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Abstract 

Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der Frage, welche Herausforderun-
gen durch den Wechsel der Generation Y zur Generation Z im Hinblick auf die Mar-
kenkommunikation auf Unternehmen zukommen. Es werden grundlegende 
charakteristische Merkmale der Generationen aufgeführt und ein Vergleich dieser vor-
genommen. Folgend werden die Markenkommunikationsmaßnahmen des digitalen 
Zeitalters aufgeführt. Ziel der Arbeit ist es, mithilfe der Analysen strategische Hand-
lungsempfehlungen für relevante Kommunikationsmaßnahmen in Unternehmen zu 
geben. 
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1 Einleitung  

 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit  

Die Generationen Y und Z haben ihre eigenen Erwartungen, Prägungen, führen ihren 
eigenen Lebensstil und besitzen unterschiedliche Wertehaltungen. Durch die heutige1, 
schnelllebige Zeit ist es für Unternehmen zunehmend schwer, die Generationen vonei-
nander abzugrenzen und somit zielgerichtete Markenkommunikation durchzuführen. 
Dies birgt die Gefahr, Multi-Generationen-Marketing zu betreiben, was wiederum dazu 
führen kann, dass die gewünschte Zielgruppe nicht ausreichend angesprochen wird. 
Für Unternehmen können diese Faktoren zur Folge haben, dass sich die Konsumenten 
von der Marke durch eine fehlende oder falsch kommunizierte Ansprache abwenden.2 

Aktuell3 unterscheiden viele Unternehmen kaum zwischen den beiden Generationen 
und fokussieren sich weitestgehend auf die Generation Y. Besonders die Generation Z, 
die sich teilweise noch im Kindesalter befindet, ist überwiegend unbekannt im Hinblick 
auf ihre charakteristischen Merkmale.4 Da die Generation Z jedoch die Zukunft darstellt 
und zudem noch eine hohe Kaufkraft besitzt, ist es relevant für den Erfolg von Unter-
nehmen, sich mit ihr auseinanderzusetzen. Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt 
sich mit der Frage:  

Welchen Effekt hat der Generationswechsel der Generation Y zur Generation Z für 
Unternehmen im Hinblick auf die zielgerechte Ansprache der Generation Z mit Hilfe 
von  Markenkommunikationsmaßnahmen? 

Zielsetzung der Arbeit ist es, die charakteristischen Merkmale der Generationen zu 
untersuchen, durch den Vergleich dieser die wesentlichen Unterschiede herauszustel-
len und somit unter Berücksichtigung des digitalen Zeitalters, Handlungsempfehlungen 
für eine zielgerechte, auf die Generation Z abgestimmte, Ansprache mit Hilfe von Mar-
kenkommunikationsmaßnahmen zu geben.  

 
																																																													

	

1 Stand: Juni 2018  
2 Vgl. Williams/Page [2011], S. 1 ff. 
3 Stand: Juni 2018  
4 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 20.  
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1.2 Aufbau der Arbeit  

Die vorliegende Bachelorarbeit ist in acht Kapitel gegliedert. Das erste Kapitel beinhal-
tet die Einleitung und Hinführung zum Thema, des weiteren werden aktuelle Probleme 
dargestellt und der Begriff der Generation definiert.  

Das zweite Kapitel setzt sich mit der Generation Y und ihren charakteristischen Merk-
malen auseinander. Untersucht werden Prägungen, Lebenseinstellungen und das 
Konsumverhalten der Generation. Das dritte Kapitel umfasst dieselben Punkte der Un-
tersuchung hinsichtlich der Generation Z. 

Anschließend wird im vierten Kapitel die Bedürfnispyramide nach Maslow vorgestellt 
und nach ihren Bedürfnisstufen näher erläutert. Die Generationen werden anhand die-
ser folgend miteinander verglichen und Unterschiede herausgestellt. 

Das fünfte Kapitel umfasst die Markenkommunikation, die definiert und erläutert wird. 
Fortlaufend werden verschiedene Kommunikationsziele vorgestellt. Des weiteren wer-
den die Veränderung der Markenkommunikation durch den Einfluss der Digitalisierung 
erarbeitet und traditionelle sowie innovative Kommunikationsmaßnahmen vorgestellt. 
In Abschnitt 5.3 wird die Modeindustrie mit ihren Herausforderungen vorgestellt. An-
schließend wird im sechsten Kapitel das Nutzungsverhalten der Generationen hinsicht-
lich relevanter Online-Medien erarbeitet.  

Das siebte Kapitel gibt strategische Handlungsempfehlungen für Unternehmen, welche 
aus den vorherigen Kapiteln abgeleitet werden und sich vor allem auf die Wünsche und 
Ansprüche der Generation Z beziehen. Im letzten Kapitel folgt das Fazit, in dem die 
Kernaussagen zusammengefasst werden. 

1.3 Definition des Begriffs Generation und seine Be-
deutung für Unternehmen  

Der Begriff Generation kommt aus dem Lateinischen, die Soziologie definiert eine Ge-
neration als eine Gesamtheit von Menschen, die in einem ungefähr gleichen Zeitraum 
geboren wurde und eine ähnliche Lebensauffassung vertritt. Eine Generation ist wei-
testgehend gleich geprägt und weist dieselben charakteristischen Merkmale auf. Eine 
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Generation besteht demzufolge aus Menschen in einer ungefähr gleichen Altersstufe 
mit ähnlichen sozialen Orientierungen.5 

Die charakteristische Grundhaltung einer Generation spiegelt sich in der Erwartungs-
haltung und in den Verhaltensweisen gegenüber ihrer Außenwelt wider. Diese Auswir-
kungen machen sich sowohl im Privatleben als auch im Berufsleben bemerkbar. Aus 
Sicht der Arbeitgeber ist es daher von Bedeutung, die für sie relevanten Generationen 
genau zu analysieren. Die Werte innerhalb einer Generation sowie ihre Wünsche und 
Bedürfnisse zu kennen, verhilft Unternehmen dabei, ein attraktiver Arbeitgeber zu sein. 
Ebenfalls dienen die Kenntnisse über die relevanten Zielgruppen dem Unternehmen für 
die gezielte Ansprache dieser.6 

																																																													

	

5 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 12. 
6 Vgl. Mangelsdorf [2015], S.10 f.  
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2 Charakteristika der Generation Y  

Der Begriff Generation Y gilt als Synonym für Menschen, die im Zeitraum zwischen 
1980 und 1995 geboren wurden.7 In der Literatur sind abweichende Abgrenzungen zu 
finden. Die vorliegende Bachelorarbeit deklariert sich auf den oben aufgeführten Zeit-
raum.  

Die Generation Y ist die nachfolgende Generation der Babyboomer und der Generation 
X. Die Babyboomer tragen ihren Name aufgrund der steigenden Geburtenrate dieser 
Zeit. Der Begriff Generation X wurde durch den 1991 veröffentlichten, gleichnamigen, 
Roman von Douglas Coupland bekannt.8  

Individuen der Generation Y werden auch als Millennials bezeichnet, da sie um die 
Jahrtausendwende in die Welt der Erwerbstätigen eintraten. Ein weiteres Synonym für 
die Generation Y ist der Begriff Digital Natives. Ein Digital Native ist eine Person, die in 
einer digitalen, von Medien geprägten Welt aufgewachsen ist. Das Y steht im Engli-
schen für „Why“, zu Deutsch „Warum“. Dieser Begriff ist zutreffend, da die Generation 
Y alles, was für selbstverständlich angesehen wird, hinterfragt.9  

2.1 Prägung der Generation Y 

In der Zeit des Heranwachsens entwickelt sich der Jugendliche zu einem Erwachse-
nen. Ereignisse, die in diesem Zeitraum geschehen, prägen einen Menschen grundle-
gend. Als prägendste Jahre beschreiben Soziologen den Zeitraum im Leben zwischen 
elf und 15 Jahren. In dieser Zeit werden erstmals auch Geschehnisse außerhalb der 
gewohnten Umgebung, wie zum Beispiel Geschehnisse in der Politik und Gesellschaft, 
wahrgenommen.10 Eltern der Generation Y nehmen eine große Rolle in der Prägung 
der Heranwachsenden ein. Studien haben ergeben, dass sich die Eltern der Millennials 
in ihrer Kindheit von ihren Erziehungsberechtigten teilweise vernachlässigt gefühlt ha-
ben.  

																																																													

	

7 Vgl. Mangelsdorf [2017], S.13.  
8 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 11 ff.  
9 Vgl. Hurrelmann [2014], S. 14.  
10 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 13 f. 



Charakteristika der Generation Y 5 
 

Aufgrund dessen wollen sie ihren Kindern von Anfang an ein anderes Gefühl nahebrin-
gen.11 

Die Generation Y wurde von der Kindheit an mit viel Liebe, Wertschätzung und Aner-
kennung erzogen.12 Die heutzutage13 erwachsenen Ypsiloner14 sind es demnach ge-
wohnt, ein hohes Mitspracherecht und eine angemessene Anerkennung für ihre 
Leistungen zu bekommen. Die Mitglieder der Generation Y haben größtenteils auch als 
Erwachsene noch eine enge Bindung zu ihren Eltern und profitieren noch immer finan-
ziell von ihnen. Wie Hubschrauber kreisen die Eltern über ihren nun erwachsenen Kin-
dern und werden aufgrund dessen auch Helikopter-Eltern genannt.15 

Die Ypsiloner wachsen in der Zeit der Globalisierung auf, der rasante Fortschritt der 
Vernetzung, der Kommunikation und der Informationsbeschaffung ist prägend für sie. 
Das Internet entwickelt sich schnell zu einer Selbstverständlichkeit für die Generation. 
In den 1980er und 1990er Jahren gewannen luxuriöse Fernsehserien, wie beispiels-
weise der Denver-Clan, an Bekanntheit. Diese Serien zeichnetet sich durch eine kon-
sumorientierte Lebenshaltung aus. Auch in Zeitungen wurde immer häufiger von 
Menschen berichtet, die ihren eigenen Träumen gefolgt sind und sehr erfolgreich wur-
den. Die Medien verbreiteten die Vision, dass jeder die Chance hat, etwas erfolgreich 
zu sein.16 Durch die Globalisierung sanken ebenfalls die Preise für Flugtickets, dies 
ermöglichte es vor allem Studenten, entfernte Ziele, die zuvor nur mit viel Geld zu er-
reichen waren, zu erkunden.17 

Das Internet gilt als größte und prägendste Veränderung für die Ypsiloner. Für viele 
von ihnen ist das Internet keine Selbstverständlichkeit, sondern eine Erneuerung, die 
ihnen das Leben erleichtert. Laut einer Online-Studie des ARD/ZDF lag die tägliche 
Dauer der Internetnutzung im Jahr 2000 bei 17 Minuten, im Jahr 2017 erhöhte sich die 
Zahl auf 149 Minuten.18  

																																																													

	

11 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 18. 
12 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 20 ff.  
13 Stand: Juni 2018  
14 Begriff für Generation Y  
15 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 21.  
16 Vgl. Parment [2013], S. 33 f.  
17 Vgl. Klaffke [2011], S. 8 f. 
18 Vgl. Statista [2018], o.S.  
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Die nachfolgende Statistik in Abbildung 1 verdeutlicht den Anstieg der Internetnutzung 
in Deutschland von 1997 bis 2017.  

 

Abbildung 1: Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 201719 

Die rasante Zunahme an medialer Nutzung und die damit verbundene einfachere Be-
schaffung von Informationen bringen jedoch nicht nur Vorteile mit sich, die Generation 
Y wird mit zahlreichen, negativen Schlagzeilen konfrontiert. Bedrohungen wie Umwelt-
katastrophen, der damit verbundene Klimawandel, Kriminalität und der Terrorismus 
nahmen einen großen Teil der Prägung ein. Die Generation Y möchte den Moment und 
das Leben an sich mehr genießen und nicht wie ihre Vorgänger in Ängste verfallen.20  

Eine schwedische Studie zeigte auf, dass der Terroranschlag welcher am 11. Septem-
ber 2001 in New York geschehen ist, dass prägendste Ereignis für die Generation Y 
war. Der Untergang der Fähre Estonia 1994 sowie der Tsunami 2004 im Indischen 

																																																													

	

19 Vgl. Statista [2017], o.S.  
20 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 18.  
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Ozean, der rund 230.000 Menschen das Leben nahm, prägten die Generation Y eben-
falls stark.21  

Durch die Entwicklung des Internets entstand für die Millennials eine neue Angebotsin-
dividualisierung und Multioptionalität.22 Der internationale Handel weitete sich durch 
Verringerungen der Logistikkosten aus. Sowohl die Markttransparenz als auch die 
Marktmacht der Verbraucher stiegen durch Bewertungsportale und soziale Medien 
stark an. Ein besserer Vergleich von qualitativen Alternativprodukten wurde deutlich 
leichter und die Kundenloyalität nahm ab. Das Mehr an Wahlentscheidungen machte 
die Generation Y flexibler und anspruchsvoller.23  

Einhergehend mit dem Wandel der Flexibilität des Konsummarktes ist ebenfalls die 
Flexibilisierung des Arbeitsmarktes. Zunehmend entstehen atypische Arbeitsverhält-
nisse, wie beispielsweise Leiharbeit oder zeitbefristete Arbeitsverträge. Im Jahr 2016 
hatten rund 4,86 Millionen Erwerbstätige in Deutschland einen befristeten Arbeitsver-
trag.24 Im Hinblick auf die Veränderungen im Arbeitsmarkt entstand der Begriff „Gene-
ration Praktikum“ als Synonym für die jugendlichen Millennials. Der Begriff entstand 
aufgrund der Tatsache, dass eine Vielzahl der Berufseinsteiger mit akademischem 
Abschluss zunächst unbezahlte oder nur gering honorierte Praktika absolvierte.25  

Ein weiterer, prägender Faktor für die Generation Y war die Veränderung des Hoch-
schulsystems im Zuge des Bologna-Prozesses. Dieser hatte zum Ziel, einheitliche Stu-
diengänge und Abschlüsse im europäischen Hochschulraum zu schaffen.26 Die 
Einführung von Studiengebühren sowie die Umstellung von Diplom und Magister auf 
den Bachelor- und Masterabschluss lösten eine Welle von Diskussionen aus. Die Ar-
gumentation zugunsten des Bologna-Prozesses beinhaltete unter anderem den schnel-
leren Einstieg in den Beruf, der durch den Abschluss des Bachelors umgesetzt werden 
sollte. Mittels der Initiative Bachelor Welcome, der sich einige namhafte Unternehmen27 
verpflichteten, wurde dieses Versprechen unterstrichen.  

 

																																																													

	

21 Vgl. Parment [2013], S. 17 ff.  
22 Eine Vielzahl an Auswahlmöglichkeiten  
23 Vgl. Klaffke [2014], S. 61 ff.  
24 Vgl. Statista [2017], o.S. 
25 Vgl. Klaffke [2014], S. 63.  
26 Vgl. Scholz [2014], S. 48 ff.  
27 Vgl. Scholz [2014], S. 51.  
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Ein weiterer Aspekt, der für die Bologna-Reform sprechen sollte, war die Möglichkeit, 
sich nach dem Bachelor mit dem Master noch einmal umorientieren zu können. Des 
weiteren sollte das Studium leichter werden und die Anzahl der Studierenden pro Stu-
diengang geringer. Die Politiker warben darüber hinaus mit Auslandsaufenthalten und 
zunehmenden Kooperationen mit ausländischen Universitäten. Diese Aspekte sollten 
den Studierenden neue Chancen im internationalen Arbeitsmarkt bieten.28 

Die Generation Y war von diesem kürzeren und praxisorientierteren Modell mit der 
Aussicht auf Auslandsaufenthalt begeistert.29 Heutzutage30 stellt sich heraus, dass der 
alleinige Bachelorabschluss in der Öffentlichkeit weniger Ansehen hat als ein Diplom. 
Eine Umfrage aus dem Jahr 2015 ergab, dass nur 47 Prozent der 2000 befragten Fir-
men mit der Leistung der Bachelorabsolventen zufrieden sind, im Jahr 2007 waren es 
noch 67 Prozent.31 

2.2 Lebenseinstellung der Generation Y   

Die Generation Y wächst, wie in Kapitel 2.1 beschrieben, sehr behütet auf. Diese Er-
fahrung nehmen die Ypsiloner mit in ihren Arbeitsalltag und sind irritiert, wenn Arbeit-
geber ihnen nicht den gleichen Schutz und die gleiche Anerkennung bieten. Die 
Generation Y möchte in ihrem Beruf eine Chance der Selbstentfaltung geboten be-
kommen.32  

Die Ypsiloner haben ein stark ausgeprägtes Bedürfnis hinsichtlich der Selbstverwirkli-
chung und der Suche nach dem Sinn des Lebens.33 Des weiteren streben sie nach 
Gemeinschaft und Zugehörigkeit, sowohl im virtuellen als auch im realen Leben. Die 
Generation Y trägt Verantwortung für ihre Umwelt und fördert Energiesparmaßnahmen, 
Recycling und den Naturschutz.34 

 

																																																													

	

28 Vgl. Scholz [2014], S. 50 ff.   
29 Vgl. Scholz [2014], S. 53 f. 
30 Stand: Juni 2018 
31 Vgl. Klimkeit [2015], o.S    
32 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 21.  
33 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 27.  
34 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 25 f.  
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Aufgewachsen in einer Welt der Digitalisierung sind die Ypsiloner das Warten nicht 
gewohnt, sie fordern eine unmittelbare Befriedigung ihrer Bedürfnisse. Die Generation 
Y zeichnet sich durch eine technologieaffine Lebensweise aus.35 Eine Umfrage von 
Statista ergab, dass 39 Prozent der Millennials das Internet zehn bis 25 Stunden in der 
Woche für private Zwecke nutzen.36  

Durch das Internet können negative Bewertungen zu Produkten verbreitet werden.37 
Auch die Möglichkeit des Preisvergleichs bringt der Generation Y eine Machtzunahme 
und die Option, sich stets für das beste Preis-Leistungs-Angebot zu entscheiden. Eine 
Umfrage ergab, dass im Jahr 2018 rund 48 Prozent der Befragten häufig und 33 Pro-
zent immer die Preise online Vergleichen.38  

Angesichts der mit dem Internet verbundenen Möglichkeit der Selbstdarstellung spielen 
Authentizität und Ansehen für die Millennials eine große Rolle.39 Da die Ypsiloner den 
Drang haben, sich selbst zu entfalten, ist für sie Flexibilität vor allem im Arbeitsalltag 
sehr relevant. Sie möchten arbeiten, wann und wo sie wollen. Durch die fortgeschritte-
ne Technologie ist das Arbeiten von zu Hause durch unteranderem Smartphones, Lap-
tops und Tablets kein Problem mehr.40  

Auch bei der Wahl des Arbeitsplatzes ist Authentizität bedeutend, geschönte, unehrli-
che Aussagen von Seiten des Arbeitgebers können durch Arbeitgeberbewertungspor-
tale verbreitet werden. Ypsiloner wollen ihre Zeit sinnvoll einsetzen und 
eigenverantwortlich Entscheidungen am Arbeitsplatz treffen. Sowohl positives als auch 
negatives Feedback empfindet die Generation Y als hilfreich.41 Für die Generation Y 
sind Arbeitsplatz und Privatleben nicht mehr zwangsläufig zu trennen, ein freundschaft-
liches Verhältnis zwischen den Kollegen und sogar zum Chef ist für die Ypsiloner na-
hezu selbstverständlich.42  

																																																													

	

35 Vgl. Klaffke [2014], S. 65.  
36 Vgl. Statista [2017], o.S.  
37 Vgl. Mangelsdorf [2015] S. 28 f.  
38 Vgl. Statista [2018], o.S. 
39 Vgl. Klaffke [2014], S. 67 f.  
40 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 37 ff.  
41 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 50 ff.  
42 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 41 ff. 
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Die Ypsiloner möchten keinen klassischen Chef mehr, vielmehr wünschen sie sich ei-
nen Leader, der eine Vorbildfunktion einnimmt und inspirierend auf die Generation Y 
wirkt. Der Leader spiegelt die eigenen Wertvorstellungen der Ypsiloner wider.43 

Um die Generation Y zu motivieren und sie zufriedenzustellen, müssen Unternehmen 
einiges beachten. Die Ypsiloner streben nach sozialer Zusammengehörigkeit, für Un-
ternehmen bedeutet dies, dass sie Platz für soziale Interaktionen schaffen müssen.44 

Lebensgenuss verbinden die Millennials weniger mit materiellem Reichtum, Spaß an 
den Dingen die sie tuen, ist für sie vorrangig. Die Interaktion mit Freunden und eine 
positive Work-Life-Balance, das heißt, eine Vereinigung von Privatleben und Beruf, 
haben für die Generation Y an Bedeutung gewonnen.45 

Relevante Merkmale der Generation Y werden in Tabelle 1aufgeführt:  

                        Werte                                                       Eigenschaften 

Familie und Freunde  anspruchsvoll  

Freiheit und Selbstverwirklichung sozial vernetzt 

Mitbestimmung und Anerkennung wissensbegierig 

soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit ungeduldig 

Zusammenarbeit möchten Feedback 

Transparenz sprunghaft 

Abwechslung selbstbewusst 

Tabelle 1: Werte und Eigenschaften der Generation Y46 

	

																																																													

	

43 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 70 ff.  
44 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 47 ff. 
45 Vgl. Klaffke [2014], S. 65 f.  
46 Eigene Darstellung  
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2.3 Das Konsumverhalten der Generation Y  

Der Begriff Konsum wird als ein Akt des Verbrauchs und Gebrauchs von Gütern und 
Dienstleistungen verstanden. Der Begriff beschreibt nicht ausschließlich den Besitz, 
sondern auch den alleinigen Ver-, sowie Gebrauch.47 Als Konsumenten unterscheiden 
sich die Ypsiloner stark von ihren Vorgängern. Sie sind, wie in Kapitel 2.1 und 2.2 auf-
geführt, geprägt von Multioptionalität. Die steigende Transparenz, welche die Medien 
bieten, eröffnet eine völlig neue Entscheidungsvielfalt für die Ypsiloner. Sie haben die 
Möglichkeit, Preise zu vergleichen und sich stets für das beste Angebot zu entschei-
den. Die Generation Y ist größtenteils in stabilen finanziellen Verhältnissen aufge-
wachsen und somit einen hohen Konsumstandard gewohnt.48  

Die Millennials investieren vor allem in Konsumgüter und Dienstleistungen, die ihnen 
zugutekommen. Vor dem Kauf informieren sich die Ypsiloner über das Produkt ihrer 
Wahl und vergleichen Preise mithilfe des World Wide Web. Einfluss auf das Kaufver-
halten der Generation Y nehmen hauptsächlich Bekannte, Familie, Freunde und ein-
flussreiche Personen der Öffentlichkeit. Bei den Personen der Öffentlichkeit handelt es 
sich meist um Prominente, die in der Generation Y ein hohes Ansehen vorweisen kön-
nen. Die Ypsiloner lassen sich von Kleidungsstilen ihrer Vorbilder inspirieren und ver-
suchen, diesen nachzuahmen. Weitere Anreize für den Kauf der Produkte sind vor 
allem das Image der Marke, die Qualität des Produkts und das soziale Ansehen.49 

Die Millennials konsumieren gern und ausgiebig, sie sind bereit, für das Produkt ihrer 
Wahl einen angemessenen Preis zu zahlen. Die Ypsiloner legen Wert auf Emotionen, 
sie kaufen beispielsweise ein Auto, weil es schick aussieht und dies ihrem persönli-
chen Image entspricht.50 Marken haben für sie Bedeutung und werden als eine Art Sta-
tussymbol angesehen. Mithilfe von neuen Medien suchen sie nach neuesten Trends 
und angesagten Marken. Da die Generation Y ihre Einkäufe zunehmend online tätigt , 
können Unternehmen ihre hinterlassenen Daten verwenden, analysieren und anwen-
den. Ist der Konsument Y zufrieden mit einer Marke und dessen Produkten, verhält er 
sich dieser gegenüber loyal.51  

																																																													

	

47 Vgl. Karl [2015], S. 9 ff. 
48 Vgl. Parment [2009], S. 39 f. 
49 Vgl. Parment [2013], S.192.  
50 Vgl. Parment [2013], S. 9 ff. 
51 Vgl. Karl [2015], S. 14 ff. 
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3 Charakteristika der Generation Z  

Das folgende Kapitel setzt sich mit der Generation Z und ihrer Lebensart auseinander. 
Die Generation Z ist die aktuellste Generation, in der vorliegenden Bachelorarbeit wird 
das Ursprungsjahr dieser auf das Jahr 1995 definiert. In der Literatur befinden sich 
darüber hinaus weitere Angaben. Ausgehend davon sind die ältesten Mitglieder der 
Generation Z zwischen 22 und 23 Jahren alt, ein Großteil dieser Generation befindet 
sich noch im Kindes- und Jugendalter. Die Phase der Prägung ist somit noch nicht ab-
geschlossen, die vorliegende Bachelorarbeit bezieht sich demnach auf die bisherigen 
Ereignisse. Im Verlauf der vorliegenden Arbeit wird die Generation Z auch als Zler, 
Gen Z und realistische Generation bezeichnet.  

3.1 Prägung der Generation Z  

Einige Mitglieder der Generation Z sind zu diesem Zeitpunkt52 noch mitten in den prä-
genden Jahren, sodass sich das Kapitel 3.1 mit den frühen Individuen der Generation 
befasst. Studien mit direktem Bezug auf die Arbeitsvorstellung der Generation Z kom-
men kaum vor.  

Die Generation Z wurde in eine Welt der Elektronik hineingeboren und nimmt diese für 
selbstverständlich. Google (1998), Wikipedia (2001) sowie Facebook (2004) und Y-
ouTube (2005) waren bereits in die Gesellschaft integriert als die Generation Z mit der 
Internetnutzung begann. Schon im Kindesalter kann die Generation Z digitale Geräte 
bedienen und wächst mit Smartphones, Tablets, dem mobilen Internet und „Swipen“53 
auf. Diese mobile Unabhängigkeit ermöglicht es ihnen, egal wann und wo Informatio-
nen jeglicher Art abzurufen.54  Die Gen Z wächst ebenfalls behütet von ihren Eltern, 
welche größtenteils der Generation X und der Babyboomer-Generation angehören, auf 
und fasst diese Art von Schutz als normal auf.55 Nicht nur die Mütter, sondern auch die 
Väter übernehmen eine große Rolle in der Erziehung der Kinder. Somit erfährt die Ge-
neration vom Kindesalter an ein hohes Maß an Aufmerksamkeit.  

																																																													

	

52 Stand: Juni 2018  
53 Das wischen mit dem Finger, um den Display zu bedienen 
54 Vgl. Palley [2012], S. 3 f.  
55 Vgl. Klaffke [2014], S. 14. 
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Sie bekommt laut Scholz das Rundum-sorglos-Paket.56 Materiell fehlt es der Generati-
on Z an nichts, sie erfährt weitestgehend Wohlstand und ein breites Bildungsangebot.57 
Die Eltern der Generation Z haben viele Enttäuschungen miterlebt und wollen ihren 
Nachwuchs vor diesen Erfahrungen schützen.58  

Laut Scholz handelt es sich bei der Generation Z um eine realistische Generation. Auf-
grund von Beobachtungen der Geschehnisse der vergangenen Jahre ist die Generati-
on realistischer als ihre Vorgänger und nur schwer zu enttäuschen. Die Gen Z weiß 
genau, welche Probleme in den letzten Jahren aufgetreten sind. Sie ist geprägt von 
globalen Finanz- und Wirtschaftskrisen, von verschuldeten Staaten, unsicheren Ar-
beitsplätzen und Renten sowie leeren Versprechen von Politikern, die sich laut Scholz 
mehr um den nächsten Wahlsieg als um das Wohl der Bürger kümmern.59 Ein Großteil 
der Gen Z wächst unter Angela Merkel, die 2005 zur Bundeskanzlerin gewählt wurde, 
auf. Das Interesse der Jugendlichen an Politik stieg seit 2002 um zehn Prozent an.60 
Da jedoch eine geringe Kosten-Nutzen-Relation vorherrscht, lohnt es sich laut Scholz 
trotzdem nicht, sich auf die jugendliche Generation zu fokussieren. Die fehlende An-
sprache der jungen Generation wird jedoch als Desinteresse interpretiert. Dieser As-
pekt stärkt das Misstrauen der Gen Z.61  

Die Instabilität des Wirtschaftssystems prägt die ältere Generation Z ebenfalls. Sie wis-
sen, dass sichere Arbeitsplätze, faire Renten und ein beständiges Einkommen nicht 
mehr selbstverständlich sind.62 Vorkommnisse wie Erdbeben, Tsunamis oder schwere 
Tornados sind für die Generation Begriffe des Alltags. Geschehnisse wie der Arabische 
Frühling, der im Dezember 2010 in Tunesien begann und eine Reihe von Aufständen 
auslöste, prägten einen Teil der Generation ebenfalls und vermitteln ein Gefühl der 
Unruhe.63 Auch der Terrorismus prägt die Generation Z und steigert das Gefühl der 
Unsicherheit.64  

 

																																																													

	

56 Vgl. Scholz [2014], S. 41 ff.  
57 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 20. 
58 Vgl. Scholz, [2014], S. 41 ff. 
59 Vgl. Scholz [2014], S.37 ff.  
60 Vgl. Alber/Hurrelmann/Quenzel/TNS Infratest Sozialforschung [2015], S. 15. 
61 Vgl. Scholz [2014], S. 46. 
62 Vgl. Scholz [2014], S. 37. 
63 Vgl. Schilling [2011], o.S.   
64 Vgl. Scholz [2014], S. 56. 
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Ein weiteres Ereignis, das die Generation geprägt hat, war der Versuch der deutschen 
Bildungspolitik, das Abitur von neun auf acht Jahre zu verkürzen. Die Umstellung von 
G965 auf G866 hatte vor allem einen wirtschaftlichen Hintergrund. Durch die Verkürzung 
der Hochschulzeit sollten die Abiturienten dem Arbeitsmarkt schneller zur Verfügung 
stehen. Diese Umstellung übte sich jedoch negativ auf die Jugendlichen aus, der 
enorme Leistungsdruck, der Verlust der Freizeit und daraus resultierend schlechtere 
Noten waren das Ergebnis.67 Für die Jugendlichen zeigt dieses Ereignis, was sie für 
Unternehmen und die Politik bedeuten.68  

Für die Generation Z ist eine Verbindung von Glück und Familie unabdingbar. Ein Teil 
der Generation Z wächst laut Studien jedoch in einer Zeit von fragilen Familienkonstel-
lationen auf. Ein Großteil der Ehen wird geschieden.69 Auch dieser Aspekt ist prägend 
für die Entwicklung der Kinder. Die klassische Familie nimmt zunehmend ab, alleiner-
ziehende Elternteile und Patchwork-Familien ersetzen mehr und mehr das traditionelle 
Familienbild.70 Für einen Großteil der Gen Z sind die Erziehungsberechtigten die rele-
vantesten Ratgeber und zählen als Vorbild.71 Multikulturalität ist für die Generation Z 
selbstverständlich. Mitglieder der Generation sehen ihren meist multiethnischen Freun-
deskreis als positiv an, da dieser ihnen dabei hilft, ihre interkulturellen Fähigkeiten, wie 
beispielsweise Sprachkenntnisse, zu erweitern.72 

3.2 Lebenseinstellung der Generation Z  

Die Generation Z tritt als eine realistische Generation auf, die, so Scholz, beneidens-
wert glücklich sei.73 Sie haben, wie in Kapitel 3.1 erwähnt, aus den Fehlern ihrer Eltern 
gelernt und sind somit schwer zu enttäuschen. Privat bezieht sich die Generation auf 
einen kleinen Kreis von Menschen, bei denen sie sich sicher und geborgen fühlen.  

																																																													

	

65 Erlangen des Abiturs nach neun Jahren auf der weiterführenden Schule  
66 Verkürzung des Erlangens des Abiturs von neun auf acht Jahren auf der weiterführenden Schule  
67 Vgl. Alward [2014], o.S. 
68 Vgl. Scholz [2014], S. 49. 
69 Vgl. Statista [2017], o.S.  
70 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 20.  
71 Vgl. Klaffke [2014], S. 72 f.  
72 Vgl. Klaffke [2014], S. 71.  
73 Vgl. Scholz [2014], S. 36.  
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Das Privatleben ist für die Generation Z sehr relevant.74 Die folgende Statistik in Abbil-
dung 2 führt auf, dass 2017 rund 81 Prozent der Mitglieder der Generation Z am liebs-
ten Zeit damit verbracht haben, ihre Freunde zu treffen. 63 Prozent der Befragten 
gaben an, am liebsten Zeit mit ihrer Familie zu verbringen. Ausgehen, Sport treiben 
und Zeit in der Natur zu verbringen, sind weitere, jedoch weniger relevante Freizeitbe-
schäftigungen der Gen Z.  

 

Abbildung 2: Freizeitbeschäftigung der Generation Z75 

Laut einer Umfrage sinkt die Nachfrage der jungen Generation an Ausbildungsplätzen 
zunehmend.76 Eine weitere Umfrage aus dem Jahr 2016 ergab, dass 32 Prozent der 
befragten Jugendlichen nach der Schule ein Studium anstreben.77 Während die Gene-
ration Y im Reisen eine Art Selbstverwirklichung sah, sind nur sieben Prozent der Zler 
am Reisen nach der Schulzeit interessiert.  

																																																													

	

74 Vgl. Scholz [2014],  S. 34 f.  
75 Statista [2018], o.S.  
76 Vgl. Statista [2018], o.S.  
77 Vgl. Statista [2016], o.S. 
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Interesse an einer Laufbahn bei der Bundeswehr zeigen nur zwei Prozent der Befrag-
ten, wie die Abbildung drei verdeutlicht. 

 

Abbildung 3: Pläne der deutschen Jugendlichen nach der Schulzeit78 

Angesichts der großen Vielfalt an Studiengängen empfinden einige Individuen der Ge-
neration ein Gefühl von Unsicherheit bei der Wahl ihres Studiums. Laut Studien des 
Sinus-Instituts empfindet die Generation zunehmend, dass die Werte eines Menschen 
nach seiner Leistungsfähigkeit bemessen werden.79 

In der Generation Z verschwinden die Abgrenzungen zwischen den Geschlechtern 
zunehmend oder spielen kaum mehr eine Rolle. Mann und Frau sind in der Gesell-
schaft nahezu gleichgestellt und haben auch beruflich die gleichen Chancen. Auch 
wenn heutzutage80 noch mehr Männer in einer Führungsposition tätig sind als Frauen, 
wächst mit der Generation Z eine Generation heran, für die Gleichstellung ganz normal 
ist.81 

																																																													

	

78 Statista [2016], o.S.  
79 Vgl. Klaffke [2014], S. 76 f. 
80 Stand: Juni 2018 
81 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 21.  
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Die Eltern der Generation Z ermutigen ihre Kinder dazu, sie selbst zu sein und sich 
nicht der Masse anzupassen. Das Tragen von Piercings und Tätowierungen sind in der 
Generation Z nichts Außergewöhnliches.82 

Auch die Berufswünsche der Generation Z weichen stark von denen der vorhergehen-
den Generationen ab. Durch die Selbstverständlichkeit der Nutzung von sozialen Me-
dien und dem Internet sind Berufswünsche wie Influencer83, Model oder YouTube-Star 
alltäglich.84 Zudem haben Krankheiten wie Burnout und Stress dazu geführt, dass die 
Gen Z die aktuelle Arbeitswelt kritisiert.85  

Die Ansprache seitens des Arbeitgebers geschieht zunehmend über mobile Endgeräte. 
Durch die vielen negativen Erlebnisse, die die vorhergehenden Generationen mit Ar-
beitgebern erlebt haben, möchten viele Zler zunehmend selbst als Unternehmer agie-
ren. Eine Vielzahl der Zler macht bereits in jungen Jahren erste Berufserfahrungen 
durch verschiedene Praktika. Geistiges Wissen bekommt für die Generation Z einen 
geringeren Stellenwert, die Schwarmintelligenz dafür einen höheren. Durch das World 
Wide Web können die Zler Wissen in Echtzeit abrufen.86 Während die Ypsiloner noch 
eine Vielzahl von mobilen Geräten, wie beispielsweise Laptop, Handy und iPad, ver-
wendeten, benutzen die Zler zunehmend alle Anwendungen auf einem Endgerät, meist 
dem Smartphone.87 Die nachfolgende Tabelle zwei führt die wichtigsten Werte und 
Eigenschaften der Generation Z auf. 

 

 

 

 

 

 

																																																													

	

82 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 41.  
83 Ein Mensch mit hohem Ansehen auf sozialen Medien, welcher Einfluss auf andere nimmt. 
84 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 22.  
85 Vgl. Scholz [2014], S. 21. 
86 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 71 f.  
87 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 61. 
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Werte                                                    Eigenschaften  

Sicherheit realistisch 

Sparsamkeit fordernd 

Stabilität flüchtig 

Unverbindlichkeit stark vernetz  

Familie und Freunde technisch begabt  

Vernetzung   

Tabelle 2: Werte und Eigenschaften der Generation Z88 

3.3 Das Konsumverhalten der Generation Z  

Die Generation Z wächst wie keine andere Generation in einer Mediengesellschaft auf 
und kann mit dieser umgehen.89 Des weiteren herrscht ein Überfluss an Angeboten auf 
den Anbietermärkten, mit dem die Generation aufgewachsen ist. Sie ist es gewohnt, 
immer und überall Zugriff auf Informationen und Produkte zu erhalten. Durch diese 
Beschaffungsfreiheit steigt auch die Nutzung des Internets zum Kauf von Produkten.90  

Vor allem die Plattform Amazon wird von der Generation Z zum Onlineshopping ge-
nutzt. 88 Prozent der Befragten zwischen 14 und 18 Jahren gaben an, dass sie Ama-
zon für diese Zwecke am häufigsten nutzen.91 Loyalität, insbesondere in Bezug auf 
Marken, ist für die Generation Z ein Fremdwort. Dies bedeutet eine große Umstellung 
für das Marketing von Unternehmen. Vielmehr geht es der Generation um das Produkt 
an sich, frei von Marketingmaßnahmen. Allein um die Marke geht es dieser Generation 
nicht mehr.92 

																																																													

	

88 Eigene Darstellung  
89 Vgl. Scholz [2014], S. 72.  
90 Vgl. Statista [2017], o.S. 
91 Vgl. Statista [2017], o.S.   
92 Vgl. Scholz [2014], S. 164 f.  
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Besonders deutlich wird dieser Prozess der Veränderung in Modeunternehmen, das 
heißt im Sektor der Bekleidung. Für Unternehmen stellt diese Art der Veränderung eine 
große Herausforderung dar. Sie sind dazu aufgefordert, sich ausgiebig mit der neuen 
Generation zu befassen, um einen loyalen Kundenstamm aufrechtzuerhalten. Produkt-
kampagnen, die über Social Media kommuniziert werden, gewinnen an Relevanz. Ein 
angemessenes Preis-Leistungs-Verhältnis ist für die Generation Z ebenfalls von Be-
deutung. Auffällige und aufdringliche Werbemaßnahmen werden von der Generation 
als weitestgehend störend empfunden. Im Allgemeinen ist die Gen Z weniger materia-
listisch und in ihrem Konsumverhalten bescheidener als ihre Vorgänger.93  

Die Zler leben in einer Welt, die durch Überfluss gekennzeichnet ist. Um sie zu errei-
chen, sind vor allem Kuratoren relevant. In der heutigen Zeit lassen sich Kuratoren 
besser mit dem Begriff Influencer94 beschreiben. Heutzutage95 sind diese Influencer 
zumeist auf Online-Plattformen, wie zum Beispiel YouTube, Instagram oder Snapchat, 
anzutreffen. Die Generation Z lässt sich vor allem durch Influencer der eigenen Gene-
ration in ihrer Kaufentscheidung prägen.96 Da die Gen Z ein eher geringes Vertrauen in 
Marken hat, ist es für Marken sehr relevant, an dieser Herausforderung zu arbeiten. 
Die richtige Ansprache der Generation Z ist demzufolge von großer Bedeutung, Pro-
duktkampagnen über soziale Medien rücken in den Vordergrund.97 

																																																													

	

93 Vgl. Scholz [2014], S.163 ff. 
94 Menschen mit einem hohen Bekanntheitsgrad, welche Werbung für Produkte machen  
95 Stand: Juni 2018  
96 Vgl. Scholz [2014], S. 165 f.  
97 Vgl. Scholz [2014], S. 164 f.  
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4 Vergleich der Generationen Y und Z mithilfe 
der Bedürfnispyramide nach Maslow 

Im folgenden Kapitel werden die Generationen Y und Z anhand der Maslowschen Be-
dürfnispyramide verglichen. Zunächst wird die Bedürfnispyramide vorgestellt und be-
schrieben. Folgend werden in Abbildung 4 die verschiedenen Stufen der 
Bedürfnispyramide nach Maslow veranschaulicht.  
 

 

Abbildung 4: Bedürfnispyramide nach Maslow98 

Die Bedürfnispyramide ist ein Modell der menschlichen Motivation, sie besteht aus fünf 
Stufen.  

																																																													

	

98 Eigene Darstellung  

Selbst-
verwirklichung

Ich-Bedürfnisse

Soziale Bedürfnisse

Sicherheitsbedürfnisse

Grundbedürfnisse 
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Die unterste, erste Stufe beschreibt die physiologischen Grundbedürfnisse eines Men-
schen. Dieser Stufe gehören Bedürfnisse wie beispielweise Essen, Trinken, Luft und 
Bewegung an. Diese Bedürfnisse sind die bedeutendsten Bedürfnisse, die nächste 
Stufe wird somit erst relevant für den Menschen, wenn die Grundbedürfnisse befriedigt 
sind.99 

Die zweite Ebene beinhaltet die Sicherheitsbedürfnisse, zu diesen gehören unter ande-
rem materielle und berufliche Sicherheit, Existenzabsicherung, Ordnung, Regeln und 
Grenzen sowie die Altersvorsorge.100 

Die dritte Ebene beschreibt die sozialen Bedürfnisse eines Menschen, wie beispiels-
weise Liebe, Zuneigung, Gemeinschaft und Partnerschaft. Oft vergessen wird hierbei, 
dass es nicht nur um das Erlangen der Faktoren wie Liebe und Zuneigung geht. Eben-
so relevant ist das Geben von Zuneigung und Liebe an einen anderen Menschen.101 

Die nächste Ebene umfasst die Ich-Bedürfnisse. Auf dieser Ebene stehen Faktoren wie 
Anerkennung, Status, Einfluss und Erfolg im Vordergrund. Für den Menschen ist es 
relevant, Wertschätzung und Anerkennung seiner Umwelt zu erlangen. Studien zufolge 
entwickelt ein Mensch das beste Selbstvertrauen, wenn es aus verdientem Respekt 
von anderen Menschen entsteht. Unverdiente Bewunderung führt nicht zu einem ge-
sunden Selbstvertrauen.102 

Diese vier Stufen werden als Defizitbedürfnisse beschrieben, sind alle diese Bedürfnis-
se befriedigt, strebt der Mensch meist nach individueller Entfaltung. An letzter Stufe 
steht somit die Selbstverwirklichung, diese wird als Wachstumsbedürfnis beschrie-
ben.103 Der Mensch möchte sein eigenes Potenzial ausschöpfen und sich individuell 
verwirklichen. Diese Bedürfnisse variieren von Individuum zu Individuum. Erst wenn 
der Mensch seiner inneren Natur Folge leistet, entsteht das Gefühl der Selbstverwirkli-
chung. 

Die Grundbedürfnisse der Menschen sind in der Regel bei allen Menschen gleich, da 
sie dem Überleben dienen.  

																																																													

	

99 Vgl. Kielholz [2008], S. 97 ff.  
100 Vgl. Gürster [2009], S. 5 ff.  
101 Vgl. ebd.  
102 Vgl. ebd. 
103 Vgl. Maslow [1978], S. 74 ff.  
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Auf dieser Ebene sind keine Unterschiede zwischen den Generationen Y und Z aus-
zumachen.  

Auf der zweiten Ebene werden die Sicherheitsbedürfnisse beschrieben. Bei Betrach-
tung der Kindheit beider Generationen, lässt sich feststellen, dass die Generationen 
beide zumeist sehr behütet aufgewachsen sind und zur Mitbestimmung erzogen wur-
den. Die Generation Y sowie die Generation Z gehören den Digital Natives an, die Ge-
neration Z ist jedoch die erste Generation, die mit vollständiger Digitalisierung 
aufgewachsen ist.104  

Die Generationen sind von einem Überfluss an Optionen geprägt, einem gesättigtem 
Markt. Sie haben die Möglichkeit, zwischen vielen verschiedenen Optionen zu wählen. 
Diese Multioptionalität bringt jedoch auch die Unsicherheit mit sich, falsche Entschei-
dungen zu treffen. War die Generation Y eher eine zuversichtliche Generation, wie den 
vorherigen Kapiteln zu entnehmen ist, hat die Generation Z aus dieser Zuversicht, die 
oft ins Leere führte, gelernt und sieht die Welt realistischer als ihre Vorgänger. Die rea-
listische Generation Z weiß, dass ein sicherer Arbeitsplatz heutzutage keine lebens-
lange Festanstellung bedeutet. Ebenso weiß sie um die Probleme der Altersvorsorge. 
Das Streben nach Sicherheit ist somit bei der Generation Z stärker ausgeprägt als bei 
der vorhergehenden Generation Y.105  

Die nächste Stufe umfasst die sozialen Bedürfnisse, hierbei strebt die Generation Y im 
Beruf stark nach Selbstverwirklichung, die Arbeit soll Spaß machen und einen Sinn 
verfolgen. Relevant ist für sie ebenfalls die Vereinbarung von Arbeit und Familie, sind 
diese Faktoren gegeben, bringt die Generation Y eine hohe Leistungsbereitschaft mit 
sich.106 Die Familie und die engen Freunde spielen im Leben beider Generationen eine 
große Rolle. Auch im Erwachsenenalter pflegen beide Generationen ein gutes Verhält-
nis zu ihren Eltern und profitieren auch finanziell von ihnen. Diese Art von Schutz und 
Fürsorge nehmen sie als selbstverständlich wahr. Bei den Vertretern der Generation Z 
sind die engsten Freunde zum Großteil auch Mitglieder der eigenen Generation. Sie 
fühlen sich von ihnen verstanden.107  

 

																																																													

	

104 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 18 ff.  
105 Vgl. Burkhart [2016], S. 18 ff. 
106 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 34 ff.  
107 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 18 ff. 
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Auf der Stufe der Ich-Bedürfnisse lässt sich feststellen, dass beide Generationen wei-
testgehend in stabilen Konsumverhältnissen aufgewachsen sind. Eine große Auswahl 
sowie ein hoher Lebensstandard zählen für die Generationen weitestgehend zur Nor-
malität.  

In ihrem Konsumverhalten unterscheiden sich die Generationen jedoch erheblich. Die 
Ypsiloner sind bekannt als eine auffallend materialistische Generation, die viel Wert auf 
die Marke und das Statussymbol legt. Die Gen Z hingegen ist vielmehr am Produkt 
selbst interessiert und nicht an Statussymbolen.108 Produkte, die das Leben erleichtern 
und ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis bieten, sind bei der Gen Z sehr beliebt.109 
Regelmäßiges Feedback ist für beide Generationen im Berufs- und Privatleben sehr 
relevant. Jedoch ist die Generation Y sowohl für positives als auch negatives Feedback 
dankbar, wohingegen die Zler von negativem Feedback verwirrt sind.110 

Die oberste Stufe befasst sich mit der Selbstverwirklichung. Die Millennials streben 
stark nach Selbstverwirklichung, vor allem im Beruf. Eine Work-Life-Balance111 hat für 
sie einen hohen Stellenwert, die Zler hingegen finden ihre Erfüllung eher im privaten 
Leben, das heißt bei der Familie und in engen Beziehungen. Für die Gen Z spielt Zu-
friedenheit eine große Rolle, aufgrund dessen pflegt sie eine andere Beziehung zum 
Thema Verantwortung als ihre Vorgänger. Während die Ypsiloner nach dem Sinn des 
Lebens gesucht haben und im Job nach Verantwortung strebten, finden die Zler ihre 
Zufriedenheit in Freizeitbeschäftigungen.112 

 

 

 

																																																													

	

108 Vgl. Scholz [2014], S. 42 f. 
109 Vgl. Scholz [2014], S. 164 ff. 
110 Vgl. Scholz [2014], S. 172. 
111 Balance zwischen Job und Freizeit  
112 Vgl. Scholz [2014], S. 34 f.  
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5 Markenkommunikation 

Die Markenkommunikation verfolgt das Ziel, die Marke kontinuierlich in den Köpfen der 
Zielgruppe zu verankern und das Image positiv zu beeinflussen. Um dieses Ziel zu 
erreichen, ist es relevant, dass zuvor die Markenidentität festgelegt und definiert wur-
de. Die Markenidentität umfasst das Selbstbild einer Marke und legt somit fest, wel-
ches Bild und welche Identität unter anderem dem Konsumenten kommuniziert werden 
sollen. Hier spielt jedoch nicht nur der Konsument eine Rolle. Um eine gelungene posi-
tive Ansprache der externen und internen Zielgruppe zu erreichen, ist es unerlässlich, 
eine verständliche und einheitliche Formulierung der Botschaft zu erschaffen. Mitarbei-
ter und Inhaber müssen das gleiche Selbstbild der Marke widerspiegeln. Die Festle-
gung einer einheitlichen Markenidentität hat für den Konsumenten sowie für den 
Anbieter einen Nutzen, der sich jedoch unterscheidet. 113  Im Folgenden werden diese 
Nutzen aufgeführt.  
Nutzen der Markenidentität für den Konsumenten:114 

• Symbolische Funktion 

• Vertrauensfunktion  

• Identitätsfunktion 

• Orientierungsfunktion  

Durch die Markenidentität hat der Kunde die Möglichkeit, sich mit der Marke zu identifi-
zieren und sich selbst zu verwirklichen.115 Für Unternehmen ist die Festlegung der 
Markenidentität, wie zu Anfang des Kapitels erwähnt, ebenfalls von großem Nutzen. 
Ohne eine solche Definition ist die erfolgreiche Kommunikation nahezu unmöglich.  

 

 

																																																													

	

113 Vgl. Engelkenmeier [2012], S. 393 ff.  
114 Vgl. Meffert/Burmann/Koers [2005], S. 12 f. 
115 Vgl. Meffert/Burmann/Koers [2005], S.10 ff. 
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Nutzen der Markenidentität für Unternehmen:116 

• Wertsteigerung des Unternehmens  

• Bindung der Kunden  

• Steigerung des Spielraums in der Preispolitik 

• Differenzierung  

Ist das Selbstbild einer Marke festgelegt, kann dieses durch die Markenkommunikation 
nach außen transportiert werden. Einer der relevantesten Aspekte bei der Marken-
kommunikation ist die Kommunikation eines stets einheitlichen Markenbildes. Bei die-
ser Art der Kommunikation wird von einer integrierten Markenkommunikation 
gesprochen. Sie hat zum Ziel, dass eine ineinandergreifende und einheitliche Marken-
kommunikation über alle Kommunikationskanäle, -aktivitäten und -instrumente er-
folgt.117 Bei der integrierten Kommunikation sind folgende Faktoren zu beachten:118 

1. Die inhaltliche Integration 

2. Die formale Integration  

3. Die zeitliche Integration  

Bei der in Punkt eins aufgeführten inhaltlichen Kommunikation geht es darum, eine 
einheitliche Botschaft der Marke nach außen zu transportieren. Die formale Integration 
beschreibt die einheitliche Nutzung des Corporate Designs, das heißt des Logos, der 
Schriftgröße etc. Der dritte Punkt umfasst die zeitliche Integration, die darauf abzielt, 
den richtigen Zeitpunkt für die Kommunikation zu wählen.119 Die Kommunikation einer 
Marke kann das Produkt weder funktionell noch substanziell verändern, richtig ausge-
richtet ist sie jedoch in der Lage, die Einstellung und Bedeutung hinsichtlich des Pro-
duktes für den Konsumenten zu verändern.120  

																																																													

	

116 Vgl. Meffert/Burmann/Koers [2005], S. 13f . 
117 Vgl. Weis [2012], S. 493 f. 
118 Vgl. Bruhn [2005], S. 90. 
119 Vgl. Bruhn [2005], S. 91 f. 
120 Vgl. Weis [2012], S. 494 f. 
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Kommunikationsmaßnahmen verfolgen verschiedene Ziele, diese werden in drei Kate-
gorien eingeteilt.  

5.1 Kommunikationsziele 

5.1.1 Affektive Kommunikationsziele 

Die affektiven Kommunikationsziele beziehen sich auf das emotionale Erleben von 
Marken und Produkten. Ziel ist es, dem Kunden ein positives und glaubwürdiges Ge-
fühl gegenüber der Marke zu vermitteln. Des weiteren kann somit eine Abgrenzung 
gegenüber der Konkurrenz erreicht werden.121 

5.1.2 Kognitive Kommunikationsziele 

Die kognitiven Kommunikationsziele sollen die Aufnahme, Verarbeitung und Speiche-
rung von Informationen beeinflussen. Ziel ist es, eine Steigerung und Stabilisierung der 
Markenbekanntheit zu erschaffen.122 

5.1.3 Konative Kommunikationsziele 

Bei konativen Kommunikationszielen geht es darum, ein Auslösen von Verhaltensab-
sichten beim Konsumenten zu erzeugen. Das Ziel ist es, den Kunden zum Beispiel 
zum Kauf und zur Weiterempfehlung anzuregen.123 

5.2 Markenkommunikation im digitalen Zeitalter 

Das Internet hat eine große Bedeutung für die Markenkommunikation eingenommen, 
der Grund dafür ist unter anderem die Entstehung neuer Generationen, wie der Gene-
ration Z, die das Internet als selbstverständlich ansieht. Plattformen wie YouTube erle-
ben in den vergangenen Jahren einen immer größer werdenden Anstieg von Nutzern.  

																																																													

	

121 Vgl. Lorenz [2008], S. 24.  
122 Vgl. Lorenz [2008], S. 23 ff.  
123 Vgl. ebd. 
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Laut Wala bestehen über 90 Prozent des Datenvolumens im Internet inzwischen aus 
Videodateien. In Zukunft sollen Online-Videos sowie Bewegtbilder zum zentralen Me-
dium der Kommunikation von Mensch und Marken werden. Der Trend der Werbemaß-
nahmen tendiert zu weniger Informationen und mehr Bildmaterial.124 Die 
Kommunikationsinstrumente lassen sich in zwei Kategorien einteilen, die traditionellen 
und die innovativen Kommunikationsinstrumente.  

5.2.1 Traditionelle Kommunikationsinstrumente 

Zu den traditionellen Instrumenten der Kommunikationspolitik zählen die klassische 
Werbung, Verkaufsförderungen und die PR, Public Relations. Die klassische, kosten-
pflichtige Werbung beinhaltet die Kommunikation über das Fernsehen, Außenwerbung, 
das Radio und die Printmedien. Die klassische Werbung ist in drei Teilbereiche geglie-
dert. Der erste Bereich wird als Insertionsmedien bezeichnet, gemeint sind damit 
Printmedien, wie beispielsweise Flyer und Zeitungsannoncen. Der zweite Bereich steht 
für die elektronischen Medien, darunter fallen das Fernsehen und das Radio. Der letz-
te, dritte Bereich beinhaltet die Medien der Außenwerbung, dazu zählen beispielsweise 
Plakate.125 

Salespromotion, auch Verkaufsförderung genannt, beinhaltet zeitlich befristete Maß-
nahmen, wie beispielsweise Angebotsleistungen. Durch Salespromotion werden kogni-
tive und konative Reaktionen ausgelöst, die der Verkaufsförderung dienen sollen. Um 
das Wohlbefinden der Kunden zu steigern, eignet sich die Ansprache mehrerer Sinne, 
mögliche Optionen sind Düfte, Musik und visuelle Reize.126  

Die PR, auch Öffentlichkeitsarbeit genannt, bildet ein weiteres Instrument der traditio-
nellen Kommunikationsmaßnahmen. Ziel dieser ist es, einen positiven Gesamteindruck 
des Unternehmens herzustellen. Für die Öffentlichkeitsarbeit sind insbesondere Jour-
nalisten und Medien relevant, diese leiten die Botschaften an die Öffentlichkeit weiter 
und nehmen somit einen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg der Kommunikati-
onsmaßnahmen127.  

 

																																																													

	

124 Vgl. Wala [2014], S. 33 f.  
125 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg [2012], S. 628 ff.  
126 Vgl. Bruhn [2013], S. 386 f.  
127 Vgl. Kotler/Armstrong/Wong [2011], S. 876.  
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5.2.2 Innovative Kommunikationsinstrumente 

Innovative Kommunikationsmaßnahmen beinhalten zum Beispiel Social Media, Mobile 
Communication und Eventmarketing. Entstanden sind diese Kommunikationsinstru-
mente zunehmend durch die Digitalisierung. Sie dienen der zeitgerechten Kommunika-
tion mit den relevanten Zielgruppen und lösen die innovativen 
Kommunikationsmaßnahmen nach und nach ab.128 

Innovative Kommunikationsmaßnahmen werden zum Beispiel durch Social Media 
kommuniziert, dadurch entsteht die Möglichkeit, sich mit anderen auszutauschen. 
Durch die sozialen Medien, das heißt durch onlinebasierte Plattformen, lassen sich 
viele verschiedene Zielgruppen ansprechen.129 Durch Social Media werden die bisher 
eher passiven Konsumenten zu aktiven Produzenten.130 Laut einer Umfrage aus dem 
Jahr 2018 wollen 44 Prozent der Marketingverantwortlichen das Budget für Social-
Media-Marketing erhöhen.131 

Im Rahmen der Mobile Communication wird über internetkompatible Endgeräte, wie 
beispielsweise über Handys, Laptops oder über das Tablet, mit dem Konsumenten 
kommuniziert. Diese Maßnahmen zielen darauf ab, den Konsumenten in seinem ge-
samten Alltagsablauf zu erreichen. Informationen können auf diesen Geräten zu jedem 
Zeitpunkt abgerufen werden und sind nicht mehr an Zeit und Ort gebunden.132 Diese 
Art der Kommunikation ist in der heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken.133  

Eine weitere Form der Kommunikation ist das Eventmarketing. Diese Art der Kommu-
nikation bietet eine interaktive und erlebnisorientierte Kommunikationsmaßnahme, die 
zielgruppenorientiert ausgerichtet werden kann.134 Konsument und Produzent treten 
durch Veranstaltungen in den persönlichen Kontakt, dies stärkt die Bindung zwischen 
Kunde und Marke. Eventmarketing hat vor allem die emotionale Beeinflussung der 
Rezipienten zum Ziel.135 

																																																													

	

128 Vgl. Zerfass [2012], S. 50 ff.  
129 Vgl. Schmidt [2013], S. 11.  
130 Vgl. Bruhn [2013], S. 473 ff. 
131 Vgl. Statista [2018], o.S.  
132 Vgl. Kroeber-Esch/Riel [2015], S. 30 ff. 
133 Vgl. Meyer [2010], S. 3.  
134 Vgl. Nufer [2012], S. 22. 
135 Vgl. Bruhn [2013], S. 374.  
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Die innovativen Kommunikationsinstrumente lösen die traditionellen zunehmend ab. 
Einige Markenmanager sagen bereits, dass das Internet als das neue Leitmedium für 
die Unternehmenskommunikation angesehen werden kann.  

Das Internet bietet die Möglichkeit, den Konsumenten über den gesamten Kundenle-
benszyklus zu erreichen. Die Herausforderung für Marken besteht darin, das digitale 
Kommunikationsmedium erfolgreich und zielgruppenorientiert zu beherrschen.136  

Die Digitalisierung hat die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden grund-
legend verändert. Aus der ehemalig dyadischen Kommunikation, Unternehmen <-> 
Kunde, ist nun eine Triade Unternehmen <-> Kunde <-> Kunde, entstanden. Kunden 
können durch soziale Medien selbst als Kommunikator und Multiplikator agieren. Dies 
hat zur Folge, dass Unternehmen weniger Einfluss auf die Informationen haben, die 
über das eigene Unternehmen kommuniziert werden. Kunden tauschen sich aus und 
prägen die Meinung anderer. Marken sind in der heutigen Zeit137 dazu aufgefordert, 
Diskussionen von Kunden über das Unternehmen zu verfolgen. Die Zeiten, in denen 
die klassische Werbung von Marken als stark einflussreich galt, scheinen sich dem 
Ende zuzuneigen. Bewertungen und Kommentare aus den sozialen Medien gehören 
mittlerweile in das Kommunikationsrepertoire eines Unternehmens und zu den relevan-
testen Bestandteilen der Markenkommunikation und Imagebildung.138  

Viele Unternehmen haben den Stellenwert der sozialen Medien unterschätzt, erst im 
Laufe der letzten Jahre ist ihnen bewusst geworden, dass eine Kommunikation über 
digitale Plattformen heutzutage unabdingbar ist.  

Social Media bildet und bindet einen Teil der Gesellschaft und ist dementsprechend 
auch für die Markenkommunikation von großer Bedeutung.139 Konsumenten können 
Marken unterstützen, sie „liken“ und Erfahrungen mit anderen Konsumenten teilen. 
Durch Weiterempfehlungen und gute Bewertungen können anfängliche Unsicherheiten 
bei Kunden relativiert werden.140 Soziale Medien bieten den Nutzern einen Zugriff auf 
Informationen aller Art, sie erleichtern unter anderem die Kontaktaufnahme und Bezie-
hungspflege zwischen beispielsweise Konsumenten und Anbieter und lassen ein Ge-

																																																													

	

136 Vgl. Theobald/Haisch [2011], S. 1. 
137 Stand: Juni 2018  
138 Vgl. Dänzer /Heun [2014], S.3 ff. 
139 Vgl. Pleil [2010], S. 12.  
140 Vgl. Hettler [2010], S. 152.  
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fühl von Zusammengehörigkeit entstehen. Durch den konstanten Anstieg von Nutzern 
auf Online-Plattformen steigt auch die Relevanz von Online-Marketing.141  

Plattformen wie Instagram, Facebook, WhatsApp usw. sind grundlegend kostenlos. 
Somit erlangen auch sie kostengünstig die Aufmerksamkeit der Konsumenten. Ein wei-
terer Vorteil der Markenkommunikation über soziale Medien ist, dass Produkte, die von 
guter Qualität sind, überteuerte Markenprodukte in den Hintergrund stellen können.142   

Für die Generation Z ist vor allem die Form von Foto- und Videoplattformen von großer 
Bedeutung. Diese dienen der Veröffentlichung von Fotos und Videos. Die Inhalte kön-
nen von den Nutzern meist bewertet, geliked143 und kommentiert werden. Durch die 
Verwendung von Hashtags gewinnen die Fotos und Videos zusätzlich an Aufmerk-
samkeit. Somit können Unternehmen eigene Hashtags entwickeln und verwenden.144 

Eine Umfrage ergab, dass 62 Prozent der befragten Mitglieder der Generation Z den 
Kanal YouTube mehrfach am Tag abrufen. Weitere bedeutende Medien für die Gene-
ration Z sind Instagram und Snapchat.145 Für Marken ist es in der heutigen Zeit zu-
nehmend relevant, auf sozialen Plattformen aktiv zu sein, denn das realistische 
Marken-Storytelling146 wird vor allem für die jüngere Generation immer relevanter. 

Die folgende Abbildung 5 veranschaulicht die Vorteile der digitalen Markenkommunika-
tionsmaßnahmen, mit denen Unternehmen die Ypsiloner und Mitglieder der Gen Z er-
reichen. Für Marken ist es von Bedeutung, diese Vorteile zu erkennen und sie im Laufe 
des Kommunikationsprozesses anzuwenden.  

 

																																																													

	

141 Vgl. Schmidt [2013], S. 10 f.  
142 Vgl. Reiser [2017], S. 4 f. 
143 Begrifflichkeit für „es gefällt mir“ 
144 Vgl Reiser [2017|, S. 49. 
145 Vgl. Statista [2017], o.S. 
146 Marken-Storytelling ist eine Marketingmethode bei der Produkte/Dienstleistungen durch erzählte Ge-
schichten beworben werden  
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Abbildung 5: Vorteile von digitalem Werbegut147 

No longer limited:  

Die Kommunikation von beispielsweise einem Werbevideo kann von dem Unterneh-
men über soziale Medien, zum Beispiel über Instagram, verbreitet werden. Der Vorteil 
besteht hierbei darin, dass der Konsument das Video zeitlich unbegrenzt ansehen 
kann.148  

Highly flexible:  

Das kommunizierte Werbegut kann schnell und flexibel angepasst werden, durch Mei-
nungsumfragen oder Kommentare von Konsumenten können Veränderungen schnell 
und effektiv angepasst werden. Bewirbt eine Marke beispielsweise ein neues Produkt 
oder neue Ideen für neue Produkte, können per Umfrage schnelle Ergebnisse für den 
Produktionsprozess gewonnen werden. Diese Art der Kommunikation ist für die Gen Z 

																																																													

	

147 Eigene Darstellung aus vgl. Dänzer/Heun [2014], S. 21.  
148 Vgl. ebd.  
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von großer Bedeutung, da sie innovative Produkte, die ihr Leben erleichtern, bevorzu-
gen.149 

At any time:  

Möchte ein Unternehmen schnell neue Informationen, Videos oder Bilder teilen, kann 
es diese durch die neuen digitalen Kommunikationsmöglichkeiten jederzeit schalten. 
Das Warten auf beispielsweise Werbepausen, um einen Spot zu sehen oder Informati-
onen mit Konsumenten zu teilen, ist nicht mehr nötig. Sowohl die Ypsiloner als auch 
die Gen Z können somit zur beliebigen Zeit auf das kommunizierte Material zugrei-
fen.150 

Different end-user devices: 

Durch die Digitalisierung wird die Kommunikation der Information, des Bildes usw. 
deutlich erleichtert. Alle dafür ausgelegten mobilen Endgeräte sind in der Lage, das 
Werbegut zu jeder Zeit und an jedem Ort abzurufen.151 

Lower costs: 

Das produzierte Werbegut kann häufig kostenlos oder mit geringen Kosten auf sozia-
len Plattformen kommuniziert werden. Dies spart dem Unternehmen enorme Kosten 
und bietet vor allem Start-ups eine gute Chance. Es ist festzustellen, dass die neuen, 
innovativen Markenkommunikationsmaßnahmen einige Vorteile für Unternehmen bie-
ten. Es gilt, diese zu erkennen und zielgerecht anzuwenden.  

Die Möglichkeiten der Übertragung und der zur Verfügung stehenden Medien steigen 
stetig und die Verhaltensweisen und die Bedürfnisse der Konsumenten stehen in ei-
nem ständigen und schnellen Wandel. Für Unternehmen bedeutet dies, dass in zeitlich 
festgelegten Abschnitten immer wiederkehrende, detaillierte Zielgruppenanalysen 
durchgeführt werden müssen, um eine positive Resonanz aus der Markenkommunika-
tion zu ziehen.152 

 

																																																													

	

149 Vgl. Dänzler/Heun [2014], S. 21 f. 
150 Vgl. ebd. 
151 Vgl. Dänzler/Heun [2014], S. 22 f. 
152 Vgl. ebd. 
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Die Kommunikation zwischen Marke und Markenumwelt schafft eine neue Art der Be-
ziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten. Der Konsument bildet den Rah-
men und gibt Anstöße und Ideen zu neuen Produkten, die durch das Feedback immer 
effektiver und genauer auf den Kunden abgestimmt werden können. Eine gute und 
kontinuierliche Kommunikation der Marke mit dem Kunden kann ebenfalls einen Mehr-
wert gegenüber der Konkurrenz schaffen. Durch die Multioptionalität, die der Gen Z zur 
Verfügung steht, kann dieser Aspekt einen großen Einfluss auf die Kaufentscheidung 
nehmen. Eine gute, kontinuierliche und schnelle Markenkommunikation kann das Mar-
kenimage positiv prägen und die nur schwer zu erreichende Kundenloyalität der Gene-
ration Z gewinnen. 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die Markenkommunikation sich stark 
verändert hat. Die Marke gilt nicht mehr nur als Informationsträger, vielmehr herrscht 
ein Dialog zwischen Unternehmen und Konsumenten.153 

5.3 Die Digitalisierung der Modeindustrie 

Das Kapitel 5.3 beschreibt die Fashion-Branche sowie ihren Wandel. Heutzutage 
zeichnen sich Bekleidungsmärkte durch eine weitgehende Sättigung aus, dem Konsu-
menten steht eine Vielzahl von Auswahlmöglichkeiten zur Verfügung. Durch die mitt-
lerweile beinahe geringen Qualitätsunterschiede des Endproduktes verlieren 
Markennamen,154 vor allem für die junge Generation Z, an Bedeutung. Möchte eine 
Marke in der heutigen Zeit erfolgreich am Markt sein, muss sie dem Produkt eine Ei-
genständigkeit verleihen und eine überdurchschnittlich gute Kommunikation zwischen 
Unternehmen und Konsumenten gewährleisten.155 

90 Prozent der deutschen aktiven Internetnutzer kaufen heutzutage auch ihre Mode im 
Netz. Der stationäre Handel verliert an Kraft, der Umsatz im Online-Modehandel steigt 
stetig, wie die Abbildung sechs zu verstehen gibt. 

																																																													

	

153 Vgl. Dänzer /Heun [2014], S. 69 ff.  
154 Vgl. Kroeber-Riel/Esch [2015], S. 36 ff. 
155 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 31 f. 
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Abbildung 6: Umsatz im Online-Modehandel156 

Vor allem kleinere Boutiquen bekommen diesen Wandel zu spüren. Die Industrie 4.0157 
verändert die Modeproduktion, Schuhe aus dem 3-D-Drucker sind heute keine Neuheit 
mehr. Durch die neue, intelligente Industrie 4.0 kann eine schnellere und kostengünsti-
gere Produktion ermöglicht werden. Sie ist eine Kombination aus Software und Daten-
analyse und kann somit zielgenauere Produkte herstellen.158 Die Modeindustrie ist 
außerordentlich schnelllebig und fordert ständig Innovationen. Der schnelle Lebenszyk-
lus der Fast-Fashion-Industrie verursacht Schwierigkeiten. Marken, wie beispielsweise 
Zara, kopieren zunehmend die Designs der Luxusmarken. Die Produkte der Fast-
Fashion-Industrie sind jedoch wesentlich günstiger als die der Luxusmarken.  

Ein weiterer Vorteil der Fast-Fashion-Marken ist, dass diese um ein Wesentliches 
schneller produzieren. Markenloyalität verliert an Wert, was zählt, sind der Preis, die 
Schnelligkeit und die Individualität.159 

																																																													

	

156 Statista [2017], o.S. 
157 Neuste Art der Produktion  
158 Vgl. Speicher-Utsch [2017], S. 14 ff.  
159 Vgl. Scholz [2014], S. 59 ff. 
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Die Fashion-Industrie wird zunehmend von zwei Fashion-Typen dominiert, von der 
bereits erwähnten Fast-Fashion und von der Slow-Fashion. Slow-Fashion ist das Ge-
genstück zur Massenmode. Vielmehr zählt bei diesem Modell die Nachhaltigkeit der 
produzierten Ware, die oft aus Bio-Stoffen oder recycelten Stoffen produziert wird. Zu 
den nachhaltigen Designern in Deutschland zählen beispielsweise Michael Michalsky, 
Creative Director bei MCM und Mareike Ulmans. Der Markt der Fast-Fashion-Industrie 
ist stark gesättigt, zudem ist Mode kein existenzielles Produkt.160  

Die Kommunikation der Marke kann somit ein relevanter Punkt für oder gegen einen 
Kauf sein, durch die Schnelllebigkeit hat sich jedoch auch die Markenkommunikation 
der Bekleidungsindustrie geändert. Auch Modemarken sind heutzutage in sozialen 
Medien anzutreffen und kommunizieren durch diese in einem persönlichen Kontakt mit 
den Kunden. Das Modeunternehmen Bershka zählt laut einer Umfrage zur Reaktions-
rate auf Kundennachrichten aus dem Jahr 2018 zu einer der führenden Marken in den 
sozialen Medien.161 

Eine weitere Erneuerung ist die Wearable Technology, durch die Digitalisierung ent-
stehen völlig neue Produkte in der Bekleidungsindustrie, es entsteht Technologie zum 
Anziehen. Die Wearable Technology integriert Teile aus den Bereichen der Sensorik, 
Kommunikation oder des Entertainments in ihre Produkte. Somit entstehen beispiels-
weise Produkte, die Strom leiten können und weitestgehend im Sportbereich für die 
direkte Belastung der Muskeln verwendet werden. Sony Ericsson und das London Col-
lege of Fashion veranstalteten einen Wettbewerb, bei dem ein Kleid gewann, das zu 
leuchten begann, wenn ein Anruf einging. Die Digitalisierung der Modeindustrie hat 
bereits begonnen und wird sich in den nächsten Jahren stark weiterentwickeln.162  

 

																																																													

	

160 Vgl. Schäfer [2012], S. 1 f.  
161 Vgl. Statista [2018], o.S.   
162 Vgl. Munzinger/Wenhart [2012], S. 32 f.  
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6 Das Nutzungsverhalten der Generationen Y 
und Z auf relevanten sozialen Plattformen 
hinsichtlich der Markenkommunikation  

Wie im fünften Kapitel bereits erwähnt, hat sich die Markenkommunikation in den letz-
ten Jahren stark verändert. Für Unternehmen ist es von großer Relevanz, die Verände-
rungen in den Generationen wahrzunehmen und anzuwenden. Obwohl die 
Generationen Y und Z nah beieinanderliegen, lassen sich große Unterschiede, vor 
allem im Konsumverhalten, feststellen. Werden diese Veränderungen ignoriert, können 
starke Rückschläge für Unternehmen die Folge sein. Die junge Generation Z ist, wie in 
den vorherigen Kapiteln dargelegt, mit mobilen Endgeräten, freier Informationsbeschaf-
fung und Multioptionalität aufgewachsen. Laut einer Umfrage schauen die meisten Zler 
nur noch circa eine Stunde fern am Tag.163 Traditionelle Kommunikationsmaßnahmen, 
wie beispielsweise das Fernsehen und Zeitungen, verlieren als Werbemaßnahmen 
zunehmend an Einfluss, der Fokus sollte demzufolge auf innovative Kommunikations-
maßnahmen und Storytelling gelegt werden. Dies kann durch nachfolgend dargelegte 
Medien und Maßnahmen erreicht werden.164  

Instagram: 

Instagram ist ein kostenloser Online-Dienst, der 2010 das erste Mal im App Store er-
schienen ist und mit mehreren 100 Millionen Nutzern eine der größten Social Media-
Plattformen darstellt. Bei Instagram können Fotos und Videos, die zuvor mit Hashtags, 
Angabe des Orts usw. versehen werden können, geteilt werden. Sowohl die Ypsiloner 
als auch die Zler schätzen an Instagram die Möglichkeit, sich die Bilder und Videos von 
Nutzern und Marken der ganzen Welt anzuschauen. Eine Umfrage aus dem Jahr 2017 
ergab, dass 84 Prozent der 14- bis 29-Jährigen Instagram nutzen.165 Die Mitglieder der 
Generation Z nutzen Instagram stärker als die Ypsiloner, wie aus der Literatur und dem 
eigenes durchgeführten Interview deutlich wurde.166 

																																																													

	

163 Vgl. Rentz, o.S.  
164 Vgl. Sammler [2017], S. 5 ff. 
165 Vgl. Statista [2017], o.S. 
166 Interviews im Anhang  
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Bei einer Umfrage von Statista, gaben 65 Prozent der Befragten, die der Generation Z 
angehören, an, dass sie mehrfach am Tag Instagram nutzen.167  

Instagram bietet ebenfalls die Möglichkeit, eine „Geschichte“ zu posten und diese mit 
den Followern168 und allen Nutzern von Instagram zu teilen. Geteilt werden können hier 
Bilder und Videos, die nach 24 Stunden gelöscht werden oder zu den Profil-Highlights 
hinzugefügt werden können. Profil-Highlights sind herausgehobene, besondere Bilder 
oder Videos. Eine Besonderheit der Geschichten, die auf Instagram geteilt werden, ist, 
dass sie mit einer Umfrage versehen werden können. Mithilfe dieser Umfrage gelingt 
es, den Nutzer noch mehr mit einzubeziehen und ihm das Gefühlt zu geben, ein Teil 
der Marke zu sein.169 

Snapchat:  

Snapchat ist ein kostenloses, mobiles Netzwerk, das es ermöglicht, Bilder und Videos 
mit anderen Nutzern zu teilen. Eine Besonderheit hierbei ist, dass diese Bilder und 
Videos nach 24 Stunden permanent gelöscht werden. Bilder und Videos können mit 
Emojis170, Texten und Filtern versehen werden. Die Inhalte können an ausgewählte 
oder mehrere Personen versendet werden. Dies ist vor allem für die Generation Z, die 
einen engen privaten Freundeskreis hat, relevant. Die versendeten Inhalte sind bis zu 
zehn Sekunden für den anderen sichtbar, wird das Foto wiederholt angeschaut oder 
ein Screenshot171 gemacht, erhält der Sender eine Nachricht. Des weiteren gibt es die 
Möglichkeit, Inhalte in der Geschichte mit mehreren Nutzern zu teilen. Die Produzenten 
können einsehen, wer ihre sogenannten Snaps172 geöffnet hat.173 Eine Umfrage aus 
dem Jahr 2017 ergab, dass 79 Prozent der 14- bis 19-Jährigen Snapchat nutzen.174 
Bei den 20- bis 29-Jährigen sind es hingegen nur 39 Prozent.175  

 

																																																													

	

167 Vgl. Statista [2017],  o.S. 
168 Personen, die einem Account von beispielsweise einer Marke oder anderer Person folgen.  
169 Vgl. Reiser [2017], S. 6.  
170 Kleine Symbole wie Smileys und Alltagsobjekten die der Kommunikation im Internet und auf mobilen 
Endgeräten dienen.  
171 Ein Foto von dem Bildschirm des mobilen Endgerätes  
172 Fotos welche mit Hilfe von Snapchat entstehen, werden Snaps genannt. 
173 Vgl. Reiser [2017], S. 51 f. 
174 Vgl. Statista [2017], o.S. 
175 Vgl. Statista [2017], o.S. 
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Im Gegensatz zu anderen Plattformen ist Snapchat deutlich intimer. Die Kommunikati-
on zwischen zwei Kommunikationspartnern ist direkter und spontaner. Die intensivere 
Privatsphäre, die Snapchat bietet, zählt vor allem für die Generation Z. Auch wenn Ins-
tagram und Facebook die Möglichkeit des privaten Kontos anbieten, können die Nutzer 
nicht einsehen, wer die Inhalte angesehen oder sogar abfotografiert hat. 

Snapchat bietet den Mitgliedern diesen Service, dies ist nicht nur privat, sondern auch 
beruflich von Vorteil. Die geteilten Inhalte, wie zum Beispiel private Eindrücke, Partyfo-
tos oder politische Meinungen, können geteilt werden, ohne dass der Arbeitgeber oder 
vom Benutzer ungewünschte Personen diese einsehen können. Die Zler haben von 
ihren Vorgängern gelernt und wissen, das Risiko der sozialen Medien einzuschätzen. 
Durch Snapchat erlangen sie mehr Anonymität und können trotzdem ihre persönlichen 
Inhalte teilen.176  

YouTube: 

Die Plattform YouTube wurde 2005 gegründet und ist heutzutage das wohl beliebteste 
Medium. Laut Statistik lag die Anzahl der monatlich eingeloggten Nutzer 2013 weltweit 
bei einer Milliarde Menschen, im Jahr 2018 belief sich die Anzahl auf 1,8 Milliarden 
Menschen.177 Das soziale Medium dient dem Teilen von Videos. Andere, registrierte 
Nutzer können diese Videos anschließend ansehen, bewerten und kommentieren. Es 
ist ebenfalls möglich, einen YouTube-Channel, das heißt die Seite des Nutzers, zu 
abonnieren und somit immer auf dem neuesten Standpunkt zu sein. YouTube bietet 
den Vorteil der längeren Übermittlungszeit. Während bei Snapchat und Instagram die 
Drehzeit der Videos bewusst kurz gewählt wurde, bietet YouTube den Vorteil, auch 
längere Videos mit den Nutzern zu teilen. Durch dieses Storytelling soll das Interesse 
der Nutzer an einem bestimmten Produkt und einer Marke gestärkt werden.178 

Facebook: 

Facebook wurde 2004 von Marc Zuckerberg gegründet. Allein in Deutschland verfügt 
Facebook im Jahr 2017 über 30 Millionen Nutzer.179  

																																																													

	

176 Vgl. Hesse/Mattmüller [2015], S. 80 f. 
177 Vgl. Statista [2018],  o.S. 
178 Vgl. Reiser [2017], S. 51 f.  
179 Vgl. Statista [2017], o.S.  
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Die Plattform ermöglicht das Anschauen und Teilen von Fotos und Videos, die Teil-
nahme an Wettbewerben und Gewinnspielen oder den Nachrichtendienst zur Kommu-
nikation mit anderen Nutzern. Facebook wird vor allem für soziale Interaktionen 
genutzt, somit lassen sich durch die einfache Namensuche häufig alte Schulfreunde 
oder Bekannte am anderen Ende der Welt kontaktieren.  

Insbesondere die an einem großen Freundeskreis interessierte Generation Y nutzt 
Facebook, eine Umfrage ergab, dass 89 Prozent der Ypsiloner die Online-Plattform 
nutzen, bei der Gen Z sind es nur 61 Prozent.180 Die meisten Mitglieder der Generation 
Z sind nur passiv oder gar nicht auf Facebook aktiv.181  

																																																													

	

180 Vgl. Statista [2017], o.S. 
181 Vgl. Hesse/Mattmüller [2015], S. 80 f.  
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7 Strategische Handlungsempfehlungen für 
Unternehmen im Hinblick auf die 
Markenkommunikation im digitalen Zeitalter  

Das folgende Kapitel gibt strategische Handlungsempfehlungen in Bezug auf den Um-
gang mit den innovativen Markenkommunikationsmaßnahmen zur zielgerechten An-
sprache der Generation Z.  

Der schnelle Übergang der Generation Y zur Generation Z sowie die Schnelllebigkeit 
der heutigen Zeit verlangen eine ständig wiederkehrende Analyse und Definition der 
Zielgruppe für Unternehmen. Lediglich diejenigen Unternehmen, die ihre Zielgruppen 
genau kennen, können diese zielgerichtet ansprechen. Die technologischen Innovatio-
nen der letzten Jahre haben eine starke Veränderung der Markenkommunikation mit 
sich gebracht. Wie in 5.2.1 ausführlich ausgearbeitet wurde, verlieren traditionelle 
Kommunikationsmaßnahmen und gezielte Werbeanzeigen an Effizienz. Die Ansprache 
über soziale Medien, die direkte Kommunikation mit dem Kunden und die Transparenz 
von Unternehmen erhalten einen stetig zunehmenden Stellenwert. Da die Gen Z an 
Markenloyalität verliert, ist es umso relevanter, sich um ihr Vertrauen zu bemühen. 
Eine kontinuierliche, authentische und einwandfreie Kommunikation dient als Schlüs-
sel, um eine Beziehung zur Generation Z aufzubauen. Unternehmen, die die Generati-
on Z zur Zielgruppe haben, sollten darauf eingehen, dass diese Generation vorwiegend 
online aktiv ist.  

Dies bedeutet, dass die Ansprache über das Internet und soziale Medien sehr hilfreich 
und relevant ist. Insbesondere die Kommunikation mithilfe des Smartphones ist zu be-
achten, da dieses den Konsumenten Z in seinem gesamten Alltagsablauf begleitet. 
Tools wie Live-Chats werden in Zukunft an Relevanz gewinnen und verhelfen dem 
Unternehmen, den Konsumenten in die Markenkommunikation miteinzubeziehen.182 
Wie aus den vorherigen Kapiteln zu entnehmen ist, dreht sich in der heutigen Zeit183 
nahezu alles um gezieltes Social-Media-Marketing.  

																																																													

	

182 Vgl. Mangelsdorf [2017], S. 31. 
183 Stand: Juni 2018  
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Die Generation Z bewegt sich, wie erwähnt, vorwiegend über das Social Web und soll-
te daher auch über dieses Angesprochen werden, für sie ist es vor allem relevant, dass 
Inhalte mobil abrufbar sind und nebenläufig konsumiert werden können.184  

Einige Unternehmen sind sich hinsichtlich dieses Faktors jedoch unsicher. Das Tool 
Statista Digital Market Outlook bietet Prognosen, Markteinblicke und Leistungskenn-
zahlen im Bereich Digital Economyan. Die folgende Statistik in Abbildung 7 untermau-
ert die Ergebnisse der bisherigen Recherchen der vorliegenden Bachelorarbeit. Sie 
führt die Umsätze, die durch Social-Media-Marketing generiert wurden auf und bietet 
eine Prognose bis in das Jahr 2022. Es wird verdeutlicht, dass die Umsätze durch die-
se Art von Kommunikation mit steigender Jahreszahl wachsen werden und somit auch 
mit steigendem Alter der Gen Z zunehmen werden.  

 

Abbildung 7: Umsätze mit Social-Media-Werbung in Deutschland sowie eine Prognose bis in das Jahr 
2022185 

 

																																																													

	

184 Vgl. ebd. 
185 Statista [2017], o.S.   
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Unternehmen sind in einem ständigen Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten, mit Social Media ist es möglich die Aufmerksamkeit der Kunden zu einem 
geringen Preis zu erlangen als es die klassische Werbung vorsieht. Ein weiterer rele-
vanter Vorteil vor allem für kleinere Unternehmen ist, dass durch gezieltes Social-
Media-Marketing ein Produkt von guter Qualität im Rampenlicht stehen und sogar teu-
re Marken in den Hintergrund stellen kann. Darüber hinaus erlangen Kunden einen 
leichteren Zugang zum Unternehmen, sie geben Lob, Kritik und Rezensionen welches 
dem Unternehmen dabei verhilft sich stetig zu verbessern.186		

7.1 Instagram  

Instagram bildet das Fotoalbum der heutigen Zeit. Unternehmen benötigen keine teu-
ren Produkte mehr, um ansehnliche Werbebilder zu verbreiten. Mithilfe der Bearbei-
tungstechnologie für Bilder, die über Instagram verbreitet werden, entstehen qualitativ 
hochwertige Bilder. Wie im sechsten Kapitel erwähnt, ermöglicht Instagram die Ver-
wendung von Umfragen in der Geschichte, dies bietet vor allem Anbietern den Vorteil 
der direkten Kommunikation mit dem Kunden. Somit können neue Produkte vorgestellt 
und Meinungen der Kunden eingeholt werden. Ebenfalls vermittelt es dem Kunden das 
Gefühl, dass seine Meinung für das Unternehmen relevant ist. Unternehmen sollten bei 
Instagram nahbar und zugänglich auf ihre Konsumenten wirken, auch hier gilt: authen-
tisch, nicht aufdringlich.187  

Um das Profil professionell zu gestalten, sollte ein einheitliches Farbschema gewählt 
werden. Eine Vielzahl an Filtern und überarbeiteten Bildern wirkt unprofessionell.188 
Eine weitere relevante Maßnahme ist die Reaktion vom Unternehmen selbst. Sie soll-
ten auf positive sowie negative Rückmeldungen reagieren und sich dankbar und inte-
ressiert zeigen. Teilen Konsumenten Bilder und verlinken das Unternehmen, sollte 
auch hier eine Reaktion stattfinden. Dies kann beispielweise durch einen Kommentar 
oder ein Like geschehen. Eine Zusammenarbeit mit relevanten Influencern über Insta-
gram ist zu empfehlen. Kooperieren beispielsweise Modeunternehmen mit relevanten 
Beeinflussern der Modebranche, kann dies vor allem die Generation Z erreichen.  

 

 

																																																													

	

186 Vgl. Reiser [2017], S. 5.  
187 Vgl. Reiser [2017], S. 43 ff. 
188 Vgl. Reiser [2017], S. 42 ff.  
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Influencer können die Glaubwürdigkeit durch ehrliche Beiträge oder Fotos, auf denen 
sie die Produkte tragen, positiv prägen. Ein weiteres Tool von Instagram ermöglicht 
eine Live-Video-Übertragung, die ebenfalls den bereits erwähnten Live-Chat ermög-
licht. Mithilfe dieses Tools können die anderen Nutzer in Echtzeit mit dabei sein. Der 
Live-Chat ermöglicht es, Fragen zu stellen, die der Sender und alle anderen Nutzer, 
die das Live-Video anschauen, sehen können. Der Sender sollte sich mit diesem Tool 
sehr nahbar und interessiert zeigen. Da die Generation Z eine stark unsichere Genera-
tion ist, dient dieses Tool zur Bindungs- und Vertrauensvertiefung zwischen Unterneh-
men und Konsument Z. Um das Interesse von Kunden zu gewinnen, bietet es sich an, 
Gewinnspiele über das soziale Medium zu veranstalten. Dies regt die Nutzer zum Mit-
wirken und Verfolgen der Marketingmaßnahmen an.189 

Seit wenigen Monaten verfügt Instagram ebenfalls über ein Tool, das direkt Käufe er-
möglicht. Für Modeunternehmen und auch allgemein gehalten für alle Anbieter ist die-
ses Tool von großer Bedeutung, da dieses den Kaufprozess beschleunigt. Ein 
gepostetes Foto kann mit einer kleinen Einkaufstüte versehen werden, wenn der Nut-
zer auf diese klickt, erscheint direkt der Preis des Produktes. Ein weiterer Klickt führt 
ihn direkt zum Online-Shop des Anbieters. Dies erspart dem Konsumenten Zeit, muss 
er lange nach einem Produkt suchen, könnte der Fall eintreten, dass er das Interesse 
verliert. Auch bei der Geschichte ist es möglich, einen Link einzufügen. Durch einfa-
ches Hochwischen mit dem Finger vom unteren Bildschirmrand gelangt der Konsument 
zu der vom Anbieter hinzugefügten Internetseite. Zu beachten ist hierbei, dass der Ac-
count der Person oder des Unternehmens eine Follower Anzahl von mindestens 
10.000 aufweisen muss, diese Anzahl der Follower wurde durch Instagram festge-
legt.190  

7.2 Snapchat 

Für die Kommunikation von Anbieter und Konsument bildet Snapchat ein relevantes 
Gefühl von Nähe. Die Nutze fühlen sich, als wären sie hautnah und persönlich dabei.191  

 

																																																													

	

189 Vgl. Reiser [2017], S. 42 ff.  
190 Vgl. Paperlein [2018], o.S.  
191 Vgl. Reiser [2017], S. 52. 
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Modeunternehmen können über das Marketinginstrument beispielsweise interessante 
Marken- und Produktinformationen preisgeben und dem Kunden private Einblicke hin-
ter die Kulissen von Produktionsabläufen oder Modenschauen geben. Eine an Rele-
vanz gewinnende Maßnahme ist das sogenannte Unboxing. Bei dieser 
Marketingmaßnahme zeigen Influencer, was sie selbst bestellt oder von Unternehmen 
zugesendet bekommen haben. Sie packen das Packet vor der Kamera aus. Mithilfe 
dieser Maßnahme können Meinungen geteilt werden, ohne als aufdringliche Werbe-
maßnahme zu gelten.192  

Diese Meinungen können durch Influencer auf Snapchat geteilt werden, das Unter-
nehmen selbst kann in seiner Geschichte beispielsweise auf den Influencer hinweisen 
oder sich bei diesem bedanken. Die Verwendung von Snapchat ist vor allem für die 
Bindung der realistischen Generation Z sehr relevant, da sie im Hinblick auf die Mar-
kentreue dem Unternehmen mehr Aufwand abverlangt als die Generation Y. Des wei-
teren beträgt die Aufmerksamkeitsspanne der Gen Z im Durchschnitt acht Sekunden, 
somit ist Snapchat eine sehr gut geeignete Plattform, um die volle Aufmerksamkeit der 
Zler zu erlangen.193  

Auch Snapchat eignet sich sehr gut, um Werbung für andere soziale Plattformen zu 
betreiben, auf denen die Marke vertreten ist. Beispielsweise könnten Unternehmen auf 
Snapchat über ein aktuelles Gewinnspiel auf Instagram informieren und somit die 
Follower anregen, dem Unternehmen auch auf weiteren Kanälen zu folgen.194  

7.3 Facebook 

Aufgrund der gezielten Auswahl von sozialen Medien der Generation Z ist es fraglich, 
ob Unternehmen überhaupt noch einen Account auf Facebook vertreten sollten. Laut 
einer Umfrage gaben 68 Prozent der befragten 14- bis 18-Jährigen an, dass Facebook 
als eher irrelevant zu erachten ist.195 Unternehmen, die sich für die Nutzung von Face-
book für die Markenkommunikation entscheiden, sollten viele visuelle Elemente veröf-
fentlichen. 

																																																													

	

192 Vgl. Hauck [2015], o.S.  
193 Vgl. Mangelsdorf [2015], S. 147. 
194 Vgl. Reiser [2017], S. 51 ff.  
195 Vgl. Rentz [2018], o.S.  
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Gefällt mir Angaben, positive Rezensionen und das Teilen der Beiträge durch andere 
Nutzer sind stark relevant. Typischen Anzeigen vertrauen rund 51 Prozent der Ypsilo-
ner und 45 Prozent der Zler. Empfehlungen von Freunden hingegen vertrauen 85 Pro-
zent der Millennials und 83 Prozent der Zler.196 Ein authentisches Profil spielt neben 
den Beiträgen eine große Rolle. Demnach sollte das Markenlogo als Profilbild dienen. 
Facebook bietet ebenfalls an, kostenpflichtige zielgruppenspezifische Werbeanzeigen 
zu schalten. Hierbei empfiehlt sich, weniger ist mehr, denn die Generation Z fühlt sich 
von solchen geschalteten Werbemaßnahmen häufiger gestört als das sie von Nutzen 
sind.197 

Um die Nutzeraktivität nachvollziehen zu können, empfiehlt sich das Tool Facebook-
Insights. Mithilfe dieses Tools können Unternehmen statische Daten der Unterneh-
mensseite abrufen und einsehen, welche Inhalte ihre Nutzer am meisten angespro-
chen haben. Da die Gen Z großen Wert auf die Echtheit von Unternehmen legt, ist eine 
einwandfreie Kommunikation mit dem Unternehmen über Facebook außerordentlich 
relevant. Die Konsumenten erhalten durch diese Kommunikation das Gefühl, von Be-
deutung zu sein. Möglichst schnelle Reaktionen der Unternehmensseite auf Fragen 
und Anregungen von Konsumenten sind als eine Priorität anzusehen.198 

7.4 YouTube  

Für Unternehmen ist es in der heutigen Zeit199 unverzichtbar, auf der Plattform YouTu-
be präsent zu sein. Dies kann durch die Marke selbst oder durch Influencer gesche-
hen. Durch Influencer können die Meinungsbilder der potenziellen Kunden beeinflusst 
werden, zu beachten ist hierbei, dass die Ypsiloner sich durch Prominente, Zler jedoch 
eher durch Kuratoren der eigenen Generation beeinflussen lassen. Für Unternehmen 
zählt demzufolge die genaue Festlegung der Zielgruppe, um diese letztendlich zu er-
reichen.200 

																																																													

	

196 Vgl. Nielsen [2015], S. 3. 
197 Vgl. Reiser [2017], S. 25 ff.  
198 Vgl. Reiser [2017], S. 5 ff.  
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200 Vgl. Scholz [2014], S. 68 ff. 
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Abbildung 8: Anteil der YouTube-Nutzer 2017201 

Laut der Statistik in Abbildung 8 nutzen 100 Prozent der 14- bis 19-Jährigen, also der 
Mitglieder der realistischen Generation, die Plattform. Auch die Generation Y ist durch 
die Plattform YouTube zu erreichen. Relevant für Unternehmen ist bei der Marken-
kommunikation durch „echte Menschen“ ebenfalls, ihnen die Freiheit zu geben authen-
tisch zu sein. Vorgegebene Sätze, Aufdringlichkeit und traditionelle Werbemaßnahmen 
schrecken vor allem die Zler stark ab.202 Je natürlicher die Videos gestaltet sind und je 
nahbarer die Influencer agieren, desto erfolgreicher ist diese Maßnahme der Kommu-
nikation für Unternehmen. Wie bei dem Medium Snapchat ist auch auf der Plattform 
YouTube das Unboxing stark im Trend. Unter Unboxing versteht sich der Prozess, 
dass erhaltene Packet vor der Kamera auszupacken und zu kommentieren bzw. die 
Produkte vor der Kamera zu testen. YouTube bietet den Influencern hier jedoch die 
ausführlichere Kommunikation mit den Nutzern, da die Videos eine längere Laufzeit 
haben können. YouTube ist eine unverzichtbare Plattform für die Beeinflussung von 
Meinungen der Gen Z. 
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7.5 Events 

Eine weitere innovative Markenkommunikationsmaßnahme bieten Events. Eine Umfra-
ge aus dem Jahr 2017 ergab, dass sich 80 Prozent der befragten Jugendlichen durch 
soziale Netzwerke über Veranstaltungen informieren.203 Die aufgeführten sozialen 
Plattformen eignen sich somit ideal für die Bekanntmachung von Veranstaltungen. 
Durch Events wird der persönliche Kontakt zwischen Unternehmen und Konsument 
hergestellt, ebenfalls bieten Veranstaltungen einen guten Rahmen für Salespromotion. 
Die Zler sind von Natur aus vorsichtig, ihr Vertrauen und ihren Glauben in das Produkt 
zu gewinnen, erfordert Anstrengung.204 Durch Veranstaltungen kann es der Gen Z er-
möglicht werden, das Produkt selbst zu sehen, zu fühlen und zu testen. Ein weiterer 
Vorteil von Veranstaltungen ist der direkte Austausch zwischen Unternehmen und 
Konsument, dies verhilft zu einer stärkeren Bindung und lässt Vertrauen entstehen.205 

Events sind, je nach Größe und Aufwendung, eine kostenintensive Kommunikations-
maßnahme, die sich jedoch lohnt, um die Gen Z für sich zu gewinnen. Es ist nicht 
zwingend notwendig, eine stark kostenintensive Veranstaltung durchzuführen. Kleinere 
Events eignen sich besonders für Start-ups, soll jedoch ein sehr großes Event durch-
geführt werden, ist es zu empfehlen, dies auf allen Social-Media-Kanälen zu kommuni-
zieren und zu bewerben.  

Um mit den aufgeführten Maßnahmen erfolgreich die Generation Z zu erreichen ist es, 
neben den Analysen der Generation, relevant kompetentes Personal vorweisen zu 
können. Das Personal sollte neben einem Gespür für Fotografie, Design und Video-
produktionen haben, ebenfalls gute Texte verfassen können. Eine positive Ausstrah-
lung, Engagement, Einfühlsamkeit, Interesse am Dialog mit Kunden und 
Urteilsvermögen sind weitere relevante Charaktereigenschaften.206 

 

																																																													

	

203 Vgl. Statista [2017], o.S.  
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8 Fazit  

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Generation Y sowie die Generation Z 
behütet, mit viel Liebe und in stabilen finanziellen Verhältnissen aufgewachsen sind. 
Sie pflegen beide eine enge Beziehung zu ihren Eltern, auch im Erwachsenenalter. Die 
Generation Z bevorzugt, im Gegensatz zu der Generation Y, einen kleinen, jedoch sehr 
engen Freundeskreis. Meist sind die Freunde der Zler ebenfalls Mitglieder der eigenen 
Generation. Die Multioptionalität, mit der beide Generationen aufwachsen, führt neben 
vielen positiven Aspekten auch zu einem Gefühl der Unsicherheit.  

Neben den charakteristischen Merkmalen, die in den ersten beiden Kapiteln erarbeitet 
wurden, unterscheiden sich die Generationen zudem in ihrem medialen Nutzungsver-
halten. Während die Generation Y auf jedem möglichen Kanal angemeldet ist, bevor-
zugt die Gen Z eher eine ausgewählte Anzahl an Online-Plattformen. Das soziale 
Medium Facebook beispielsweise verliert mit der jüngeren Generation an Ansehen. 
Während 89 Prozent der Millennials Facebook nutzen, sind es bei der Gen Z nur 61 
Prozent.207 Die Generation Z bevorzugt Instagram, Snapchat und YouTube. 100 Pro-
zent der befragten 14- bis 19-Jährigen gaben bei einer Umfrage aus dem Jahr 2018 
an, YouTube zu nutzen.208 Die Plattform Snapchat wird größtenteils von der realisti-
schen Generation genutzt. Das fehlende Interesse der Millennials lässt sich durch das 
Fehlen von öffentlichem Feedback erklären. Genau diese Art der Anonymität gefällt der 
Gen Z, Inhalte, die sie ausgewählten Personen senden, verschwinden nach zehn Se-
kunden von ganz allein. Die Kommunikation über Bilder und Videos ersetzt somit die 
Informationsverbreitung durch Textinhalte. 

Soziale Medien ermöglichen den Konsumenten einen tieferen Einblick, beispielsweise 
in die Produktion neuer Kollektionen. Modemarken können ihre Zielgruppe mithilfe der 
internetfähigen Endgeräte sozusagen immer und überall mitnehmen. Ein aktuelles Bei-
spiel ist die Berliner Fashion-Week, an der nur ausgewählte Gäste teilnehmen können. 
Die Designer können ihren Konsumenten jedoch trotzdem tiefe Einblicke gewähren. 
Das Konsumverhalten der Generationen unterscheidet sich ebenfalls voneinander. 
Während sich die Generation Y mithilfe von materiellen Konsumgütern selbst darstellt, 
ist die jüngere Generation eher am Produkt selbst interessiert.  
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Der Name der Marke allein ist für sie nicht mehr ausreichend. Für Unternehmen be-
deutet dieser Faktor einen Mehraufwand in der Produktion, Kommunikation, Zugäng-
lichkeit und Transparenz. Wie in Kapitel 5.2 herausgestellt wurde, kann die 
Kommunikation einem Unternehmen einen Vorteil gegenüber der Konkurrenz ermögli-
chen. Durch die Digitalisierung haben sich, wie das Kapitel 5.2 gezeigt hat, die Kom-
munikationsmaßnahmen und -instrumente ebenfalls gewandelt. Die klassische TV-
Werbung verliert an Effizienz. In der heutigen Zeit209 gewinnen innovative Kommunika-
tionsmaßnahmen an Popularität, wie in Kapitel 5.2.2 ausführlich erläutert wurde.  

Die Gen Z fordert mehr Nähe und Offenheit, für Unternehmen ist es von großer Bedeu-
tung, dies zu erkennen und umzusetzen. Durch die sozialen Medien ist es deutlich ein-
facher, eine Beziehung zu den Konsumenten aufzubauen. Tools wie Live-Videos, Live-
Chats, Geschichten und Umfragen sind für Unternehmen in der heutigen Zeit gute 
Hilfsmittel. Ließ sich die Generation Y von Prominenten in ihrem Kaufverhalten beein-
flussen, sind es bei der Generation Z eher Influencer der eigenen Altersklasse. Diesen 
vertrauen sie, relevant bei der Kommunikationsmaßnahme durch „echte Menschen“ ist 
jedoch immer eine hohe Form der Authentizität.  

Anhand der Analyse und deren Ergebnisse wurden im siebten Kapitel strategische 
Handlungsempfehlungen erarbeitet. Hierbei wurde der Fokus auf die innovativen 
Kommunikationsinstrumente gelegt, da diese für die Ansprache der Generation Z am 
relevantesten sind. Die Generation bevorzugt die Kommunikation über mobile Endge-
räte, mit denen sie Inhalte und Informationen unabhängig von Ort und Zeit abrufen 
können. Der sichere Umgang mit sozialen Medien ist für Unternehmen unumgänglich. 
Des Weiteren sollten Unternehmen mit einflussreichen und authentischen Influencern 
kooperieren, um eine zielgerichtete Ansprache zu erreichen. Zu beachten ist bei dieser 
Maßnahme jedoch, dass dem Influencer Freiheit geschenkt werden muss, vorgelegte 
oder gar aufdringliche Sätze schrecken die Generation Z ab. Sie vermitteln ein Gefühl 
der Unehrlichkeit und haben zur Folge, dass die Generation Z sich von der Marke ab-
wendet. 

Eine weitere Maßnahme der Kundenansprache und Kundenbindung bildet das Event-
marketing, das sehr gut mit einer Salespromotion verbunden werden kann. Wie in Ka-
pitel 7.4 beschrieben, wird mithilfe dieser Maßnahme ein persönlicher Austausch 
zwischen Unternehmen und Konsumenten ermöglicht. Für die Generation Z, die sich 
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gegenüber Marken eher illoyal verhält, ist diese Maßnahme nahezu perfekt, um ihr 
Vertrauen zu gewinnen. 

Gewinnspiele, welche zu den Maßnahmen der Sales-Promotion gehören, können die 
Interaktion zwischen Anbieter und Konsument Z ebenfalls fördern. Maßnahmen, wie 
beispielsweise Rabattaktionen, interessante Berichte und Einblicke hinter die Kulissen, 
können dabei helfen, die Generation Z dazu zu bringen, den Marketingaktivitäten der 
Marke zu folgen. Unternehmen sollten sich intensiv und kontinuierlich mit ihrer Ziel-
gruppe auseinandersetzen, denn nur wenn sie die Merkmale, Sehnsüchte und Wün-
sche der Generation Z wahrnehmen, können sie diese auch zielgruppengerecht 
ansprechen.  
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Anlagen 
 

Anlage 1: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (25.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 18 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Am häufigsten nutze ich Instagram und Snapchat.  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, aber sowas mache ich nicht oft, außer es sind besondere Angebote. Ich verfolge 
einige Blogger auf Instagram und sehe die Produkte bei denen.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag?  

Schon ziemlich wichtig, weil ich dort sehen kann, was meine Freunde machen und 
teilen kann, was ich erlebe.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Mittlerweile kaufe ich lieber online und lasse mir die Sachen nach Hause schicken, mir 
ist es zu anstrengend, in die Stadt zu gehen.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich verfolge die Personen und Marken, die ich gern mag und finde es auch cool zu 
sehen, was sie privat machen oder welche Aktionen es gerade gibt. Aber ich schaue 
nur die Geschichten von denen, die mich auch interessieren.  
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Anlage 2: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (25.05.2018)  

Wie alt bist du?  

16 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube? 

Instagram.  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ich lasse mich gern inspirieren, kaufe aber eigentlich eher selten oder warte, bis es im 
Angebot ist. 

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Extrem wichtig, ich könnte gar nicht ohne.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Ich kaufe eigentlich nur online.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ja, auf jeden Fall, ich gucke mehrmals am Tag, was es Neues gibt und poste auch 
selbst häufig Geschichten.  

Anlage 3: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (25.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 18 Jahre alt.  



Anlagen XIX 

	
Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Instagram und Snapchat. Facebook nutze ich gar nicht  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, ab und zu. Meistens gucke ich auf Snapchat und Instagram.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Schon Wichtig. 

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Ich gehe gern mit Freundinnen in die Stadt, aber wenn sie meine Größen nicht haben, 
bestelle ich die Sachen online und ich kaufe gern bei Asos.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich würde sagen, ich finde es interessant und schaue es mir auch gern an, aber wenn 
ich mal etwas verpasse, ist das nicht schlimm.  

Anlage 4: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (26.05.2018)  

Wie alt bist du?  

15 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Instagram und YouTube. Aber am häufigsten Instagram. 



Anlagen XX 

		
Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Nein, eher nicht, aber ich gucke mir gern solche Videos an. Meistens sind die Sachen 
aber einfach zu teuer. 

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag?  

Ohne geht es gar nicht.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Immer wie ich Lust habe, ich weiß es nicht genau.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich finde es cool zu sehen, was die Blogger privat machen und vor allem, was sie für 
Geschenke bekommen, da werde ich immer neidisch.  

Anlage 5: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (26.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 15 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Facebook hab ich gar nicht mehr, am meisten bin ich bei Snapchat. 

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ich gucke mir oft die Sachen an, die die Blogger gepostet haben, aber kaufen tue ich 
nur manchmal.   



Anlagen XXI 

	
Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Schon sehr wichtig.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Meistens online, weil die Auswahl dort größer ist.   

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich gucke mir das gern an, aber manchmal sind die Storys zu lang und dann wird es 
uninteressant.  

Anlage 6: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Z: (26.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 21 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

YouTube, Instagram und Snapchat nutze ich fast gleich viel. Facebook eher mal, wenn 
es passt.  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, meistens bekommt man von den Influencern ja einen Rabattcode und das lohnt 
sich dann oft, um Produkte mal zu testen. Durch Snapchat oder Insta. (Instagram)  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Naja, auf jeden Fall wichtig, aber ab und an lege ich das Handy auch einfach mal zur 
Seite.  



Anlagen XXII 

	
Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Ich bestelle eigentlich nur noch online, durch die Uni und das Pendeln fehlt mir einfach 
die Lust und Zeit, um in die Stadt zu gehen.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich schaue mir die Videos an, wenn es passt, gehe aber nicht extra online, um etwas 
zu verfolgen.  

Anlage 7: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (27.05.2018)  

Wie alt bist du?  

26 Jahre 

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Instagram, den Rest nutze ich kaum. Snapchat habe ich nicht.  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, da ich in der PR-Branche arbeite, gucke ich oft, was die Blogger so posten und 
wenn es mich interessiert, kaufe ich deren Empfehlungen auch. Auf Instagram.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Sehr wichtig, aber wahrscheinlich auch, weil mein Beruf damit zu tun hat.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Definitiv online.  



Anlagen XXIII 

	
Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Sobald ich Zeit habe, schaue ich mir gern die Storys an, meistens abends im Bett.  

Anlage 8: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (27.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 24 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Facebook und Instagram, YouTube nutze ich ziemlich selten und Snapchat gar nicht 
mehr.  

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Nee, um ehrlich zu sein.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag?  

Schwer zu sagen, natürlich gucke ich mir gern die Bilder an und lasse mich inspirieren, 
aber mittlerweile nutze ich es weniger.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Online, mir fehlt die Zeit, um in die Stadt zu gehen. 

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Von meinen Freunden gucke ich gern die Geschichten an, einfach um zu sehen, was 
sie machen, aber ansonsten eher weniger.  



Anlagen XXIV 

	
Anlage 9: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (27.05.2018)  

Wie alt bist du?  

30  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Instagram und Facebook. 

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, ich mache viel Sport und teste da gern mal neue Produkte. Über Instagram.   

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Wenn es die Zeit erlaubt, informiere ich mich gern über Neues und verfolge natürlich 
auch Marken und Menschen, die ich gut finde.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Das kommt ganz darauf an, Klamotten für den Alltag kaufe ich zum größten Teil online, 
aber Anzüge für die Arbeit zum Beispiel lieber stationär.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ich gucke mir die Storys auf jeden Fall an, wichtig würde ich nicht sagen, aber wenn 
ich Zeit habe, dann gucke ich auch.  

Anlage 10: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (28.05.2018)  

Wie alt bist du?  



Anlagen XXV 

	
 25.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Facebook. 

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Nee, ich verfolge keine Influencer.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Ich nutze es, um mit meinen Freunden in Kontakt zu bleiben, wenn ich weg bin und oft 
abends, aber wichtig würde ich nicht sagen. 

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

In der Stadt. 

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Sowas verfolge ich gar nicht.  

Anlage 11: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (29.05.2018)  

Wie alt bist du?  

35 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Facebook, das andere hab ich gar nicht.  



Anlagen XXVI 

	
Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Nein.  

Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Ich nutze Facebook gern, weil es praktisch ist, wichtig ist vielleicht ein falsches Wort. 

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Ich vergleiche meistens im Internet die Preise und gucke dann, wo es günstiger ist. 
Das kommt ganz darauf an.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

(Da diese Plattformen nicht genutzt werden, fällt die Frage weg.)  

Anlage 12: Ein Interview mit einem Individuum der Generation Y: (29.05.2018)  

Wie alt bist du?  

Ich bin 25 Jahre alt.  

Welches soziale Medium nutzt du am häufigsten? Facebook, Instagram, Snapchat 
oder YouTube?  

Instagram und Facebook. 

Hast du dir schon einmal ein Produkt gekauft, auf das du durch Influencer aufmerksam 
geworden bist? Wenn ja, auf welcher Plattform hat der Influencer das Produkt empfoh-
len? 

Ja, wenn ich bei Instagram was Gutes sehe und der Preis auch stimmt, dann kaufe ich 
mir gern neue Sachen. 



Anlagen XXVII 

	
Wie relevant ist für dich Social Media im Alltag? 

Wichtig, da ich in der Modebranche tätig bin, muss ich immer auf dem neusten Stand 
sein.  

Kaufst du deine Klamotten eher online oder stationär?  

Schwer zu sagen, ich bin viel unterwegs und kaufe deswegen viel online, aber wenn 
ich Zeit habe, gehe ich auch gern in die Stadt.  

Ist es für dich relevant, durch beispielsweise Tools wie die Geschichten auf Instagram 
und Snapchat, einen privaten Einblick in das Geschehen von Marken und Influencer zu 
bekommen?  

Ja, bald ist wieder Fashion Week, da freue ich mich schon darauf, wenn die Designer 
Einblicke hinter die Kulissen geben.  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



Eigenständigkeitserklärung XXVIII 

	

Eigenständigkeitserklärung 
Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wört-
lich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich 
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen Prü-
fungsbehörde vorgelegt. 

 

Kaufungen, 13.07.2018                                       Leonie Fasshold 

Ort und Datum Vorname und Nachname 

 


