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Abstract

Das Ziel der nachfolgenden Arbeit ist es, zu iiberpriifen, ob Influencer mit gezielten
Online-Verkaufsstrategien in Kommunikationsplattformen, wie zum Beispiel Instagram
einen erheblichen Einfluss auf die Generation Z ausiiben und welche Auswirkungen,
wie auch Gefahren sich fiir die Zielgruppe daraus ergeben. Zudem soll durch eine Ana-
lyse und der Erarbeitung von Hilfestellungen, der Umgang mit Kommunikationsplatt-
formen und deren Angeboten erfolgen, ohne, dass eine Beeinflussung oder Manipulati-
on von Kaufentscheidungen zum Tragen kommt. Dies wird iiber ein ethisches Online-
versprechen erarbeitet. Anschlieend wird eine qualitative Studie die Arbeit ergénzen,
um einen gezielten Einblick in die Denkweise und dem Konsumverhalten von Jugendli-

chen sowie jungen Erwachsenen innerhalb der definierten Generation zu erhalten.

Als primdre Datenquelle wird anschlieBend ein Interviewleitfragebogen entwickelt,
welcher als Unterstiitzung zur Durchfithrung der qualitativen Interviews herangezogen
wurde. Durch die Erkenntnisse der qualitativen Forschungsmethode kann ein Instru-
ment zum Schutz vor Manipulation von Kaufentscheidungen durch Influencer entwi-

ckelt werden.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Generation Z hypervernetzt, offen im Um-
gang mit neuen Medien ist und dass sie auf die ZweckmiBigkeit der Produkte, sowie
der Dienstleistungen Wert legen. Im Fokus steht die Qualitat, der Nutzen und das Preis-
Leistung-Verhiltnis ihrer erworbenen Artikel. Generell ist festzustellen, dass die Social-
Media-Zeit oft unterschitzt wird und weitaus hoher pro Tag ausfillt, ohne, dass die
Konsumenten es aktiv wahrnehmen. Weitere Ergebnisse zeigen, dass das Kaufverhalten
durch das Streben nach Gruppenzugehorigkeit, einer hohen Abonnentenanzahl und Ver-
trauen in den Influencer stark beeinflusst wird. Zusammenfassend kann somit festge-
stellt werden, dass eine Beeinflussung und Manipulation in der Kaufentscheidung der

Generation Z vorliegt.



Abstract

The aim of the following work is to examine whether influencers with targeted online
sales strategies in communication platforms, such as Instagram, exert a significant in-
fluence on Generation Z and what effects, as well as dangers, result for the target group.
In addition, an analysis and the development of support should help to deal with com-
munication platforms and their offers without influencing or manipulating purchase
decisions. This will be achieved through an ethical online promise. Subsequently, a
qualitative study will supplement the work in order to gain a targeted insight into the
way of thinking and the consumer behavior of adolescents and young adults within the

defined generation.

As a primary data source, an interview guide question will be developed, which was
used as a support for the qualitative interviews. The knowledge gained from the qualita-
tive research method can be used to develop an instrument to protect against manipula-

tion of purchase decisions by influencers.

The results of the study show that Generation Z is hyper-networked, open to new media
and that they attach importance to the usefulness of products and services. The focus is
on the quality, the benefit and the price-performance ratio of their purchased articles. In
general, it can be said that social media time is often underestimated and turns out to be
much higher per day without consumers actively noticing it. Further results show that
buying behavior is strongly influenced by the desire to belong to a group, a high number
of subscribers and trust in the influencers. In summary, it can be concluded that there is

an influence and manipulation in the purchasing decision of Generation Z.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Der Wunsch seinem Instagram-Vorbild sehr nahe zu sein ist fiir viele Jugendliche und
junge Erwachsene in der Generation Z ein tiglicher Antriebsmotor eine der weltweit
groflten Kommunikationsplattformen, namens Instagram {iber das Smartphone oder
dhnliche Devices in Benutzung zu nehmen.! Die Griinde der Nutzung sind oft vielfiltig.
Meistens beginnt es mit einem klassischen Zeitvertreib oder der reinen Informations-
aufnahme, welche Neuigkeiten im Freundeskreis vorherrschen. Andere hegen zusitzlich
Interesse an neuen Trends in verschiedenen Kategorien, wie z. B. Reisen, Klamotten,
Kosmetikartikel oder Sport. Bereits in diesem Stadium ist es in der Regel keine Selten-
heit, dass die Nutzer der Plattform, sogenannten Influencern folgen und deren Inhalte
wahrnehmen. Influencer sind Personen des 6ffentlichen Lebens oder Privatpersonen, die
es zu ihrem (Teil-)Beruf gemacht haben, Produkte und Dienstleistungen fiir unter-
schiedlichste Unternehmen iiber die Online-Kommunikationsplattform zu bewerben.?
Influencer werden pro Beitrag in Instagram von dem beauftragenden Unternehmen be-
zahlt und erreichen durch das Kommunikationsinstrument eine weitaus jlingere Ziel-
gruppe, unteranderem die Z-Generation.?> Namhafte Influencer auf Instagram haben eine
sehr grofle Reichweite mit weitaus mehr als 1 Millionen Abonnenten, die téglich ihre
Informationen und Angebote wahrnehmen. Folge dessen ist die Anzahl der Follower
entscheidend fiir die Reichweite des Beitrags, denn dariiber definiert der Influencer sei-
ne Position im Marktgeschehen.* Existiert eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen
und Influencern, so werden beispielsweise kostenlose Proben verschickt, damit der
Werbende diese in selbst erstellten Beitriigen, seiner Followerschaft prisentieren kann.’
Durch die wachsende Anzahl an Content-Interessierten, steigt auch die Bekanntheit und
der Grad an Popularitdt der Person auf Seiten der Unternehmen, wie auch bei den

Abonnenten. Influencer sind oft Vorbilder fiir ihre Anhénger und erhalten eine Art VIP-

' Vgl. Steven, T., Manipulation, 2018, S. 104.

2 Vgl. Buchenau, P., Firtbauer, D., Influencer, 2015, S. 87.

3 Vgl. Kilian, K., Popularitit Influencer, 2016, S. 60.

4Vgl. Bocks, B., Markenfiihrung, 2019, o. S.; Gutjahr, G., Markenpsychologie, 2019, S. 121-122.
3 Vgl. Buchenau, P., Fiirtbauer, D., Influencer, 2015, S. 88.



Status.® Aber sie gelten als weitaus authentischer, glaubhafter und streben nach Neutra-
litdt in ihren eigenen erstellten Postings, im Gegensatz zu prominenten Personlichkei-
ten. Aufgrund der genannten Eigenschaften steigt auch das Vertrauen der Baby Bloo-
mer, welche nach 1994 geboren sind, in die Social-Media-Promis.” Entscheidend ist
hier, dass die Generation Z von Geburt an mit Hightech aufgewachsen ist und tiber sehr
gute Online-Féhigkeiten verfligen. Sie sind aufgrund dieser Eigenschaften als die
Hauptzielgruppe fiir Influencer zu identifizieren. AuBBerdem haben die Werte Authenti-
zitdt, Sicherheit, Vertrauen und Loyalitét einen sehr hohen Stellenwert fiir die Jugendli-

chen und jungen Erwachsenen.®

Aus dieser Erkenntnis ldsst sich der Umkehrschluss fiir die vorliegende Masterthesis
bilden und ergibt die Problemstellung, welche besagt, dass Influencer die Kaufentschei-
dung von Personen innerhalb der Generation Z mafigeblich beeinflussen und es zu einer
Beeinflussung und Manipulation der Kaufentscheidungen fiihrt. Dies bedeutet, dass
durch die aktive Einflussnahme von Influencer-Marketing, die Generation Z sich zum
Kauf anregen l4sst, obwohl zuvor kein Bedarf fiir das Produkt vorlag.” Die Generation
Z und verschiedene Instagram-Verkaufsstrategien werden beleuchtet sowie die Griinde,
warum sich diese Zielgruppe in ihren Kaufentscheidungen durch Influencer beeinflus-
sen ldsst, wird in der vorliegenden Arbeit analysiert und mittels einer qualitativen Studie

unterstiitzt.

Die Arbeit von Influencern bzw. das Influencer-Marketing wird sich weiterhin als Mar-
ketinginstrument festigen und modifizieren.'® Aus diesem Grund ist es wichtig, dass die
Rezipienten in der Benutzung sensibilisiert sowie aufgeklart werden und eine Hilfestel-
lung erhalten, wie mit der Kommunikationsplattform Instagram und deren vielseitigen
Angeboten umgegangen werden kann, ohne, dass eine Beeinflussung oder Manipulation
von Kaufentscheidungen zum Tragen kommt. Zudem ist es wichtig, dass die Unterneh-

men sich ihrer einflussreichen Rolle bewusstwerden und sich zu einem verantwortungs-

¢ Vgl. Kilian, K., Popularitit Influencer, 2016, S. 76.

7 Vgl. Kilian, K., Popularitdt Influencer, 2016, S. 78; Cowan, K., Hunt, L., Neutralitit Influencer, 2019,
S. 541.

8 Vgl. Williams, K. C., Page, R. A., Generation Z, 2010, S. 10-12.

° Vgl. Steven, T., Manipulation, 2018, S. 104-105.

10Vgl. Steven, T., Manipulation, 2018, S. 105.



vollen Handeln im Online-Bereich verpflichten. Sofern eine Beeinflussung vorherrscht
sind an gesetzliche Rahmenbedingungen zu appellieren, die ein ethisches Onlinever-
sprechen moglich machen und gleichzeitig schiitzen. Das Instrument fiir ethische Onli-
neversprechen sieht im ersten Schritt einer freiwilligen Selbstverpflichtung gleich, kann
aber durch entsprechende MafBnahmen als Giitesiegel verpflichtend eingesetzt werden,
um Kindern, Jugendlichen, aber auch Eltern und 6ffentlichen Einrichtungen, wie Schu-

len eine Hilfestellung, gar Schutz zu bieten.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Die Intention der Thesis ist herauszufinden, ob Influencer mit gezielten Online-
Verkaufsstrategien in Kommunikationsplattformen, wie Instagram einen erheblichen
Einfluss auf die Generation Z ausiiben und welche Auswirkungen, wie auch Gefahren
sich fiir die Zielgruppe daraus ergeben. Zudem ist das Hauptziel der Arbeit eine Analyse
und Erarbeitung von Hilfestellungen, wie mit der Kommunikationsplattform Instagram
und deren vielseitigen Angeboten umgegangen werden kann ohne, dass eine Beeinflus-
sung oder Manipulation von Kaufentscheidungen zum Tragen kommt. Diverse Gefah-
renquellen, wie beispielweise Manipulation durch Rabattcodes, Vertrauensmissbrauch
durch Fake-Follower oder einer vermeintlichen Steigerung des Selbstwertgefiihls wer-
den in der vorliegenden Arbeit beleuchtet und analysiert. Dabei soll ein ethisches Onli-
neversprechen erarbeitet werden, welches der Generation Z, Eltern, aber auch offentli-
chen Einrichtungen, wie Schulen die entsprechende Hilfestellung, gar Schutz vor Mani-
pulation im Online-Bereich gibt. Die Theorie der Arbeit beschéftigt sich mit der aus-
fithrlichen Analyse der Generation Z, den Grundlagen des Konsumverhaltens innerhalb
dieser Zielgruppe, dem allgemeinen Kaufentscheidungsprozess sowie den Eigenschaf-
ten und der Arbeit von Influencern. Anschlieend wird eine qualitative Studie die Ar-
beit ergénzen, um einen gezielten Einblick in die Denkweise und dem Konsumverhalten
von Jugendlichen sowie jungen Erwachsenen innerhalb der definierten Generation zu
erhalten. Infolgedessen soll mit dieser Arbeit an den aktuellen Stand der Forschung an-
geknlipft werden und im Folgenden die Hauptforschungsfragen, als Basis der wissen-

schaftlichen Abschlussarbeit, gekliart und beantwortet werden.



Hauptforschungsfragen:

F1: Lasst sich die Generation Z durch die aktive Einflussnahme von Influencer-
Marketing zu einem Kauf anregen, obwohl zuvor kein Bedarf fur dieses Produkt vor-
lag.

F2: Wie gestaltet sich ein geeigneter Schutz vor Manipulation der Generation Z in
ihren Kaufentscheidungen durch Influencer?

Mit Hilfe der oben aufgefiihrten Forschungsfragen und der im weiteren Verlauf gefiihr-
ten Interviews sollen im Rahmen dieser Arbeit Parameter identifiziert werden, die als
eine Art Hilfestellung dienen, wie mit der Kommunikationsplattform Instagram und
deren vielseitigen Angeboten umgegangen werden kann ohne, dass eine Beeinflussung
oder Manipulation von Kaufentscheidungen zum Tragen kommt. Diese tragt hauptséch-
lich zur Vermeidung von libermifBigen, manipulierten Konsumverhalten durch die viel-
seitige Einflussnahme von Influencern innerhalb des Kommunikationsmediums Insta-
gram. Dabei werden verschiedene Gefahrenquellen erdrtert, die iiber die Plattform an
den Konsumenten gelangen. Parallel dazu bildet die Literaturrecherche und die Auswer-
tung diverser Marktforschungsstudien das Geriist der vorliegenden Arbeit. Die Thesis
wird von der Seite des Konsumenten innerhalb der Generation Z beleuchtet, um am
Ende der Arbeit aussagekréftige Erkenntnisse zu erhalten, die eine Hilfestellung fiir die
Sensibilisierung, Nutzung sowie den Umgang mit Social Media in Bezug auf das Kauf-
verhalten darstellt. Die Erarbeitung eines Instrumentes zur Forderung des ethischen On-
lineversprechen kann als Hilfestellung fiir die Generation Z, Eltern, 6ffentliche Einrich-

tungen, wie Schulen aber auch dem Staat dienen.

1.3 Methodisches Vorgehen

Fiir den theoretischen Teil dieser Arbeit wird eine auf Literatur basierende Art der wis-
senschaftlichen Forschung gewéhlt. Es wird mit Hilfe von Literatur im Bereich Marke-
ting und Digitalisierung eine Analyse der Problemstellung mit dem Ziel der Beantwor-
tung der Forschungsfrage durchgefiihrt. Da das Thema eine aktuelle Problematik be-
trifft, existiert eine ausreichende Anzahl an wissenschaftlichen Journalen, Lehrbiichern,
Artikeln sowie Studien, auf denen sich die Arbeit stiitzen wird. Aus der vorliegenden
Literatur wird anschlieend ein Interviewleitfragebogen entwickelt, welche als Unter-

stiitzung zur Durchfithrung der qualitativen Interviews herangezogen wird. Anhand der



Interviews werden die vorherigen Erkenntnisse der theoretischen Arbeit kritisch be-
leuchtet und im weiteren Verlauf modifiziert. Die Zusammenfiihrung der theoretischen
und praktischen Erkenntnisse der Arbeit erfolgt im fiinften Kapitel, der Entwicklung
eines Instruments zum Schutz vor Manipulation von Kaufentscheidungen durch In-

fluencer.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeit untergliedert sich in sechs Hauptkapitel. Im ersten Kapitel wird eine
ausflihrliche Problemstellung dargeboten. Der einleitende Teil befasst sich mit dem ak-
tuellen Stand der Forschung und den Zielen der Arbeit sowie der Hauptforschungsfra-

gen. Anschlieend erfolgt der Aufbau der Thesis.

Die theoretische Grundlage der Abschlussarbeit wird im zweiten Kapitel erarbeitet,

welche die folgenden Inhalte erdrtert:

e Die Generation Z wird definiert, sowie eine Abgrenzung zu den umliegenden

Generationen gebildet.

e Die Charakteristika und Merkmale sowie Erwartungen der Babyboomer aufge-

zeigt.

e Die Bediirfnisse und Anforderungen der zu beleuchtenden Generation in ihren

Kaufentscheidungen analysiert.

e Der klassische Kaufentscheidungsprozess erldutert und die grundlegenden Arten

von Kaufentscheidungen dargelegt.

e Das Influencer-Marketing in sdmtlichen Facetten, wie Definition, Ziele, Formen

und Bedeutung im Bereich Marketing ausgearbeitet.

Im anschlieBenden dritten Teil wird das Kapitel Manipulation durch Influencer zum
Tragen kommen. Hier werden vorab verschiedene namhafte Influencer vorgestellt, so-
wie ihre individuellen Verkaufsstrategien analysiert. Gefolgt von der Analyse des Ein-
flusses von Influencern auf das Kaufverhalten der Generation Z. Dabei werden die
Griinde identifiziert, warum Influencer einen derartigen Einfluss auf die Kaufkraft der

Generation Z ausiiben. Diese sind unter anderem Tauschung durch Fake-Follower, Ra-



batt-Angebote, Selbstwertsteigerung durch den Erhalt von diversen Produkten, Nihe

zum Vorbild Influencer.

Im vierten Teilbereich der Thesis wird die Dokumentation der qualitativen Forschung
ndhergebracht. Hier liegt der Fokus auf den Grundprinzipien der Sozialforschung, der
Auswahl der Teilnehmer, sowie der Methodik, die Entwicklung des Interviewleitfrage-
bogens, der Prozess der Datenerhebung, Auswertung, sowie der Interpretation der Stu-

dienergebnisse.

Im darauffolgenden fiinften Kapitel werden die gewonnen Daten aus den Interviews und
die Erkenntnisse aus der Theorie verkniipft, um ein Instrument zum Schutz vor Manipu-
lation zu gestalten. Das Giitesiegel sieht im ersten Schritt einer freiwilligen Selbstver-
pflichtung gleich, kann aber durch entsprechende Gesetze verpflichtend eingesetzt wer-
den, um Kindern, Jugendlichen, aber auch Eltern und 6ffentlichen Einrichtungen, wie
Schulen eine Hilfestellung, gar Schutz zu bieten. Hierfiir werden die Ergebnisse der
qualitativen Studie ausgewertet und analysiert, um ein Giitesiegel nach den Wiinschen
und Anforderungen der Nutzer innerhalb der Generation Z zur Verfiigung zu stellen.
Die Inhalte des Kapitels befassen sich mit den Parametern des Giitesiegels mit zugeho-
rigen Qualitatskriterien, Funktionen und Wirkungen, wie Vergabe- und Kontrollfunkti-

onen.

Abschlieend folgt in Kapitel sechs eine kritische Reflexion, die Zusammenfassung der
Arbeit sowie ein Ausblick auf die zukiinftigen Entwicklungen im Bereich von Online-

Interaktionen und Kaufabschliissen innerhalb des Influencer-Marketings.
2 Theoretische Grundlagen und Begriffe

2.1 Merkmale und Erwartungen der Generation Z

Mit dem Blick auf die jeweiligen Geburtsjahrgidnge wurden die Generation der Baby-
Boomers, Generation X und Generation Y definiert (siche Abbildung 1). Die Erwartun-
gen der heutigen Generation werden in der Wissenschaft durch folgende Einteilung ana-

lysiert:



Abbildung 1: Generationeneinteilung in Deutschland von 1946 — 2001

Baby Boomers

____________________________________________________________________|
1546 1953 1964 1965 1977 1982 2001

Quelle: TheEchoBoom, Date/Age Range, o. J., 0. S.

Die Nachkriegsjahre waren gepréigt von einem Baby-Boom; hierbei wird von der Gene-
ration der Babyboomer gesprochen, welche zwischen den Jahren 1946 bis 1964 geboren
wurden. Die Ausloser fiir eine hohe Geburtenrate waren unter anderem, das Ende des
zweiten Weltkrieges sowie ein rasantes Wachstum der Wirtschaft. Mit der Legitimation
der Antibabypille, sowie einem moralischen Wandel folgten geburtenschwache Jahr-
génge, die als Generation X und Y bezeichnet wurden. Die Generation Y sind wiederum

die Kinder und teilweise auch schon die Enkel der Baby-Boomer.!!

Die Wiinsche und Erwartungen der Generation Y sind hinreichend wissenschaftlich
erforscht worden. Jedoch sind gerade fiir die Generation Z, welche nach 1995 geboren
wurden und aktuell in das Berufsleben einsteigen, weitere Uberlegungen wie auch Ana-

lysen notwendig.'?

2.2 Definition und Abgrenzung

Im folgenden Kapitel wird eine Aufstellung zu den einzelnen Generationen abgebildet
und erldutert. Die Generationen in Deutschland werden von den Soziologen wie folgt

definiert:

11'Vgl. TheEchoBoom, Date/Age Range, 2010, o. S.

12 Vgl. Griinderszene-Lexikon, Generation Z, 0. J., o. S.



Abbildung 2: Die Generationen in Deutschland

Generationen Geburtsjahre Altersgruppen Priagende Jahre
in Deutschland (Stand 2015)

Traditionalisten 1922-1945 70-93 Jahre 1933-1960
ca. 13,7 Mio.

Babyboomer 1946-1964 51-69 Jahre 1957-1979
ca. 20,7 Mio.

Generation X 1965-1979 36-50 Jahre 1976-1994
ca. 17,8 Mio.

Generation Y 1980-1995 20-35 Jahre 1991-2010
ca. 14,8 Mio.

Generation Z 1996-? 19 Jahre 2007-?
ca. 14,7 Mio. und jiinger

Quelle: Mangelsdorf, M., Babyboomer bis Generation Z, 2015, S. 13.

Aus der Abbildung 2 geht die Zahl von 14,7 Millionen Menschen der Generation Z her-
vor. Die grofte Zahl ist mit 20,7 Millionen die Generation der Baby-Boomer, die in den
Jahren 1946 bis 1964 geboren wurden. Diese Generation Z wéchst in einem bisher nie
dagewesenen, vom Uberfluss gekennzeichneten Wohlstand auf. Jedoch erkennen sie
z. B. bei der Finanzkrise, der Problematik des Klimawandels, der Umweltkatastrophen,
des Terrorismus und der Migrationsbewegungen, dass diese Welt auch von negativen
Seiten geprégt ist. Sie machen sich ernsthafte Gedanken iiber die Zukunft der Ressour-
cen und legen trotzdem eine gewisse Politikverdrossenheit an den Tag, weil sie erken-

nen, dass sie nicht die Macht haben, etwas an den negativen Seiten zu 4ndern.!?

Die folgende Ubersicht (Abbildung 3) zeigt den Vergleich der Generationen Y und Z
mit den prigenden Einfliissen, den Eigenschaften und den Werten sowie ihrer Einstel-

lung zum Arbeitsethos:

13 Vgl. Mangelsdorf, M., Babyboomer bis Generation Z, 2015, S. 13; 20 f.



Generation ¥

Abbildung 3: Typische Werte und Eigenschaften der Generationen

Generation £

Globalisierung, Klimawande!,
Golfkrieg, 9/, Bin Laden, Euro,
Tsunami, Katrina, Facebook,
Handy, Helikopter-Eltern

Wirtschaftskrise, Finanzkrise, Haiti,
Fukushima, Arabischer Friihling,
1515, Reality-TV, iPad, Smartphone,
Kronprinz-Kindheit

authentisch, sprunghaft,
sozial vernetzt, anspruchsvoll,
selbstbewusst

realistisch, filichtig,
hypervernetzt, fordernd,
egozentrisch

Abwechslung, Beteiligung,
Lifestyle, Machhaltigkeit,
Selbstverwirklichung,
sinnstiftung, Spaf,
Transparenz, Zugehdrigkeit,
Zusammenarbeit

Erflillung, Informationsfreiheit,
Integritdt, Sicherheit,

Sparsamkeit, Stabilitat,
Unternehmergeist, Unverbindlichkeit,
Vernetzung, IweckmaRigkeit

Abkehr von der kompletten
Hingabe und Aufopferung fiir
die Arbeit; sind fixiert auf per-
sonliche Lebensziele und Sinn-
findung, machen einen lob,
solange er der eigenen Selbst-
verwirklichung dient, anderen-
falls suchen sie sich etwas Neues

wollen vor allem die hohen
Erwartungen der eigenen Eltern
erfiillen: sind noch auf der Suche
nach dem eigenen Antrieb flirs
Berufsleben, wiinschen sich aber
einen sicheren Arbeitsplatz und
wollen einen Beruf, der sie erfiillt
und Spall macht

Quelle: Mangelsdorf, M., Babyboomer bis Generation Z, 2015, S. 2 f.

Die erste Zeile zeigt die prigenden Einfliisse, die zweite Zeile die typischen Eigenschaf-

ten, darauffolgend die Werte und das Arbeitsethos.

Die Generation Z, zu denen die nach 1996 Geborenen zdhlen, befindet sich derzeit noch
im Jugendalter, sie diskutiert aber {liber die dltere Generation Y und stellt fest, dass sich
die Arbeitgeber nicht ausreichend mit der Generation Y beschéftigt haben. Fiir die Ge-
neration Z steht Work-Life-Balance an vorderster Stelle, sie hat festgestellt, dass die
typisch deutschen Tugenden Fleil und Disziplin bei der Generation Y kaum eine Rolle
spielen. Hier sind sich die beiden Generationen Y und Z ziemlich dhnlich. Zudem ist
beiden Generationen der zwanglose Umgang mit Internet, Smartphones und sozialen
Medien geldufig. Die aktuelle Celepedia Jugendstudie belegt, dass 32% nach der Schule
studieren wollen, 26% mochten eine Ausbildung machen, 7% wollen reisen und 8%
konnen sich ein freiwilliges soziales Jahr oder eine Au Pair-Tatigkeit vorstellen. Auch
die Familienplanung spielt eine grofle Rolle: 61% wollen auf jeden Fall heiraten und
67% mochten mehr als zwei Kinder. Noch mehr als die Generation Y wiinscht sich die

Generation Z mehr Spall am Leben, personliche Freiheit und Selbstverwirklichung. Die
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Generation Z beméngelt aber die fehlende Bereitschaft der Unternehmen, sich aus den

veralteten Strukturen der Personalakquisition der Baby-Boomers oder der Generation X

zu losen. '

Die Soziologen nennen fiir die Generation Z folgende Merkmale:
e  Optimistischer Blick in die Zukunft
e Gelassenheit beziiglich Karriere
e Jobwechsel & Co
e Streben nach immateriellen Giitern
e Suche nach einem Sinn in der Arbeit
e (auch) berufliche Nutzung von sozialen Netzwerken
e Weltoffenheit
e Angst vor (Geschlechter-) Diskriminierung
e Job muss zur Personlichkeit passen
e  Wunsch nach personlicher Weiterentwicklung — auch im Beruf
e Suche nach (beruflicher) Selbststindigkeit.*!?

Die Generation Z kennt keine Welt ohne Smartphone und Internet. Sie kann problemlos
mit den neuen Medien umgehen und weil}, wie man komplizierte Zusammenhénge via
Suchmaschine einfach und schnell recherchieren kann. Dabei steht z. B. die Hohe des
Gehaltes nicht an oberster Stelle, es geht ihr um eine sinnvolle Kombination aus der
Maximierung von Einkommen und Lebenslust. Die Arbeitsentlohnung soll aufgabenbe-
zogen sein. Die Arbeitsplatzsicherheit spielt bei ihr eine untergeordnete Rolle, so dass
es fiir die Generation Z kein Problem ist, den Arbeitgeber des Ofteren zu wechseln. Sie

lebt nicht fir das Unternehmen, sondern fiir sich selbst.'®

4 Vgl. Franke, M., Generation Z, 2019, o. S.
15 Franke, M., Generation Z, 2019, o. S.
16 Vgl. Scholz, C., Festlohnprinzip, 2014, o. S.
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2.3  Charakteristika der Zielgruppe

Ein fester Lohn, so die Ansicht der Generation Z, fiihrt zu einer Minimierung der Moti-
vation. Ein Beispiel, das von der Generation Z befiirwortet wird, ist das Cafeteria-
System, bei dem eine Belohnung entsprechend den individuellen Bediirfnissen erfolgt.
Das Cafeteria-Modell sieht zur Erhohung der Attraktivitdt aus der Sicht der Unterneh-
men die Moglichkeit fiir die Mitarbeiter vor, ihre Wiinsche und Vorstellungen &duflern zu
konnen; es geht gleichsam um ein Entgelt-Menii aus Geldangeboten, Versicherungen,
Zeitangeboten, Vorsorge und Beratung sowie Bildungsangeboten. Die Attraktivitit des
Cafeteria-Modells resultiert aus einer Umfrage aus den Jahren 1990/1991 mit 101 Fiih-

rungskriften, aus einer Zeit, wo man von der Generation Z noch nicht sprach.!”

Nachfolgend wird das Cafeteria-System grafischer dargestellt (Abbildung 4):

Abbildung 4: Cafeteria-Modell - Nebenleistungen und deren Attraktivitat

GELDANGEBOTE ZEITANGEBOTE
vor- at- vor- at-
den tiv den tiv
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Quelle: Wagner, D., Langemeyer, H., Cafeteria-Modelle, 1993, S. 53.

Die Werte von Vorhandensein und Attraktivitiat unterscheiden sich teilweise erheblich.
Vieles, was angeboten wird, finden die Befragten nicht so attraktiv (Ausnahme ist die

Beteiligung am Unternehmen durch Belegschaftsaktien oder Genussscheine). Aus heu-

17Vgl. Wagner, D., Langemeyer, H., Cafeteria-Modelle, 1993, S. 53.



