kategorie
SCH_1  https://tinyurl.com/3rm  10.01.23 https://tinyurl.com/3wx7z  03.01.23  Empfehlung:
5tpps 39p Anlass
SCH_2  https://tinyurl.com/2s3 ~ 24.01.23 https://tinyurl.com/yck6éy  13.01.23  Empfehlung:
n2k7k n2h Allgemein
SCH_3  https://tinyurl.com/5xy  27.01.23 https://tinyurl.com/wzzjj3  17.01.23  Empfehlung:
ehbrk 9b Allgemein
SCH_4  https://tinyurl.com/46k  31.01.23 https://tinyurl.com/wc2d8  20.01.23  Empfehlung:
nm7n3 cjy Allgemein
SCH_5  https://tinyurl.com/3v4  03.02.23 https://tinyurl.com/ydf8x ~ 10.02.23  Popkultur
54h2e mbd
SCH_6  https://tinyurl.com/m6f  28.02.23 https://tinyurl.com/mrxua  21.02.23  Empfehlung:
cy9c5 yd4 Allgemein
SCH_7  https://tinyurl.com/bdh  04.03.23 https://tinyurl.com/yck8x  24.02.23  Empfehlung:
559xy hdm Allgemein
SCH_8  https://tinyurl.com/mrx  07.03.23 https://tinyurl.com/4pd3u  10.03.23  Empfehlung:
2xc8a wr? Trope
SCH_9  https://tinyurl.com/97b  17.03.23 https://tinyurl.com/yvr5kk  14.03.23  Empfehlung:
xjtm9 73 Allgemein
SCH_10 https://tinyurl.com/24y  24.03.23 https://tinyurl.com/f2pzxu  07.04.23  Empfehlung:
s2797 ax Trope
SCH_11 https://tinyurl.com/mr2 ~ 28.03.23 https://tinyurl.com/2sySya 18.04.23  Empfehlung:
4uv2c v Trope
SCH_12 https://tinyurl.com/2s3 ~ 21.04.23 https://tinyurl.com/24sty2  02.05.23  (Sonstiges)
72byv f6
SCH_13 https://tinyurl.com/56v  25.04.23 https://tinyurl.com/4c499f 05.05.23  Leben als Leser:in
4wz9p va
SCH_14 https://tinyurl.com/6ksj  09.05.23 https://tinyurl.com/5n7bx  19.05.23  Empfehlung:
cc35 hmf Neuerscheinung
SCH_15 https://tinyurl.com/38dt  16.05.23 https://tinyurl.com/5n8f6r  26.05.23  Leben als
jyet eh Buchhandler:in
SCH_16 https://tinyurl.com/2w6  30.05.23 https://tinyurl.com/4rv4dda 06.06.23  Empfehlung:
hstc3 2w Genre
SCH_17 https://tinyurl.com/2pu  02.06.23 https://tinyurl.com/3d3ach  13.06.23  Empfehlung:
dmb2z nb Anlass
SCH_18 https://tinyurl.com/2z2  09.06.23 https://tinyurl.com/mr8u6  16.06.23  Leben als
4kpn9 rpp Buchhéndler:in
SCH_19 https://tinyurl.com/2kd ~ 23.06.23 https://tinyurl.com/y2xnw  27.06.23  Empfehlung:
8u87p uea Allgemein
SCH_20 https://tinyurl.com/3hrj  30.06.23 https://tinyurl.com/4pha9a 29.06.23  Empfehlung:

tbb2

5k

Neuerscheinung
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https://tinyurl.com/3rm5tpps
https://tinyurl.com/3rm5tpps
https://tinyurl.com/3wx7z39p
https://tinyurl.com/3wx7z39p
https://tinyurl.com/2s3n2k7k
https://tinyurl.com/2s3n2k7k
https://tinyurl.com/yck6yn2h
https://tinyurl.com/yck6yn2h
https://tinyurl.com/5xyehbrk
https://tinyurl.com/5xyehbrk
https://tinyurl.com/wzzjj39b
https://tinyurl.com/wzzjj39b
https://tinyurl.com/46knm7n3
https://tinyurl.com/46knm7n3
https://tinyurl.com/wc2d8cjy
https://tinyurl.com/wc2d8cjy
https://tinyurl.com/3v454h2e
https://tinyurl.com/3v454h2e
https://tinyurl.com/ydf8xmbd
https://tinyurl.com/ydf8xmbd
https://tinyurl.com/m6fcy9c5
https://tinyurl.com/m6fcy9c5
https://tinyurl.com/mrxuayd4
https://tinyurl.com/mrxuayd4
https://tinyurl.com/bdh559xy
https://tinyurl.com/bdh559xy
https://tinyurl.com/yck8xhdm
https://tinyurl.com/yck8xhdm
https://tinyurl.com/mrx2xc8a
https://tinyurl.com/mrx2xc8a
https://tinyurl.com/4pd3uwr7
https://tinyurl.com/4pd3uwr7
https://tinyurl.com/97bxjtm9
https://tinyurl.com/97bxjtm9
https://tinyurl.com/yvr5kk73
https://tinyurl.com/yvr5kk73
https://tinyurl.com/24ysz797
https://tinyurl.com/24ysz797
https://tinyurl.com/f2pzxuax
https://tinyurl.com/f2pzxuax
https://tinyurl.com/mr24uv2c
https://tinyurl.com/mr24uv2c
https://tinyurl.com/2sy5ya5v
https://tinyurl.com/2sy5ya5v
https://tinyurl.com/2s372byv
https://tinyurl.com/2s372byv
https://tinyurl.com/24sty2f6
https://tinyurl.com/24sty2f6
https://tinyurl.com/56v4wz9p
https://tinyurl.com/56v4wz9p
https://tinyurl.com/4c499fva
https://tinyurl.com/4c499fva
https://tinyurl.com/6ksjcc35
https://tinyurl.com/6ksjcc35
https://tinyurl.com/5n7bxhmf
https://tinyurl.com/5n7bxhmf
https://tinyurl.com/38dtjyet
https://tinyurl.com/38dtjyet
https://tinyurl.com/5n8f6reh
https://tinyurl.com/5n8f6reh
https://tinyurl.com/2w6hstc3
https://tinyurl.com/2w6hstc3
https://tinyurl.com/4rv4da2w
https://tinyurl.com/4rv4da2w
https://tinyurl.com/2pudmb2z
https://tinyurl.com/2pudmb2z
https://tinyurl.com/3d3achnb
https://tinyurl.com/3d3achnb
https://tinyurl.com/2z24kpn9
https://tinyurl.com/2z24kpn9
https://tinyurl.com/mr8u6rpp
https://tinyurl.com/mr8u6rpp
https://tinyurl.com/2kd8u87p
https://tinyurl.com/2kd8u87p
https://tinyurl.com/y2xnwuea
https://tinyurl.com/y2xnwuea
https://tinyurl.com/3hrjtbb2
https://tinyurl.com/3hrjtbb2
https://tinyurl.com/4pha9a5k
https://tinyurl.com/4pha9a5k

Analyseeinheiten Barnes & Noble

Validitat Barnes & Noble

Code Link Datum Link Datum Kategorie

BN_1 https://tinyurl.com/3ke  24.01.23 https://tinyurl.com/29¢6  01.01.23  Empfehlung:
46rna wtfh Neuerscheinung

BN_2 https://tinyurl.com/4m  27.01.23 https://tinyurl.com/mua  03.01.23  News
4mmv79 5cuh5

BN_3 https://tinyurl.com/3ar  26.02.23 https://tinyurl.com/yc35 26.01.23  Autor:innen
eb6zf e8cs

BN_4 https://tinyurl.com/ynz  03.03.23 https://tinyurl.com/ycxt ~ 11.02.23  Popkultur
nxw54 ntdy

BN_5 https://tinyurl.com/5a7 16.03.23 https://tinyurl.com/mrda  14.02.23  Leben als
pupz8 y76f Buchhéndler:in

BN_6 https://tinyurl.com/yw  19.03.23 https://tinyurl.com/mr7b  20.02.23  Leben als Leser:in
bx3xxm ffvd

BN_7 https://tinyurl.com/5bj]  03.04.23 https://tinyurl.com/4n55 22.02.23  Leben als Leser:in
cme22 xdke

BN_8 https://tinyurl.com/mc  05.04.23 https://tinyurl.com/mhec  28.02.23  Empfehlung:
w6bzs6 jmy4 Allgemein

BN_9 https://tinyurl.com/4f2  06.04.23 https://tinyurl.com/47tb ~ 23.03.23  Empfehlung: Anlass
8uwnd e8bp

BN_10 https://tinyurl.com/45e  21.04.23 https://tinyurl.com/ez7w 28.03.23  Leben als Leser:in
6u8ad 3zeh

BN_11 https://tinyurl.com/2y ~ 24.04.23 https://tinyurl.com/4utj3  12.04.23  Leben als Leser:in
k54mon kbv

BN_12 https://tinyurl.com/45  25.04.23 https://tinyurl.com/3tde ~ 15.04.23  Leben als Leser:in
74fwkf Stuk

BN_13 https://tinyurl.com/ms  12.05.23 https://tinyurl.com/yewn 06.05.23  Leben als Leser:in
pm3pzc 8dvm

BN_14 https://tinyurl.com/3b  20.05.23 https://tinyurl.com/bdfjy ~ 15.05.23  Leben als Leser:in
h5wnkn f3d

BN_15 https://tinyurl.com/mp  21.05.23 https://tinyurl.com/mtax ~ 26.05.23  Empfehlung:
czrubm df2x Allgemein

BN_16 https://tinyurl.com/4fn  24.05.23 https://tinyurl.com/4ja7s 27.05.23  Empfehlung: Genre
bhsjd 8by

BN_17 https://tinyurl.com/m3  08.06.23 https://tinyurl.com/dzzy ~ 04.06.23  Empfehlung: Anlass
muzbm udzm

BN_18 https://tinyurl.com/yjr ~ 14.06.23 https://tinyurl.com/4jmk  20.06.23  Empfehlung:
zes3e vn4b Neuerscheinung

BN_19 https://tinyurl.com/42s  24.06.23 https://tinyurl.com/mu5s  22.06.23  Empfehlung:
aps33 vk6d Neuerscheinung

BN_20 https://tinyurl.com/2az  26.06.23 https://tinyurl.com/ytv6 ~ 28.06.23  Empfehlung:
Xvaau cnfd Allgemein
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https://tinyurl.com/3ke46rna
https://tinyurl.com/3ke46rna
https://tinyurl.com/29c6wtfh
https://tinyurl.com/29c6wtfh
https://tinyurl.com/4m4mmv79
https://tinyurl.com/4m4mmv79
https://tinyurl.com/mua5cuh5
https://tinyurl.com/mua5cuh5
https://tinyurl.com/3areb6zf
https://tinyurl.com/3areb6zf
https://tinyurl.com/yc35e8cs
https://tinyurl.com/yc35e8cs
https://tinyurl.com/ynznxw54
https://tinyurl.com/ynznxw54
https://tinyurl.com/ycxtnt4y
https://tinyurl.com/ycxtnt4y
https://tinyurl.com/5a7pupz8
https://tinyurl.com/5a7pupz8
https://tinyurl.com/mr4ay76f
https://tinyurl.com/mr4ay76f
https://tinyurl.com/ywbx3xxm
https://tinyurl.com/ywbx3xxm
https://tinyurl.com/mr7bffvd
https://tinyurl.com/mr7bffvd
https://tinyurl.com/5bjcmc22
https://tinyurl.com/5bjcmc22
https://tinyurl.com/4n55xdke
https://tinyurl.com/4n55xdke
https://tinyurl.com/mcw6bzs6
https://tinyurl.com/mcw6bzs6
https://tinyurl.com/mhecjmy4
https://tinyurl.com/mhecjmy4
https://tinyurl.com/4f28uwnd
https://tinyurl.com/4f28uwnd
https://tinyurl.com/47tbe8bp
https://tinyurl.com/47tbe8bp
https://tinyurl.com/45e6u8ad
https://tinyurl.com/45e6u8ad
https://tinyurl.com/ez7w3zeh
https://tinyurl.com/ez7w3zeh
https://tinyurl.com/2yk54m9n
https://tinyurl.com/2yk54m9n
https://tinyurl.com/4utj3kbv
https://tinyurl.com/4utj3kbv
https://tinyurl.com/4574fwkf
https://tinyurl.com/4574fwkf
https://tinyurl.com/3tde5tuk
https://tinyurl.com/3tde5tuk
https://tinyurl.com/mspm3pzc
https://tinyurl.com/mspm3pzc
https://tinyurl.com/yewn8dvm
https://tinyurl.com/yewn8dvm
https://tinyurl.com/3bh5wnkn
https://tinyurl.com/3bh5wnkn
https://tinyurl.com/bdfjyf3d
https://tinyurl.com/bdfjyf3d
https://tinyurl.com/mpczru6m
https://tinyurl.com/mpczru6m
https://tinyurl.com/mtaxdf2x
https://tinyurl.com/mtaxdf2x
https://tinyurl.com/4fnbhsjd
https://tinyurl.com/4fnbhsjd
https://tinyurl.com/4ja7s8by
https://tinyurl.com/4ja7s8by
https://tinyurl.com/m3muzbm
https://tinyurl.com/m3muzbm
https://tinyurl.com/dzzyu9zm
https://tinyurl.com/dzzyu9zm
https://tinyurl.com/yjrzes3e
https://tinyurl.com/yjrzes3e
https://tinyurl.com/4jmkvn4b
https://tinyurl.com/4jmkvn4b
https://tinyurl.com/42saps33
https://tinyurl.com/42saps33
https://tinyurl.com/mu5svk6d
https://tinyurl.com/mu5svk6d
https://tinyurl.com/2azxvaau
https://tinyurl.com/2azxvaau
https://tinyurl.com/ytv6cnfd
https://tinyurl.com/ytv6cnfd

»Sound“: 1 = Original Sound, 2 = Original Sound, aber mit fremden Elementen und 3 = Fremde Sounds

Haufigkeiten — Hugendubel

Code Format Likes Kommentare = Gespeichert =~ Shares @ Aufrufe = Sound
HU 1 Video 21200 546 800 133 262400 3
HU 2 Video 4147 46 817 14 50000 3
HU 3  Slideshow 14400 106 512 64 96900 3
HU 4 Video 3015 29 248 8 34100 3
HU 5 Video 5210 39 239 14 46800 3
HU 6 Video 30100 210 977 143 183800 3
HU 7 Video 4629 11 74 8 37000 3
HU_ 8 Video 4618 110 434 15 50600 3
HU 9 Video 2580 38 57 8 32100 3
HU 10 = Slideshow 3483 23 76 9 30000 3
HU 11 Video 31300 130 534 52 209100 3
HU 12 Video 4131 28 503 13 54700 3
HU 13 Video 7056 23 112 20 76000 3
HU 14 Video 7206 36 220 12 74400 3
HU 15 Video 8153 35 138 24 58000 3
HU_ 16 Video 11900 42 138 9 136300 3
HU 17 Video 9620 22 196 60 71800 3
HU 18 Video 3059 13 64 7 29100 3
HU 19 Video 12000 18 444 15 114100 3
HU 20 Video 21400 524 737 296 310200 3
Kategorie und zusatzliche Videoelemente — Hugendubel
Code Kategorie Humor Protagonist:in = Schauplatz | Spontanitat Storytelling
HU_1 Leben als Buchhandler:in | Audio Buchhéndler:in  Buchhandlung x v
HU 2 Empfehlung: Trope x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
HU_3 Leben als Buchhéndler:in x Buchhéndler:in  Buchhandlung x v
HU 4 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
HU_5 Leben als Leser:in x Kund:in Buchhandlung v x
HU 6 Leben als Leser:in x Leser:in Buchhandlung x 4
HU 7 Leben als Buchhdndler:in | Audio Buchhéandler:in  Buchhandlung x v
HU 8 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in | Buchhandlung v x
HU 9 Leben als Buchhéndler:in x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
HU_10 Leben als Buchhandler:in x Buchhéndler:in = Buchhandlung x x
HU 11 Leben als Buchhéndler:in | Audio Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
HU 12 Empfehlung: Trope x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
HU 13 Leben als Buchhandler:in | Audio Buchhéandler:in  Buchhandlung x v
HU 14 Leben als Buchhéndler:in x Buchhéndler:in = Buchhandlung x v
HU 15 Leben als Buchhandler:in | Audio Buchhéandler:in  Buchhandlung x x
HU 16 Leben als Buchhéndler:in Musik = Buchhéndler:in = Buchhandlung x v
HU 17 Leben als Leser:in Audio Leser:in Buchhandlung x v
HU 18 Leben als Leser:in Audio Leser:in Buchhandlung x v
HU 19 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
HU_20 Leben als Leser:in Musik Leser:in Buchhandlung x v
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»Sound“: 1 = Original Sound, 2 = Original Sound, aber mit fremden Elementen und 3 = Fremde Sounds

Haufigkeiten — Thalia

Code Format Likes Kommentare = Gespeichert =~ Shares @ Aufrufe = Sound

TH_1 Video 2336 19 327 11 29600 1
TH_2 Video 3238 40 115 8 22000 1
TH_3 Video 2087 38 55 11 15700 3
TH_4 Video 9458 52 2335 37 180400 1
TH_5 Video 379 8 55 3 4891 3
TH_6 Video 708 10 23 5 6867 1
TH_7 Video 867 11 23 9 9319 2
TH_8 Video 904 19 30 1 8273 3
TH_9 Video 741 91 28 5 7278 1
TH_10 Video 424 2 19 0 5125 2
TH_11 Video 2332 16 398 6 31600 1
TH_12 Video 963 264 21 1 11700 1
TH_13 Video 592 2 47 3 7062 3
TH_ 14 Video 3765 49 36 31 2300000 3
TH_15 Video 1432 17 487 8 16000 2
TH_16 Video 1539 35 156 19 24900 3
TH_ 17 Video 964 4 34 2 11100 2
TH_18 Video 773 6 76 0 7812 2
TH_19 Video 1039 8 33 4 9846 2
TH_20 Video 921 20 33 0 10600 2

Kategorie und zusatzliche Videoelemente — Thalia

Code Kategorie Humor Protagonist:in = Schauplatz  Spontanitit Storytelling
TH_1  Empfehlung: Neuerscheinung x Leser:in Zuhause x x
TH_2 Leben als Leser:in Humor Leser:in Zuhause x v
TH_3 Leben als Leser:in Audio Leser:in Zuhause x v
TH 4 Empfehlung: Thema x Leser:in Buchhandlung x x
TH 5 Empfehlung: Anlass x Leser:in Zuhause x x
TH_6 Leben als Leser:in Humor Leser:in Zuhause x v
TH_7 Leben als Leser:in x Leser:in Zuhause x v
TH_8 Leben als Leser:in Audio Leser:in Buchhandlung x v
TH_9 Leben als Leser:in x Leser:in Zuhause x x
TH_10 Leben als Leser:in x x Buchhandlung x x
TH_ 11 Empfehlung: Trope x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
TH_12 Leben als Leser:in x Leser:in Zuhause x x
TH_13 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
TH_14 Aktion x Leser:in Zuhause x x
TH_15 Empfehlung: Genre x Leser:in Zuhause x x
TH_16 = Empfehlung: Neuerscheinung x Leser:in Zuhause x x
TH_ 17 Leben als Leser:in Humor Leser:in Zuhause x x
TH_18 Empfehlung: Thema x Leser:in Zuhause x x
TH 19 Leben als Leser:in Humor Leser:in Park x v
TH_20 Leben als Leser:in x Leser:in Zuhause x x
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»Sound“: 1 = Original Sound, 2 = Original Sound, aber mit fremden Elementen und 3 = Fremde Sounds

Haufigkeiten — Waterstones

Code Format Likes Kommentare = Gespeichert =~ Shares @ Aufrufe = Sound
WA 1 Video 1863 18 151 2 16600 3
WA 2 Video 703 8 18 6 8038 3
WA 3 Video 3760 126 134 81 23900 3
WA 4 Video 465 2 146 1 6645 3
WA 5 Video 1449 19 7l 28 12100 3
WA 6 Video 698 6 113 3 7883 3
WA 7 Video 131 3 8 0 3240 3
WA 8 Video 406 3 31 1 6478 3
WA 9 Video 448 9 8 1 5066 3
WA 10 Video 519 8 88 3 5723 3
WA 11 Video 95300 1000 4232 2468 1000000 3
WA 12 = Slideshow 366 3 6 1 5704 3
WA 13 Video 14100 4728 551 68 85800 3
WA 14 Video 773 4 15 5 5899 3
WA 15 Video 338 3 4 1 4964 3
WA 16 = Slideshow 403 9 9 0 5193 3
WA 17 Video 31600 355 1616 239 126800 2
WA 18 Video 1421 4 32 7 10000 3
WA 19 Video 27700 156 2729 573 400100 2
WA _20 Video 4739 29 172 20 23000 3
Kategorie und zusatzliche Videoelemente — Waterstones
Code Kategorie | Humor Protagonist:in = Schauplatz  Spontanitit Storytelling
WA 1 Empfehlung: Neuerscheinung x x x x x
WA _2  Empfehlung: Neuerscheinung = Audio x x x x
WA_3 Empfehlung: Neuerscheinung Meme Meme x x x
WA 4 Empfehlung: Trope x x x x x
WA 5 Leben als Leser:in Audio  Buchhandler:in  Buchhandlung x x
WA_6 Empfehlung: Thema x x Buchhandlung x x
WA 7 News x x x x x
WA 8 Empfehlung: Trope Audio = Buchhandler:in = Buchhandlung x x
WA_9 Empfehlung: Anlass Meme x Dachterrasse x x
WA 10 Empfehlung: Trope Audio = Buchhandler:in = Buchhandlung x x
WA 11 Leben als Leser:in Audio Leser:in Buchhandlung x v
WA 12 News Meme x x x x
WA 13 Aktion x x x x x
WA_14 Leben als Leser:in x x Buchhandlung x x
WA 15  Lebenals Buchhandler:in ~ Meme x Buchhandlung x x
WA _16 Aktion Meme x x x x
WA 17 Popkultur Meme Meme x x x
WA 18 Popkultur x Buchhéndler:in = Buchhandlung x 4
WA 19 Popkultur Humor (Serie) (Serie) x v
WA 20 Leben als Leser:in Meme Meme x x x
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»Sound“: 1 = Original Sound, 2 = Original Sound, aber mit fremden Elementen und 3 = Fremde Sounds

Haufigkeiten — Schuler Books

Code Format Likes Kommentare = Gespeichert =~ Shares @ Aufrufe = Sound
SCH_1 Video 702 13 110 8 13000 3
SCH_2 Video 8661 66 1352 50 116000 1
SCH_3 Video 1425 6 54 3 26900 1
SCH 4 Video 212 5 27 2 9049 3
SCH_5 Video 265 4 41 5 8582 3
SCH_6 Video 151 2 10 1 6325 1
SCH_7 Video 10000 161 2976 196 82700 2
SCH_8 Video 736 38 23 5 11200 1
SCH_9 Video 1670 30 386 18 22300 3
SCH_10 Video 5707 52 112 10 53000 3
SCH_11 Video 375 6 59 6 9321 1
SCH_12 Video 801 6 22 6 12000 3
SCH_13 Video 988 15 234 7 16700 3
SCH_14 Video 70700 732 5107 149 659200 3
SCH_15 Video 1364 30 198 13 21000 3
SCH_16 Video 1678 21 265 13 29500 1
SCH_17 Video 852 9 132 13 13000 3
SCH_18 Video 685 12 206 3 11300 3
SCH_19 Video 2465 23 498 25 39000 3
SCH_20 Video 3387 64 1156 28 45900 1

Kategorie und zuséatzliche Videoelemente — Schuler Books

Code Kategorie | Humor Protagonist:in = Schauplatz | Spontanitat Storytelling
SCH_1 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
SCH_2 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
SCH_3 Popkultur Humor Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
SCH_ 4 Empfehlung: Anlass x x Buchhandlung x x
SCH_5 Empfehlung: Anlass x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
SCH_6 Empfehlung: Anlass x Buchhéndler:in = Buchhandlung x x
SCH_7 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
SCH_8 Leben als Buchhéndler:in  Humor = Buchhédndler:in = Buchhandlung x 4
SCH_ 9 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
SCH_10  Lebenals Buchh&ndler:in ~ Humor = Buchhéndler:in = Buchhandlung x v
SCH_11 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
SCH_12 Popkultur x Buchhéndler:in = Buchhandlung x 4
SCH_13 Empfehlung: Trope x Buchhandler:in  Buchhandlung v x
SCH_14 Empfehlung: Thema Humor = Buchhandler:in = Buchhandlung v x
SCH_15 Empfehlung: Thema x Buchhandler:in  Buchhandlung v x
SCH_16 Empfehlung: Anlass x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
SCH_17 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
SCH_18 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in = Buchhandlung x x
SCH_19 Empfehlung: Thema x Buchhéndler:in  Buchhandlung v x
SCH_20 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in = Buchhandlung v x
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»Sound“: 1 = Original Sound, 2 = Original Sound, aber mit fremden Elementen und 3 = Fremde Sounds

Haufigkeiten — Barnes & Noble

Code Format Likes Kommentare = Gespeichert =~ Shares @ Aufrufe = Sound
BN_1 Video 799 5 41 6 7603 3
BN_2 Video 190 2 6 1 2199 2
BN_3 Video 132 0 7 0 1688 3
BN_4 Video 117 0 4 4 1990 3
BN_5 Video 20800 62 1133 144 105800 3
BN_6 Video 213 3 8 8 2843 3
BN_7 Video 178 0 5 1 1951 2
BN_8 Video 233 4 3 0 2775 3
BN_9 Video 121 0 8 0 1789 3
BN_10 Video 153 4 9 1 2597 1
BN_11 Video 105 1 4 2 1708 2
BN_12 Video 211 11 7 2 2204 3
BN_13 Video 122 3 8 1 2527 3
BN_14 Video 220 3 44 1 3116 3
BN_15 Video 9222 67 623 163 55700 2
BN_16 Video 117 2 1 1 2161 3
BN_17 Video 160 5 29 1 3126 3
BN_18 Video 149 1 10 1 2645 3
BN_19 Video 1170 7 38 9 11600 3
BN_20 Video 83 4 14 5 1834 2
Kategorie und zusatzliche Videoelemente — Barnes & Noble

Code Kategorie | Humor Protagonist:in = Schauplatz | Spontanitat Storytelling
BN_1 Empfehlung: Thema Audio  Buchhandler:in  Buchhandlung x x
BN 2 Aktion Meme Meme x x 4
BN_3 Empfehlung: Anlass x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
BN_4 Empfehlung: Genre Audio = Buchhéndler:in = Buchhandlung x x
BN_5 Autor:innen Humor Autor:in Messe v x
BN_6 Leben als Leser:in Audio Leser:in Buchhandlung x 4
BN_7 Leben als Leser:in x x Buchhandlung x x
BN_8 (Sonstiges) Audio = Buchhandler:in = Buchhandlung x 4
BN_9 Empfehlung: Neuerscheinung x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
BN_10 Autor:innen Humor Autor:in Buchhandlung v x
BN_11 Empfehlung: Neuerscheinung Meme Meme x x x
BN_12 Popkultur x Buchhéndler:in = Buchhandlung x v
BN_13 Empfehlung: Thema Audio  Buchhandler:in  Buchhandlung x x
BN_14 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in = Buchhandlung x x
BN_15 Empfehlung: Neuerscheinung Meme Meme x x x
BN_16 Empfehlung: Trope Audio = Buchhandler:in = Buchhandlung x x
BN_17 Empfehlung: Genre x Buchhéndler:in  Buchhandlung x x
BN_18 Empfehlung: Anlass Audio x Buchhandlung x x
BN_19 Empfehlung: Genre Audio  Buchhéndler:in  Buchhandlung x v
BN_20 Empfehlung: Anlass x x x x x
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Abstract Deutsch

BookTok ist eine Community bei der Kurzvideo-Plattform TikTok, die sich mit dem Lesen
und Diskutieren von Blichern befasst. Diverse Merkmale heben TikTok von anderen sozialen
Medien ab: dazu zahlen Authentizitat, ein hoher Unterhaltungsfaktor, die Reproduktion von
aktuellen Trends sowie das inhaltliche Kuratieren der Inhalte durch den Algorithmus der
,For-You-Page®“. BookTok als moderne Form der Thematisierung von Biichern und dem
Hobby Lesen verhilft Unternehmen der Buchbranche zu Aufmerksamkeit und Rekordverkau-
fen. Uber die Nutzung von TikTok kénnen diese Unternehmen eine junge Zielgruppe errei-
chen, deren Lese- und Kaufverhalten sich (iber die letzten Jahre zum Vorteil der Buchbranche
entwickelt hat. Als Konsequenz greifen auch Buchhandlungen den BookTok-Trend auf und
machen ihn zu einem Teil ihrer externen Unternehmenskommunikation. Zur Beschaffenheit
dieser Inhalte existierten bisher keine empirischen Befunde — diese Arbeit beschéftigt sich
daher mit der forschungsleitenden Frage, wie sich die TikTok-Kommunikation von Buch-
handlungen aus Deutschland, dem Vereinigten Kénigreich und den Vereinigten Staaten ge-
staltet. Dazu wurden insgesamt 100 TikTok-Videos der Buchhandlungen Hugendubel, Thalia
Deutschland, Waterstones, Schuler Books und Barnes & Noble als Analyseeinheiten herange-
zogen. Die forschungsleitende Frage wurde mithilfe einer zusammenfassenden qualitativen
Inhaltsanalyse bearbeitet. Das Ergebnis ist ein Kategoriensystem, das eine Zuordnung der
TikTok-Inhalte erlaubt. Als Ergdnzung zu dieser qualitativen Exploration wurden Daten zur
Interaktion mit den Videos gesammelt sowie Videoformate, Hashtags und Sounds festgehal-
ten. Zudem konnten die meistgenannten Buchtitel und Autor:innen in diesem Sample identifi-
ziert werden. Die analysierten TikTok-Videos bilden folgende Kategorien: Empfehlungen
(50%), Leben als Leser:in (22%), Leben als Buchhandler:in (13%), Popkultur (6%), Aktion
(4%), Autor:innen (2%), News (2%) sowie Sonstiges (1%). Die Kategorie ,.Empfehlun-
gen“ wurde durch Unterkategorien weiter verfeinert: so konnen sich Buchempfehlungen auf
die Bereiche Allgemein (32%), zeitbezogener Anlass (18%), Genre (18%), Trope (16%) und
Neuerscheinung (16%) beziehen. Im Zuge dieser Analyse wurde deutlich, dass Videoelemen-
te existieren, die sich Uber alle Kategorien erstrecken und auch kombiniert vorkommen kon-
nen. Dazu z&hlen Humor und Memes, Protagonist:innen, Schauplatz, wahrgenommene Spon-
tanitat sowie Storytelling. Das Kategoriensystem bildet gemeinsame Tendenzen der TikTok-
Kommunikation ab — bei der Betrachtung der Sprachrdume und der einzelnen Buchhandlun-
gen zeigten sich jedoch auch Unterschiede. Diese sind in inhaltlichen Besonderheiten oder in
der Interaktion mit dem Content zu verorten. Die vorliegende Arbeit mochte dazu beitragen,

wissenschaftliche Befunde zu BookTok um die Facette der TikTok-Kommunikation von
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Buchhandlungen zu ergénzen. Die Arbeit und deren Ergebnisse dienen zudem als Ausgangs-

punkt fur weiterfiihrende Forschung und zukunftige Fragestellungen.
Abstract Englisch

BookTok is a community on the short video platform TikTok that is dedicated to reading and
discussing books. Various characteristics set TikTok apart from other social media, including
authenticity and entertainment as well as the reproduction of current trends and the “For-You-
Page” algorithm curating content. BookTok is a modern form of addressing books and read-
ing, which favors companies in the book industry by attracting attention and achieving record
sales. Through active use of TikTok, these companies are able to reach a young target group
whose reading and purchasing behavior has evolved to the benefit of the book industry.
Therefore, booksellers are including BookTok in their external communications. As for now,
there have been no empirical findings on the appearance of this content. For this reason, this
thesis deals with the research question of how booksellers from Germany, the United King-
dom and the United States communicate via TikTok. 100 TikTok videos from booksellers
Hugendubel, Thalia Deutschland, Waterstones, Schuler Books and Barnes & Noble were
sourced as units of analysis. The research question was dealt with through a summarizing
qualitative content analysis. The result is a category system that allows classification of Tik-
Tok content from booksellers. In addition to this explorative approach, data on content inter-
action, video formats and the use of hashtags and sounds was recorded. Furthermore, the most
frequently mentioned books and authors in this sample were identified. The analysis resulted
in the following categories: recommendations (50%), life as a reader (22%), life as a
bookseller (13%), pop culture (6%), promotion (4%), authors (2%), news (2%) and other
(1%). The category ‘recommendations’ was further refined by sub-categories: general (32%),
time-related occasion (18%), genre (18%), trope (16%) and new releases (16%). Over the
course of this analysis, some video elements emerged that occur in various categories and can
also appear in combination. These elements include humor and memes, protagonists, loca-
tions, perceived spontaneity, and storytelling. Through the category system, the content analy-
sis was able to depict common tendencies. However, some differences regarding language
areas and individual booksellers are apparent, which can be located in particular characteris-
tics in terms of content as well as user interactions. This thesis aims to contribute to scientific
findings on BookTok by exploring booksellers’ TikTok communications through a qualitative
approach. This thesis and its results also serve as an entry point for further research and scien-

tific objectives in the future.
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