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Zusammenfassung

Die Generation Z umfasst alle Individuen, die in den Jahrgangen 1997 bis 2012 gebo-
ren wurden. Obwohl die Generation Z mit einem globalen Populationsanteil von tber
30% eine wichtige Konsument:innengruppe darstellt, gibt es bislang nur wenige Publi-
kationen, die sich mit den Kaufintentionen dieser Gruppe befassen. In dieser Arbeit
wurden 10 Vertreteriinnen der Generation Z zur Auswirkung guter
Kund:innenbeziehungen auf ihre Kaufintentionen befragt. Aufgrund der eingeschrank-
ten Verflugbarkeit aussagekraftiger Publikationen, wurden in einem qualitativen Unter-
suchungsdesign Grundlagen fur weitere quantitative Forschung gesammelt. Durch die
Auswertung nach Froschauer und Lueger konnten verschiedene Hauptkategorien auf
Basis der Transkripte der Interviews gebildet werden. Diese Kategorien fassen jene
Elemente zusammen, die den befragten Vertreter:innen der Generation Z bei der Bil-
dung von Kaufintentionen wichtig erschienen. Der Fokus lag dabei auf Themen wie
Kund:innenservice, Transparenz, authentischer Kommunikation und Ehrlichkeit gegen-
Uber Kund:innen. Es konnte auch erhoben werden, dass die befragten Individuen glau-
ben, dass Nachhaltigkeit und soziale Gerechtigkeit im Vergleich mit Vorgangergenera-
tionen in ihrer Generation hohere Prioritat geniel3en wirden.

Schlisselbegriffe: Generation Z, Kaufintention, Kund:innenbeziehung

Abstract

Generation Z comprises all individuals born between 1997 and 2012. Although these
individuals, who account for more than 30% of the global population are an important
group of consumers, there have been only a few publications to date dealing with the
purchasing intentions of this group. In this study, 10 representatives of this generation
were interviewed about the impact of good customer relations on their purchase inten-
tions. Due to the limited availability of meaningful publications, a qualitative research
design was used to collect basic data for further quantitative research. Using the
Froschauer and Lueger method of analysis, it was possible to form various main cate-
gories on the basis of the transcripts of the interviews, which appeared to be important
to the Generation Z representatives surveyed when forming purchase intentions. The
focus was put on topics such as customer service, transparency, authentic communica-
tion, and honesty towards customers. It was also possible to ascertain that the individ-
uals believe that sustainability and social justice are more important to them than they
are to previous generations.

Keywords: Generation Z, Purchase Intention, Customer Relationship
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1 Einleitung

Zu den Vertreter:innen der sogenannten Generation Z, gehéren — je nach Autor:in —
jene Menschen, die zwischen 1997 und 2012 geboren wurden (Brand, Rausch & Bran-
del, 2022; Hansen & Leuty, 2012; Ozkan, 2017). Einige Aspekte bezuglich der Ansich-
ten und Einstellungen dieser Generation wurden bereits intensiver erforscht. Besonde-
re Aufmerksamkeit erfuhren die bevorzugten Arbeitsweisen dieser Generation, der sich
die bisherige Forschung besonders ausfuhrlich gewidmet hat. Forschung zur Einstel-
lung der Vertreter:innen dieser Generation zu Unternehmen verschiedener Grol3en

wurde bislang nur in sehr kleinem Ausmalf3 durchgefuhrt.

Zum Uberblick Uber die verschiedenen Generationen wird an dieser Stelle ein kurzer
Uberblick Uber die in dieser Arbeit verwendeten Definitionen der letzten Generationen
anhand ihrer Jahrgénge gegeben. Im Rahmen der Arbeit wird zu Vergleichszwecken
immer wieder auf verschiedene Generationen eingegangen werden. In der Literatur
werden die Generationen uneinheitlich definiert. In dieser Arbeit wird von der folgenden
Definition ausgegangen.

Tabelle 1: Ubersicht Generationen

Generation Umfasste Jahrgange
Generation Z 1997 — 2012
Generation Y beziehungsweise Mille-
_ 1981 — 1996
nials

Generation X 1965 — 1980

Baby Boomer 1946 — 1964

Silent Generation 1925 — 1945

Anmerkung: Tabelle 1 ist durch Beriicksichtigung mehrerer Quellen entstanden (Brand
et al., 2022; Hansen & Leuty, 2012; Ozkan, 2017)

Uber die Vorstellungen von Generation Z von einer optimalen Kund:innenbeziehung zu
Unternehmen ist nur unzureichend Literatur vorhanden, um valide Schlussfolgerungen
ziehen zu koénnen. Evidenz zu diesem Thema ware fir eine Reihe von Stakeholdern

wie zum Beispiel Soziolog:innen und Unternehmer:innen von grol3er Bedeutung und



wirde es erlauben, evidenzbasierte Entscheidungen im Zusammenspiel mit den Ver-
treter:innen dieser Generation zu treffen. Dafir soll im Folgenden eine Untersuchung
bezlglich der Kund:innenbeziehungen und Kaufintentionen von Vertreter:innen der
Generation Z gegeniber den starksten zehn dsterreichischen Marken beziehungswei-

se den entsprechenden Unternehmen angestellt werden.

Abbildung 1: Die zehn starksten Marken Osterreichs im Jahr 2022 gemafR dem
Brand Finance Markenreport

Top 10 der starksten Marken 2022 © Brand Finance Plc 2022
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Anmerkung: (Brand Finance Intstitute, 2022)

Nachdem nur wenig qualitative Grundlagenforschung zu diesem Thema existiert, mus-
sen zunachst Ansatzpunkte fir weitergehende, quantitative Forschung geschaffen
werden. Das Ziel dieser Arbeit ist es, jene Grundlagen durch Leitfadeninterviews mit
Vertreter:innen der Generation Z zu erarbeiten. Die transkribierten Interviews sollen
wissenschaftlich ausgewertet werden, um eine Sammlung an Aspekten einer positiven
Beziehung zwischen Kund:innen und Unternehmen zu generieren. Trotz des quantita-
tiv eingeschrankten Samples von zehn Untersuchungsteilnehmer:innen ist es das Ziel
des Forschungsvorhabens einen moglichst breiten Uberblick tiber die Gesamtheit der
Aspekte einer fir diese Generation gelungenen Kund:innenbeziehung zu ermdéglichen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit sollen in weiterer Folge als Basis fur quantitative Untersu-



chungen dienen, die die aufgezeigten Elemente bezuglich ihrer Signifikanz untersu-

chen sollten.

Um dem Umstand Rechnung zu tragen, dass diese Generation sehr breit definiert ist —
der Begriff ,Generation Z‘ umfasst eine Spanne von 15 Jahren, in denen die Vertre-
teriinnen geboren worden sein kénnen — werden die zehn Untersuchungsteilneh-
mer:innen aus unterschiedlichen Jahrgangen, mdoglichst gleichmafig verteilt ausge-
sucht. Da besonders jlingere Vertreter:innen der Generation aufgrund ihres Alters je-
doch nur in sehr eingeschranktem Male eigenstandige Kaufentscheidungen treffen
kdnnen, werden ausschlie3lich Individuen mit dem Jahrgang 2008 oder davor bertck-
sichtigt.

Nachdem der Terminus Unternehmen eine sehr grol3e, heterogene Gruppe von Orga-
nisationseinheiten abbildet, wird in dieser Untersuchung auf die zehn starksten dster-
reichischen Marken gemalR dem Markenreport 2022 von Brand Finance (Brand Fi-
nance Institute, 2022, S. 12) eingegangen. Dies soll die Vergleichbarkeit der Interviews
untereinander verbessern. Die Starke der Marken wird in dem Report anhand der Fak-
toren Marketinginvestition, Stakeholder, Eigenkapital und Geschéftsleistung berechnet
(Brand Finance Institute, 2022, S. 6).

1.1 Problemstellung

Die globale Wirtschaft wird, zumindest wenn man die steigende Kaufkraft beachtet
(Munsch, 2021, S. 11 ff.), zunehmend von Vertreter:innen der Generation Z gepragt,
die in den Jahrgadngen 1997 bis 2012 geboren wurden. Es ist wenig Uber die Bedurf-
nisse dieser Population und der Vergleichbarkeit selbiger mit anderen Generationen
bekannt (Djafarova & Bowes, 2021, S. 2 ff.). Es ist moglich, dass diese Generation im
Vergleich mit Vorgangergenerationen Uber andere Bedurfnisse, Wiinsche und Erwar-
tungen an Unternehmen verfligt. Aufgrund der fehlenden Evidenz kénnen Unterneh-
men und Institutionen nur teilweise evidenzbasierte Entscheidungen treffen, um die
Zielgruppe der Generation Z anzusprechen. Demgegenuber steht das Ziel vieler Un-
ternehmen mit dieser Generation in einer Art und Weise zu interagieren, die die Kaufin-

tentionen maoglichst effizient zu wecken vermag.

Die Kenntnis der Faktoren, die die Beziehung zu Kund:innen beeinflussen, ist ein wich-
tiger Teil einer Marketingstrategie. Unternehmen, Institutionen und deren Verantwortli-
che bendtigen Wissen Uber die Vorstellungen dieser Generation, um Bedurfnissen und
Winschen bestmoglich entsprechen zu kdnnen. Dabei geht es nicht ausschlie3lich um
auf Profit ausgelegte Organisationen, sondern auch um Non-Profit-Organisationen und

staatliche Strukturen, die ebenso mit Vertreter:innen der Generation in Kontakt treten
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und diverse Ziele verfolgen. Diese Arbeit soll dazu dienen, Grundlagen fir weiterfih-
rende quantitative Untersuchungen zu schaffen, die Evidenz zu diesem Thema liefern
konnen. Diese Informationen wirden zu effizienterer Allokation von Ressourcen und

besser abgestimmter Ansprache von Individuen der Generation Z beitragen.

Trotz der offensichtlichen Bedeutung der Kenntnis dieser Faktoren gibt es in der Litera-
tur nur in stark eingeschranktem Ausmafd Forschungsergebnisse dariiber, welche Fak-
toren einer Kund:innenbeziehung fiir Vertreter:innen der Generation Z besonders wich-
tig sind. Das profunde Verstandnis dieser Aspekte konnte dabei helfen, die Kaufinten-
tionen der Konsument:innen aus Generation Z zu steigern und somit zum Erfolg von
Unternehmen und Organisationen beitragen. Dies gilt natirlich auch fir Institutionen,
die andere Ziele als Profitabilitat, wie zum Beispiel Verbreitung von Information, verfol-
gen.

Auf Basis der Ausfihrungen der obigen Absatze stellt sich die Forschungsfrage: ,Wel-
che Aspekte einer Kund:innenbeziehung sind fir Vertreterinnen der Generation Z be-
sonders wichtig bei der Entwicklung von Kaufintentionen?“. Diese Frage soll im Rah-
men der vorliegenden Masterarbeit und der dazugehérigen qualitativen Studie umfas-
send behandelt werden. Eine abschlieRende Beantwortung der Forschungsfrage kann

aufgrund des qualitativen Forschungsdesign nicht erfolgen.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Es ist das Ziel dieser Arbeit erste Grundlagen fir quantitative Studien zu schaffen, die
zur Beantwortung der formulierten Forschungsfrage fiihren sollen. In dieser Arbeit wer-
den dementsprechend keine reprasentativen Ergebnisse erarbeitet, sondern viel mehr
AnknlUpfungspunkte als Basis weiterer Untersuchungen geschaffen. Um die Vor-
gangsweise transparent zu machen, wird in dieser Arbeit zunachst auf den theoreti-
schen Hintergrund der vorliegenden Materie sowie den aktuellen Forschungsstand der

Literatur eingegangen.

Es sollen verschiedene Schliisselkategorien erarbeitet werden, die als wiederkehrende
Elemente in den Transkriptionen der Interviews vorkommen und Bedeutung fur die
Beantwortung der Forschungsfrage haben. Diese Kategorien werden in weiterer Folge

diskutiert und eingeordnet.



1.3 Forschungsfragen

1. Welche Aspekte einer Kund:innenbeziehung sind fur Vertreterinnen der Genera-
tion Z besonders wichtig bei der Entwicklung von Kaufintentionen?

2. Welche Aspekte einer Kund:innenbeziehung sind fir Vertreterinnen der Genera-
tion Z besonders wichtig bei der Entwicklung von Kaufintentionen gegentber

Produkten und Services von E-Commerce-Unternehmen?

3. Welche Aspekte der datengetriebenen Personalisierung einer
Kund:innenbeziehung sind flr Vertreterlnnen der Generation Z wichtig bei der

Entwicklung von Kaufintentionen?

Die vorliegenden Forschungsfragen wurden nach der Recherche der bestehenden
Literatur formuliert. Das Ziel war die Formulierung von Fragen, die Themen anspre-
chen, die in den zuriickliegenden Publikationen thematisch nur unzureichend erfasst
wurden. In diesem Sinne sollte die Beantwortung dazu flihren, dass im Zuge einer ziel-
gerichteten Recherche sowie im Verlauf der weiteren Arbeit entsprechende Inhalte
abgedeckt werden, um einen wissenschaftlichen Beitrag leisten zu kénnen und die
bestehende Forschungsliicke im Rahmen der zur Verfigung stehenden Ressourcen zu

verkleinern.

Wenngleich sich Forschungsfrage 1 und Forschungsfrage 2 inhaltlich stark ahneln,
schien es aufgrund der hohen Beliebtheit von Online-Shopping bei der Generation Z
wichtig, gesondert auf Produkte und Services von E-Commerce-Unternehmen einzu-
gehen. In einer Befragung des Statista Research Departments gaben 2022 56,8% der
befragten Osterreicher:innen zwischen 16 und 74 Jahren an, dass sie in den letzten
drei Monaten einen Kauf Uber das Internet getatigt haben (Statista Research Depatrt-
ment, 2023). Bei den Befragten zwischen 16 und 24 Jahren lag dieser Wert bereits bei
81% (Statista Research Department, 2023). Dies weist darauf hin, dass Online-
Shopping vor allem in der Generation Z noch starker verbreitet ist als in der Gesamt-
bevolkerung. Dies rechtfertigte die Formulierung einer sehr dhnlichen Forschungsfrage
mit spezifischer Fokussierung auf Produkte und Services von E-Commerce-
Unternehmen. AuB3erdem sollte dies auch daflir sorgen, dass Autor.innen weiterfiih-
render quantitativer Studien, die Unterschiede bei der Entwicklung von Kaufintentionen
gegenuber stationdren Verkaufsmodellen und E-Commerce-Verkaufsmodellen unter-

suchen, in dieser Publikation Ansatzpunkte finden kénnen.

Forschungsfrage 3 widmet sich der datengetriebenen Personalisierung der Angebote
von Unternehmen und beschéftigt sich somit mit einem Trend, der in der Literatur hau-

fig angesprochen wird. Nachdem diese Personalisierung das Ziel hat, den Erfolg eines
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Unternehmens auf verschiedene Weisen zu steigern, erschien es interessant heraus-
zufinden, welche Aspekte fiir die Entwicklung von Kaufintentionen wichtig sein kdnn-
ten. Die Beantwortung dieser Forschungsfrage sollte dazu beitragen, ein Verstandnis
fur die subjektive Einschatzung dieser Personalisierung aus Sicht ausgewahlter

Kund:innen der Generation Z zu entwickeln.

2 Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

2.1 Kund:innenbeziehung

2.1.1 Definition

Der Terminus Kund:innenbeziehung bezieht sich auf die Beziehung, die zwischen ei-
nem individuellen Kunden beziehungsweise einer individuellen Kundin eines Unter-
nehmens und dem Unternehmen besteht (Bruhn, Meffert & Hadwich, 2019, S. 1 ff.). Zu
den Kund:innen z&hlen nicht nur rezente und aktuelle Kund:innen, sondern beispiels-
weise auch Altkund:innen, Lieferant:innen und Anteilseigner:innen des Unternehmens.
Der Begriff Kund:innen schlie3t demnach alle Stakeholder eines Unternehmens ein
(Meyer & Schaffer, 2001, S. 59 ff.), wobei in dieser Arbeit der Fokus auf den Konsu-
ment:innen liegen soll, die im allgemeinen Sprachgebrauch als Kund:innen bezeichnet

werden.

Die Beziehungen zu den Kund:innen werden durch viele verschiedene Faktoren beein-
flusst wie unter anderem Vertrauen, Respekt, Abhangigkeit, Verlasslichkeit, Gemein-
schaftsbewusstsein, Kommunikation und Versténdnis fur die Konsument:innen (Lin,
2006; Wyner, 1998, S. 14 ff.). Ein anderer Aspekt, der Kund:innenbeziehungen beein-
flusst ist jener der Erfahrungen von Kund:innen mit Personen, die dem Unternehmen
zugerechnet werden. Dazu zéhlen nicht nur Mitarbeiter:innen, sondern auch nur indi-
rekt dem Unternehmen zurechenbare Individuen oder Einheiten wie Testimonials,
Subunternehmer und Dienstleister (Lee, 2018, S. 80 ff.). Diese Art der Erfahrung ist fur
Kund:innen nicht nur bei persénlichen Dienstleister:iinnen, wie zum Beispiel Fri-
seur:innen, wichtig fir den Aufbau einer Kund:innenbeziehung (Garzaniti, Pearce &
Stanton, 2011), sondern auch bei Handler:innen von Produkten, die ihren Kund:innen
heutzutage in vielen Fallen physisch gar nicht begegnen. Czepiel et al. beschreiben in
ihrer Publikation, dass Interaktionen zwischen Kund:innen und allen service-
orientierten  Einheiten eines  Unternehmens  starken  Einfluss auf die

Kund:innenbeziehung haben, da sich die gemachten Erfahrungen auf die Meinung



bezlglich des gesamten Unternehmens projizieren wirden (Czepiel, Solomon, Sur-
prenant & Gutman, 1985).

Kund:innenbeziehungen wurden bereits frih als elementare Bausteine des erfolgrei-
chen Marketings erkannt. Die Erforschung des Themas wurde besonders zu Ende des
20. Jahrhunderts intensiviert (Verhoef, 2003, S. 30 ff.), sodass viele Studien und Publi-
kationen aus dieser Zeit Grundlagen fur heutige Erkenntnisse liefern (Berry, 1995;
Dwyer, Schurr & Oh, 1987; Morgan & Hunt, 1994; Sheth & Parvatiyar, 1995).

Generell kann man unter dem Begriff Kund:innenbeziehung den fortlaufenden Prozess
des Aufbaus und der Pflege von, im Optimalfall fir beide Seiten, Unternehmen und
Kund:in, vorteilhaften Beziehungen verstehen. Das Ziel des Unternehmens ist neben
einer starken Beziehung auch die Identifizierung der Kund:innen mit den Marken des
Unternehmens, die diese zu Botschafter:innen der Produkte und Dienstleistungen ma-
chen kann. Diese Beziehung kann fur beide Seiten Mehrwert bringen, wenn das Unter-
nehmen Kund:innen im Rahmen des Customer Relationship Managements, auf das an
spaterer Stelle noch eingegangen wird, eine gewisse Art der Teilhabe, wie zum Bei-
spiel Co-Creation, ermoglicht. Kund:innenbeziehungen kénnen bei verschiedenen Zie-
len eines Unternehmens hilfreich sein. Es kbnnen zum Beispiel Barrieren einer Kau-
fentscheidung abgebaut werden, die Winsche der Kund:innen fiir die Weiterentwick-
lung von Produkten gesammelt werden oder Imagekampagnen unter Einbeziehung

von bestehenden Kund:innen durchgefiihrt werden. (Bruhn et al., 2019, S. 60 ff.)

2.1.2 Kund:innenbindung

An dieser Stelle wird aufgrund der zentralen Bedeutung fir die vorliegende Masterar-
beit, auf die Vorteile von ausgepragten Kund:innenbeziehungen eingegangen. Eines
der Ziele, die Unternehmen verfolgen, ist die Bindung von Kund:innen an ihr Unter-
nehmen. Sie soll daflir sorgen, dass bestehende Kund:innen auch in Zukunft Produkte
des Unternehmens kaufen und weniger zugénglich fir den direkten Wettbewerb wer-

den.

Die Kund:innenbindung kann durch verschiedene Strategien erfolgen, die haufig auch
gleichzeitig angewandt werden. Im Optimalfall vermag es ein Unternehmen, derart at-
traktiv zu sein, dass sich Kund:innen freiwillig aus Verbundenheit zum Unternehmen
oder zu dessen Produkten an das Unternehmen binden. Gute Kund:innenbeziehungen
tragen zum Erfolg dieser Strategie bei und helfen dabei die Wahrscheinlichkeit von
Wiederholungskaufen zu erhéhen. Generell gilt die Loyalitat von Kund:innen eher den
Services von Unternehmen und Organisationen als deren Produkten (Budianto, 2019,

S. 301 ff.). Macintosh und Lockshin konnten bereits 1998 feststellen, dass personliche
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Beziehungen zu Verkaufer:innen, die durch Vertrauen gepragt sind, sowohl Einfluss
auf die Kaufintention als auch auf die Wiederkaufswahrscheinlichkeit haben (Macintosh
& Lockshin, 1997, S. 487 ff.).

Khan, Salamzadeh, Igbal und Yang fanden 2022 bei einer in Pakistan durchgefihrten
quantitativen Studie heraus, dass Customer Relationship Management und die Repu-
tation eines Unternehmens wesentlich zur Kund:innenbindung beitragen kénnen
(Khan, Salamzadeh, Igbal & Yang, 2022, S.14 ff.) und somit den Erfolg eines Unter-

nehmens wesentlich beeinflussen kénnen.

Die grofiten Vorteile effizienter Kund:innenbindung durch optimale
Kund:innenbeziehungen betreffen laut Hippner und Wilde vor allem die Bereiche Si-
cherheit, Wachstum und Profitabilitat (Hippner & Wilde, 2004). Einerseits kommt es
durch erhohte Stabilitdt in den Beziehungen zu den Konsument:iinnen zu erhohter
Planbarkeit fur Unternehmen. Vermehrte habitualisierte Kaufentscheidungen, erhéhte
Hemmschwellen gegeniiber Markenwechsel sowie mehr Toleranz gegeniiber unpopu-
laren Handlungen des Unternehmens, wie zum Beispiel Preissteigerungen, kénnen
einen Wettbewerbsvorteil fir Unternehmen bedeuten. AuRerdem kénnen Unternehmen
mit erhéhter Kund:innenbindung auch mit mehr Feedback durch Kund:innen und mehr
Vertrauen in die Produkte und Dienstleistungen rechnen. (Hippner & Wilde, 2004, S. 46
ff.) Andererseits kann Kund:innenbindung auch zu héherem Wachstum fuhren, da man
durch die bessere Kund:innenpenetration Vorteile in verschiedensten Bereichen wie
der Beschaffungskonzentration, der Kaufhaufigkeit, der Kaufintensitat sowie dem Po-
tenzial von Cross Buying Strategien hat. Aul3erdem steigt die Wahrscheinlichkeit von
positiven Empfehlungen durch Kund:innen. Dies hilft wiederum bei der Akquise neuer
Kund:innen. (Hippner & Wilde, 2004, S. 47 ff.)

Jones und Taylor hielten 2007 fest, dass die Loyalitat von Kund:innen zu Unterneh-
men verschiedenste Auspragungen haben kann und sich zum Beispiel in Identifikation,
Fursprache und der Bereitschaft zur Zahlung hoherer Preise dufRern kann (Jones &
Taylor, 2007, S. 47 ff.).

Eine weitere Kategorie, die durch Kund:innenbindung positiv beeinflusst wird, ist jene
der Profitabilitat. Coldwell konnte 2001 feststellen, dass zufriedene Kund:innen fur Un-
ternehmen profitabler als unzufriedene Kund:innen sind (Coldwell, 2001, S. 193 ff.).
Durch ersparte Kosten bei der Kund:innengewinnung, optimierte Bestellungsverfahren,
Minimierung von etwaigen Streuverlusten, geringeren Preiselastizitdten sowie effizien-
terer Werbung kann sich die Kund:innenbindung in hohem Ausmal positiv auf die Pro-

fitabilitdt eines Unternehmens auswirken. Auch Ibojo, Olawepo und Akinruwa konnten



2013 erheben, dass zwischen der Kund:innenzufriedenheit und der Profitabilitat ein

signifikanter Zusammenhang besteht (Ibojo, Olawepo & Akinruwa, 2013, S. 161 ff.).

Im Kontrast zu der Auswahl aufgezahlter Vorteile der Kund:innenbindung gibt es nur
wenige Nachteile. Dazu zéhlen Bindungskosten, die Gefahr von Reaktanz sowie er-

héhter Aufwand fur Customer Relationship Management.

Gelingt die freiwillige Bindung der Kund:innen nicht, kann die Kund:innenbindung auch
tber den Preis, zum Beispiel in Form von Angeboten, die die Loyalitat belohnen, erfol-
gen. Ein weiteres Mittel, dass &hnlich wirkt, ist der Abschluss von Vertragen mit lange-
ren Laufzeiten, die Kund:innen juristisch zur Loyalitat verpflichten. (Hippner & Wilde,
2004, S. 46 ff.)

2.1.3 Einflussfaktoren

Kund:innenbeziehungen sind durch verschiedene Einflisse gepragt, die durch das
Management dieser Beziehungen moderiert werden sollen. Alkitbi, Alshurideh, Al Kurdi
und Salloum konnten 2021 in einem Literature Review herausfinden, dass die wichtigs-
ten Einflussgré3en in Bezug auf Kund:innenbeziehungen und Kund:innenbindung Ser-
vicequalitat, Zufriedenheit, Vertrauen und Engagement des Unternehmens sind (Alkitbi,
Alshurideh, Al Kurdi & Salloum, 2021).

Storbacka, Strandvik und Gronroos konnten bereits im Jahr 1994 herausfinden, dass
die Qualitat von Kund:innenbeziehungen davon abhangen, ob ein Unternehmen durch
verschiedene Services und Kommunikation Mehrwert fur die Kund:innen schaffen kann
(Storbacka, Strandvik & Gronroos, 1994). Der Erfolg dieses Vorhabens ist wiederum
an die Kompetenzen der Marketingmitarbeiter:innen gekntipft, die die Customer Relati-
onship Strategien entwickeln und ausfuhren. Entscheidend ist das Verstandnis der
Bedurfnisse der Kund:innen und die Bereitstellung von Services im Rahmen der
Kund:innenbeziehung, die Uber den Wert des gekauften Produkts hinausgehen. Als
Beispiel kann man hier zum Beispiel Kund:innenservices in Bezug auf Probleme mit
den gekauften Produkten nennen. Storbacka, Strandvik und Gronroos betonen aber
auch den langfristigen, dynamischen Charakter von guten Kund:innenbeziehungen, die
zur Gewinnung eines kompetitiven Vorteils und zur Kund:innenbindung notwendig sind
(Storbacka et al., 1994, S. 35 ff.).

Hippner und Wilde unterteilen diese Faktoren in jene interner und jene externer Prove-
nienz (Hippner & Wilde, 2004, S. 19 ff.). Externe Faktoren liegen auf3erhalb des Wir-

kungsbereichs des jeweiligen Unternehmens beziehungsweise der jeweiligen Instituti-



on. Interne Faktoren hingegen liegen innerhalb des Einflussbereiches der betreffenden
Organisation und deren Mitarbeiter:innen. Zu den externen Einflissen gehéren unter
anderem Marktstellung und Marktdynamik, Branche, Wettbewerbsstruktur, Wettbe-
werbsverhalten, Kund:innenerwartungen, Variety Seeking, Preisempfinden, Marken-
empfinden, Bindungsbereitschaft und Kund:innenfluktuation (Hippner & Wilde, 2004, S.
20 ff.). Die externen Einflisse sind durch die Unternehmen nur sehr eingeschrankt be-
einflussbar und ergeben sich aus verschiedenen Umstanden. Einige dieser Umstande
sind durch die Branche und den Wettbewerb innerhalb selbiger bestimmt, andere be-
treffen die Kund:innen und deren K&auferverhalten. In beiden Fallen muss das Unter-
nehmen Wege finden, die Kund:innenbeziehungen durch effektives Customer Relati-
onship Management optimieren, um keine Wettbewerbsnachteile in Kauf nehmen zu

mussen.

Zu den internen Einflussen gehtren Akzeptanz der Mitarbeiter:innen, Kompetenzen
der Mitarbeiter:innen, Unterstlitzung durch Management, bestehende IT- und Organi-
sationsstruktur, Investitionsvolumen, Qualitat der CRM-Prozesse und strategischen
Entscheidungen, Qualitat der Produkte und Dienstleistungen, Individualisierungsgrad
und Mitarbeiter:innenmotivation (Hippner & Wilde, 2004, S. 19 ff.). Die internen Einflis-
se richten sich einerseits an die Personalressourcen eines Unternehmens, also die
Mitarbeiter:innen sowie deren Fuhrungskrafte. Andererseits geht es um die Organisati-

on eines Unternehmens sowie die Infrastruktur, insbesondere die IT-Infrastruktur.

Wilson, Daniel und McDonald hielten 2002 fest, dass fur das erfolgreiche Management
von Kund:innenbeziehungen vor allem die Implementierung und Prototypisierung von
passenden, neu abgestimmten Prozessen wichtig ist (Wilson, Daniel & McDonald,
2002, S. 2 ff). Dabei wurde sowohl auf Prozesse im Ablauf der
Kund:innenkommunikation als auch auf Prozesse der IT-Infrastruktur Bezug genom-
men, der beim Customer Relationship Management eine besondere Rolle zukommit.
Eine Systematisierung der Kund:innenbeziehungen kann hier dazu beitragen, dass die
Kund:innenbeziehungen fur beide Seiten, Unternehmen und Kund:innen, vorteilhaft

gefuhrt werden.

2.1.4 Customer Relationship Management

Die Gestaltung und Verwaltung von Kund:innenbeziehung wird unter dem Begriff
Customer Relationship Management zusammengefasst. Der Begriff wird als Anglizis-
mus auch in der deutschen Sprache verwendet, da sich dies in der einschlagigen

deutschsprachigen Literatur eingebirgert hat. Die Autoren Reinartz und Kumar definie-
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ren den Terminus in ihrem Werk ,Customer Relationship Management — Concept,

Strategy and Tools® folgendermalien:

“CRM is the strategic process of selecting customers that a firm can most profitably
serve and shaping interactions between a company and these customers. The ultimate
goal is to optimize the current and future value of customers for the company.” (Kumar

& Reinartz, 2018, S. 5 ff.)

Gemald der Meinung der Autoren geht es bei Customer Relationship Management
demnach nicht nur um die Pflege der Kund:innenbeziehungen, sondern bereits auch
schon um die Definition der Zielgruppe. Zur definierten Zielgruppe soll in weiterer Folge
durch Interaktionen verschiedener Art eine Beziehung aufgebaut werden. Das Ziel ist
es den Wert der Kund:innen fir das Unternehmen zu maximieren und sie zu treuen,
kauffreudigen Kund:innen zu machen, die im Optimalfall auch andere Individuen vom
Unternehmen uberzeugen. (Greve, 2006, S. 13 ff.)

Payne und Frow verfassten in Ihrer Publikation ,A Strategic Framework for Customer
Relationship Management® (Payne & Frow, 2005) folgende Definition von Customer

Relationship Management:

»,CRM is a strategic approach that is concerned with creating improved shareholder
value through the development of appropriate relationships with key customers and
customer segments. CRM unites the potential of relationship marketing strategies and
IT to create profitable, long-term relationships with customers and other key stakehold-
ers. CRM provides enhanced opportunities to use data and information to both under-
stand customers and cocreate value with them. This requires a cross-functional inte-
gration of processes, people, operations, and marketing capabilities that is enabled

through information, technology, and applications*®
(Payne & Frow, 2005, S. 168 ff.)

In dieser Definition wird aufgezeigt, dass die Schaffung von Wert fur alle Anspruchs-
gruppen ein zentrales Anliegen des Customer Relationship Managements ist. Gleich-
zeitig wird auch darauf eingegangen, dass neben der Mdoglichkeit Daten Uber
Kund:innen und Einsichten in deren Kaufer:innenverhalten zu erhalten, auch die Mdg-
lichkeit der gemeinsamen Erarbeitung von Mehrwert durch Austausch Uber die Marke
sowie deren Produkte mdglich ist. Ein zentrales Thema ist hierbei die Verknupfung von
Systemen der Informationstechnologie mit Strategien des sogenannten Relationship
Marketings, das sich mit dem Aufbau und der Pflege von Beziehungen beschaftigt. Die
Komponente der elektronischen Datenverarbeitung mit Informationstechnologie ist ge-

nerell ein wichtiger Bestandteil des Customer Relationship Managements, der in dieser
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Arbeit aufgrund der thematischen Abgrenzung durch die Forschungsfragen jedoch kei-

ne Beachtung findet.

In einer Publikation von Winer (Winer, 2001), die zu den meistzitierten Arbeiten auf
dem Gebiet der Forschung zu Kund:innenbeziehungen zahlt, wird ein Modell zur Im-
plementierung eines Vorganges zum Management von Kund:innenbeziehungen vorge-
schlagen. Diese Darstellung von Winer ist trotz ihrer lange zurtickliegenden Postulie-
rung nach wie vor ein haufig angewandtes und diskutiertes Modell zum Aufbau von
Kund:innenbeziehungen. In Abbildung 2 kann man dem Modell von Winer die einzel-
nen Abschnitte des Prozesses des Kund:innenbeziehungsmanagements entnehmen.

Abbildung 2: Eigene Darstellung zu Customer Relationship Management Model
nach Winer

Create a Customer

Database Analysis

Selection

Privacy Relationship Customer
Issues Marketing Targeting

Metrics

Anmerkung: Die Abbildung wurde der Originalabbildung ,Customer Relationship Ma-
nagement Model* (Winer, 2001, S. 91 ff.) nachempfunden.

Im weiteren Verlauf seiner Publikation geht Winer auch auf verschiedene Mdglichkeiten
ein, derer sich Unternehmen bedienen kdnnen, um Kund:innenbeziehungen zu star-
ken. Dazu gehoren Kund:innenservice, Loyalitdtsprogramme, Aufbau von Communities
sowie Vorteilsprogramme (Winer, 2001, S. 97 ff.). AuRBerdem kdnnen Unternehmen
durch die Personalisierung von Ansprache und Produkten, sofern dies maglich ist, wei-
tere emotionale Ankniupfungspunkte herstellen, die eine Beziehung zu den Kund:innen
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herstellen und verfestigen (Winer, 2001, S. 98 ff.). Obwohl die Arbeit von Winer zum
Thema Customer Relationship Management bereits im Jahr 2001 erschien, sind die
Inhalte nach wie vor als aktuell anzusehen. Dies zeigt sich nicht zuletzt an der Fre-
quenz der Zitationen in kirzlich erschienenen wissenschaftlichen Arbeiten (Nguyen et
al., 2022; Siegfried, 2022; Yunus, Saputra & Muhamma, 2022). Dabei lassen sich die
Ausflhrungen von Winer nahtlos auf die Pflege des Customer Relationship Manage-
ments in den Sozialen Medien anwenden, die heutzutage eine grof3e Rolle bei der
Kommunikation von Unternehmen mit Kund:innen spielen. Generell ist das Werk von
Winer somit als Grundlage fir alle spateren Entwicklungen auf dem Gebiet des
Customer Relationship Managements beziehungsweise der Pflege von

Kund:innenbeziehungen zu verstehen.

Nachdem der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit auf Kund:innenbeziehungen zu
Vertreter:innen der Generation Z gelegt werden soll, sind vor allem die rezenten Ent-
wicklungen des Customer Relationship Managements von Relevanz. Es gilt neben den
generationsspezifischen Vorlieben der Generation Z auch darauf zu achten, welche
Trends beim Customer Relationship Management zu beobachten sind. Die aktuellen

Trends werden von Reinartz und Kumar folgendermalRen zusammengefasst:

o Vermehrte Nutzung von Social Media

e Verstarkte Nutzung von Apps

¢ Nutzung von Echtzeitdaten

e Verstarkter Trend zu Convenience und Self-Service-Anwendungen
e Erhohte Nachfrage nach Erfahrungs- und Echtheitsberichten

o Verstarkter Fokus auf Gesundheits- und Nachhaltigkeitsthemen

e Verstarkter Fokus auf Individualisierung
(Kumar & Reinartz, 2018, S. 6 ff.)

Neben diesen Trends spielen auch noch die Alterung der Gesellschaften in entwickel-
ten Industrielandern sowie die Steigerung der Diversitat in Bezug auf Ethnizitdten eine

Rolle fiir Uberlegungen zum Customer Relationship Management.

Die Vertreter:innen der Generation Z, die zwischen 1997 und 2012 geboren sind, stel-
len ein interessantes Segment fur Marketingabteilungen dar, da sie teilweise schon mit
Sozialen Medien sozialisiert wurden und aufwuchsen. Mittlerweile - die altesten Vertre-
ter der Generation sind bereits Gber 25 Jahre alt - stellt die Generation Z bereits einen
groRen Teil der Konsument:innen dar. Einer Schatzung von McKinsey zufolge verfugte
Generation Z 2020 Uber eine kumulierte Kaufkraft von 150 Milliarden US-Dollar in den

Vereinigten Staaten von Amerika (Amed, Berg, Beltrami, Hedrich & Rélkens, 2019). Im
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Verhaltnis zum gesamten verfligbaren Einkommen der Bilrger:innen der Vereinigten
Staaten von Amerika, das laut dem U.S. Bureau of Economic Analysis, im Januar 2020
15.150 Milliarden betrug (U.S. Bureau of Economic Analysis, 2023), ist dies dennoch
ein kleiner Anteil von knapp unter einem Prozent. Berlicksichtigt man allerdings die
Definition der Generation Z, wird klar, dass sich dieser Wert in den kommenden Jahren
steigern wird, da viele Vertreter:innen altersbedingt erst in den Arbeitsmarkt einsteigen
werden und somit auch mehr Einkommen zur Verfigung haben werden. In den Verei-
nigten Staaten von Amerika gehorten 2022 bereits 22,88% der Gesamtbevdlkerung der
Generation Z an (statista.com & US Census Bureau, 2023). Weltweit stellt die Genera-
tion Z verschiedenen Schatzungen zufolge bereits einen Populationsanteil von tber
30% dar (McCrindle, 2022; Miller & Lu, 2023; Sanu, 2023).

Gute Kund:innenbeziehungen kdénnen positiven Einfluss auf den Umsatz von Unter-
nehmen haben, indem sie zu héheren Verkaufszahlen, hoheren Wiederkaufsraten und
einer hoheren Anzahl an Empfehlungen durch Kund:innen fiihren kénnen. Einer Studie
von Keiningham et al. (Keiningham, Coolil, Aksoy, Andreassen & Weiner, 2007, S. 373
ff.) zufolge, ist die allgemeine Zufriedenheit mit einem Unternehmen beziehungsweise
einer Marke eine wichtige Kategorie in Bezug auf die Empfehlungswahrscheinlichkeit
und die Wiederkaufswahrscheinlichkeit. Generell sind die Auswirkungen der einzelnen
Aspekte der gesamten Customer Experience jedoch nur sehr schwer messbar, da sie
auf Basis einer Vielzahl einzelner Faktoren zu Stande kommen (Keiningham et al.,
2007, S. 378 ff.). Dementsprechend konnte in der Studie kein einzelnes Attribut einer
guten Kund:innenbeziehung isoliert dargestellt werden, das eine besonders hohe Aus-
wirkung auf die Entwicklung von Kaufintentionen bei Kund:innen hat. (Keiningham et
al., 2007, S. 378 ff.)

2.1.5 Rolle von Social Media

Erganzend zu den Ausfiihrungen im vorhergehenden Unterkapitel soll an dieser Stelle
nochmals im Detail auf den Forschungsstand betreffend der Rolle von Sozialen Medien
in Kund:innenbeziehungen und im Customer Relationship Management eingegangen

werden.

Da Soziale Medien sich aufgrund ihres interaktiven sowie kommunikativen Charakters
sehr gut fir Customer Relationship Management eignen, wurde hier ein neuer Termi-
nus eingefuhrt. Trainor definierte den Begriff, in Anlehnung an Greenberg (Greenberg,

2010), social Customer Relationship Management 2012 wie folgt:
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Social CRM is the integration of traditional customer-facing activities including proces-
ses, systems, and technologies with emergent social media applications to engage

customers in collaborative conversations and enhance customer relationships.

(Trainor, 2012, S. 319 ff.)

Trainor betont den kollaborativen Charakter im Austausch mit Kund:innen, der dazu
fuhren sollte, dass man die Wiunsche der Konsument:innen direkt registriert. Aufgrund
der einfachen Interaktionsmoglichkeit bieten Soziale Medien die Mdglichkeit die Bezie-
hungen zu den Kund:innen durch professionelles Customer Relationship Management

positiv zu beeinflussen.

Elena (Elena, 2016) stellte fest, dass durch Soziale Medien bessere Beziehungen mit
Kund:innen aufgebaut werden kdnnen. Dies drickt sich vor allem durch héhere Werte
bei Vertrauen und Bewusstsein fir die Marke aus. Besonders die Tatsache, dass Mar-
ken und Produkte in den Sozialen Medien in Postings von Kund:innen vorkommen und
zum Gesprachsthema werden, kann einen starken Werbeeffekt haben. Zusatzlich soll-
ten Unternehmen die Inhalte der Erwdhnungen in den Sozialen Medien analysieren.
Mit den Ergebnissen dieser Analysen kann man in weiterer Folge die Kommunikations-
strategien so optimieren, dass das Image des Unternehmens mit der Zielgruppe Uber-
einstimmt. Dariiber hinaus bietet es sich an, die Kund:innen in die Weiterentwicklung
der Produkte einzubeziehen, um direkt ein Angebot nach den Bedirfnissen der Kon-

sument:innen schaffen zu konnen.

Mittlerweile gibt es kaum noch Unternehmen, die erfolgreiches Customer Relationship
Management ohne Soziale Medien durchfiihren. Die Erreichbarkeit Giber die gangigsten
Sozialen Medien flir Anfragen aller Art wird mittlerweile schon von einem grof3en Teil
der Konsument:innen erwartet. Neben generellen Anfragen und Verbesserungswiin-
schen werden auch vermehrt Anfragen im Sinne eines Kund:innenservices Uber Sozia-
le Medien durchgefiihrt.

In der Studie “Social media technology usage and customer relationship performance:
A capabilities-based examination of social CRM” von Trainor, Andzulis, Rapp und Ag-
nihotri aus dem Jahr 2014 wurden mittels Fragebogen Fuhrungskréafte aus dem Top-
Management von verschiedenen Unternehmen befragt. (Trainor, Andzulis, Rapp &
Agnihotri, 2014) Die Ergebnisse, die auf Basis der Antworten von tber 300 Personen
zu Stande kamen, zeigten eindeutig, dass Unternehmen, die Soziale Medien als Teil
ihres Customer Relationship Managements einsetzten, im Durchschnitt bessere

Kund:innenbeziehungen vorweisen konnten, als jene, die dies nicht taten.
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Eine weitere Erkenntnis, die durch die Studie von Trainor, Andzulis, Rapp und Agnihot-
ri gemacht wurde, ist die Tatsache, dass Unternehmen, die Soziale Medien synerge-
tisch mit ihren bestehenden Customer Relationship Systemen nutzen, weitaus bessere
Kund:innenbeziehungen aufweisen als jene, die sich flir den Einsatz von entweder
Sozialen Medien oder ihren erprobten Systemen entscheiden. Dies spricht dafir, dass
man die Vorteile beider Mdglichkeiten moglichst in Interaktion nutzen sollte, um so das

Potenzial des Customer Relationship Managements voll ausschépfen zu konnen.

Interessanterweise wurde in der Studie auch herausgefunden, dass Unternehmen, die
Soziale Medien bislang nur in geringem Ausmald nutzten und gleichzeitig ein hohes
Mal an kund:innenzentrierten Management Systemen verwendeten, im Durchschnitt
weniger effektives social Customer Relationship Management betreiben als Unterneh-
men, die im Vorhinein kaum Customer Relationship Management Systeme verwendet
haben. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass der Prozess der Integration Sozialer
Medien in bestehende Customer Relationship Management System eine Herausforde-
rung darstellt, die bei vielen Unternehmen fur Probleme sorgt. Nachdem aber, wie be-
reits erwahnt, gezeigt werden konnte, dass diesbeziigliche Synergien besonders effek-

tiv sind, sollte dennoch versucht werden, das Potenzial dieser Interaktion zu nutzen.

Maecker et al. konnten im Rahmen einer Studie 2016 herausfinden, dass Customer
Relationship Management Uber Soziale Medien dazu fihrt, dass Kund:innen haufiger
Produkte des jeweiligen Unternehmens nachfragen, die sich durch einen héheren Preis
auszeichnen (Maecker, Barrot & Becker, 2016, S. 18 ff.). Dementsprechend eignet sich
der Beziehungsaufbau zu Kund:innen Uber Soziale Medien fir die Vertriebstechnik des
sogenannten ,Up-Sellings®. In der Studie konnte aulerdem erhoben werden, dass der
Aufbau und die Pflege von Beziehungen Uber Soziale Medien zwar zu haufigeren Kon-
taktanfragen und somit auch einem hodheren Personal- und Kostenaufwand fihrt, aber
gleichzeitig auch die Rate an angegebenen Problemen und Mangeln mit Produkten
und Dienstleistungen vom jeweiligen Unternehmen senken kann. Letztlich konnten
Hinweise gefunden werden, dass der Aufbau wund die Pflege von
Kund:innenbeziehungen zur Profitabilitait von Unternehmen beitragen kann und die
Kund:innen dazu bringt eher Teil der Social Media Community eines Unternehmens zu
werden. (Maecker et al., 2016, S. 19 ff.)

Foltean et. al. postulierten 2018 (Foltean, Trif & Tuleu, 2019), dass Customer Relati-
onship Management Uber Social Media vor allem wichtig ist, um die Bedurfnisse und

Winsche der Kund:innen zu registrieren. Man kann auf diese Art und Weise ohne ho-
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hen Kostenaufwand eine Plattform schaffen, auf der sich potenzielle und tatsachliche
Konsument:innen tber die Produkte oder Dienstleistungen austauschen und Verbesse-
rungsvorschlage einbringen. Gleichzeitig bildet sich wahrend dieses Prozesses eine
Community, die aus interessierten Individuen besteht, und sich thematisch mit dem
jeweiligen Unternehmen befasst. Dies stellt laut den Autoren eine grof3e Chance fir ein
Unternehmen dar und kann einen Wettbewerbsvorteil begriinden. Verzichtet man auf
diese Einflussmdglichkeiten der Konsument:innen droht man einen Nachteil gegeniiber
innovativeren Unternehmen auszufassen, die ihre Produkte und Dienstleistungen kon-

tinuierlich auf Basis der Wiinsche der Endverbraucher:innen weiterentwickeln.

Die Autoren der Studie stellten aul3erdem fest, dass Customer Relationship Manage-
ment Uber mehrere Kontaktpunkte und Medien erfolgen sollte, um effektiv sein zu kon-
nen. Dabei sollte es moglichst einfach sein das Unternehmen zu kontaktieren und nie-
derschwellige Kontaktversuche erméglichen. Ein weiterer zentraler Punkt, den die Au-
toren in ihrer Studie festhielten, ist das Erfordernis von beidseitigem Profit. Einerseits
missen sich die Kund:innenbeziehungen fir das Unternehmen auszahlen, da die Pfle-
ge solcher Prozesse Kosten- und Personalaufwand mit sich bringt und im negativen
Fall die Profitabilitdit gefahrden kann. Andererseits muss der Nutzen auch fir die
Kund:innen klar erkennbar sein, da Einseitigkeit, sonst auch zu Frustration flhren
kann, und das Bild des Unternehmens bei den Konsument:innen negativ beeinflussen
kann. (Foltean et al., 2019, S. 10 ff)

Generell konnte in der Studie gezeigt werden, dass kein direkter, unmittelbarer Zu-
sammenhang zwischen dem Einsatz von Sozialen Medien fur Kund:innenbeziehungen
und dem Erfolg von Unternehmen besteht. Der vorliegende Zusammenhang besteht
nur mittelbar. Unternehmen profitieren jedoch von den Daten, die sie Uber ihre
Kund:innen sammeln kénnen und die durch Social Media verbesserten
Kund:innenbeziehungen. Zwischen guten Kund:innenbeziehungen und Unterneh-
menserfolg konnte jedoch ein direkter Zusammenhang festgestellt werden, der den
notigen Stellenwert des Beziehungsaufbaus zu den Konsumentiinnen verdeutlicht.
(Foltean et al., 2019, S. 10 ff.)

In einer Studie von Wang und Kim (Wang & Kim, 2017, S. 16 ff.) konnte gezeigt wer-
den, dass der Einsatz von Sozialen Medien im Customer Relationship Management
das Engagement von Konsument:innen erhéhen kann. Besonderes Augenmerk wurde
hier auf den Aspekt der sogenannten ,Co-Creation” gelegt, wobei Konsument:innen

sich bei der Weiterentwicklung des Sortiments aktiv einbringen.
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Aulerdem konnte im Gegensatz zu der Studie von Foltean et al. (Foltean et al., 2019)
gezeigt werden, dass ein Zusammenhang zwischen dem Einsatz von Sozialen Medien
in Kund:innenbeziehungen und dem Unternehmenserfolg besteht. Zur selben
Schlussfolgerung gelangten Trainor et al. in ihrer Studie ,Integrating information tech-
nology and marketing: An examination of the drivers and outcomes of e-Marketing ca-

pability“ (Trainor, Rapp, Beitelspacher & Schillewaert, 2011).

2.2 Kaufintentionen

Zum Thema der Kaufintentionen und deren Entwicklung generell, gibt es mehrere Pub-
likationen, die sich wissenschaftlich damit auseinandersetzen. Eine theoretische Anna-
herung an das vorliegende Thema kann also Uber die bestehende Literatur erfolgen.
Lediglich in Bezug auf die Kaufintentionen der Generation Z besteht zum derzeitigen

Zeitpunkt eine Forschungsliicke.

Zu Beginn muss der flr diese Masterarbeit zentrale Begriff der Kaufintention definiert
werden. Astuti und Susanto beschrieben den Terminus im Jahr 2020 mit Verweis auf
Arbeiten von Kim und Ko (Kim & Ko, 2010) sowie von Martin-Consuegra et al. (Martin-
Consuegra, Faraoni, Diaz & Ranfagni, 2018) folgendermalRlen:

“Purchase intention means about consumers’ interest and willingness
to buy a product.” (Astuti & Susanto, 2020, S. 2)

In dieser Definition wird die Kaufintention vom Konsument:inneninteresse und der Be-
reitwilligkeit etwas zu kaufen abgeleitet. In dieser Masterarbeit wird der Terminus fortan
diesem Zitat entsprechend eingesetzt.

Die Bildung von Kaufintentionen kann mithilfe der Theorie des geplanten Verhaltens
von Ajzen beschrieben und erklart werden. (Ajzen, 1991, S. 180 ff.) Ajzen geht davon
aus, dass Kaufentscheidungen durch drei verschiedene Faktoren beeinflusst werden.
Dazu gehoren, wie in Abbildung 3 dargestellt, Einstellungen, subjektive Normen und

die wahrgenommene Verhaltenskontrolle.
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Abbildung 3: Eigene Darstellung zu Theory of Planned Behavior nach Ajzen

Einstellung

Subjektive Norm . Verhaltensintention — Verhalten

\ Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Anmerkung: Die Abbildung wurde der Originalabbildung , Theory of Planned behavior*
(Ajzen, 1991, S. 182 ff.) nachempfunden.

Einstellungen zielen auf Bewertungen, die ein Individuum Uber ein Produkt oder eine
Marke getroffen hat, ab. Zu diesen Bewertungen sind auch samtliche Emotionen, un-
geachtet der Qualitat der Emotionen, hinzuzuzéhlen. Der Begriff der subjektiven Nor-
men bezieht sich auf die Einflisse, die die Meinungen Dritter auf die Bildung einer
Kaufintention haben kénnen. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezieht sich auf
die Fahigkeit eines Individuums, das von ihr gewiinschte Verhalten auch tatsachlich

auszufuhren.

GemaR der Theorie von Ajzen héngt die Bildung von Kaufintentionen zu spezifischen
Produkten oder Dienstleistungen von der Interaktion der drei angesprochenen Fakto-
ren untereinander ab. So kdnnte es theoriegemal passieren, dass eine Person eine
wohlwollende Einstellung gegenuber einem Produkt hat, aber aufgrund der Befirch-
tung, dass andere Personen in ihrem sozialen Umfeld diesem Produkt negativ gegen-
Uberstehen, keine Kaufabsicht entsteht.
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Die Theorie des geplanten Verhaltens ist nach wie vor eine der grundlegenden Theo-
rien zur Erklarung der Entstehung von Kaufintentionen. Seit ihrer Postulierung konnte
die Theorie in vielen verschiedenen Studien fur verschiedenste Produkte und Dienst-
leistungen nachvollzogen werden. Die Schlussfolgerungen jener Studien legen nahe,
dass die Einstellung, die subjektiven Normen und die wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle die Kaufabsichten maf3geblich beeinflussen. (Armitage & Conner, 2001, S. 471
ff.). Dementsprechend kann die Theorie des geplanten Verhaltens als effektive Metho-
de zur Beschreibung des Prozesses der Bildung von Kaufintention angesehen werden.

Ajzen und Fishbein (Ajzen & Fishbein, 1977, S. 911 ff.) hielten 1977 in ihrer theoreti-
schen Analyse ,Attitude-Behavior Relations: A Theoretical Analysis and Review of Em-
pirical Research” fest, dass eine starke Korrespondenz zwischen Absicht und Verhal-
ten vorliegt. Generell wird die Kaufintention als Pradiktor fir das Verhalten gesehen,
das der potenzielle Konsument beziehungsweise die potenzielle Konsumentin an spéa-
terer Stelle zeigen wird. In einigen Studien konnte jedoch gezeigt werden, dass zwi-
schen der Kaufintention und dem tatsachlich gezeigten Verhalten erhebliche Diskre-
panzen bestehen kénnen. So zeigten Pefia-Garcia et al. (Pefa-Garcia, Gil-Saura, Ro-
driguez-Orejuela & Siqueira-Junior, 2020) in ihrer Studie ,Purchase intention and
purchase behavior online: A cross-cultural approach®, dass Intention und Verhalten

besonders im E-Commerce oft divergieren.

Im Jahr 2007 fuhrten Morwitz, Steckel und Gupta (Morwitz, Steckel & Gupta, 2007) die
Studie ,When do purchase intentions predict sales?“ durch. Dabei wurde untersucht
welche Faktoren dazu fiihren, dass Kaufintentionen ein guter Pradiktor fir einen spate-
ren tatsachlichen Kauf sind. Dabei wurde herausgefunden, dass Kaufintentionen fir
bereits bekannte Produkte ein besserer Pradiktor fur einen tatsdchlichen Kauf sind, als
fur neue, noch unbekannte Produkte. Dasselbe gilt fir Produkte, die fiir langfristige
Verwendung ausgelegt sind im Vergleich zu Produkten, die nur fur kurzfristige Ver-
wendung gedacht sind, wobei bei zweiterer eine geringere Korrelation zwischen Inten-

tion und Verhalten besteht.

Ein weiterer Faktor, der hier eine Rolle spielt, ist der beobachtete Zeitraum. Fir kurze
Zeitraume besteht eine hohere Korrelation zwischen Intention und Verhalten als fir
lange Zeitraume, wo Absicht und Verhalten haufiger divergieren. Interessanterweise
steigt der pradiktive Wert von Kaufintentionen fir Kaufe, wenn man nach Produkten
von spezifischen Marken fragt, im Gegensatz zur Abfrage nach Intentionen auf Katego-
rieebene. (Morwitz et al., 2007, S. 347 ff.)
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In einer weiteren Studie von Morwitz (Morwitz, 2012), wurde erneut bestatigt, dass die
Verwendung von Intentionen als Pradiktor fir Verhalten nur bedingt geeignet ist. Es
wurde erneut festgestellt, dass die anzunehmende Qualitat einer Voraussage von der
Art der Intention abhéngt. Dabei spielen unter anderem jene Faktoren eine Rolle, auf

die bereits eingegangen wurde.

Generell kann man den Publikationen der vergangenen Jahre nicht enthehmen, ob
sich die Kaufintentionen und deren Entstehung bei Vertreter:innen der Generation Z
von der Restpopulation unterscheiden. Die Beantwortung dieser Frage ist allerdings
nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit. Der Fokus liegt ausschlie3lich auf der Ge-
neration Z, Vergleiche sind aufgrund des Studiendesigns nicht moglich.

2.2.1 Kaufprozess

Nachdem der Kaufprozess selbst auch von Relevanz fiir diese Arbeit ist, soll an dieser
Stelle kurz darauf eingegangen werden. Ein haufig zitiertes und allgemein anerkanntes
Modell, das den Kaufprozess darstellt ist jenes von Kotler und Keller (Kotler & Keller,
2012),

Abbildung 4

Problem Information Evaluation of Purchase Postpurchase
Recognition Search Alternatives Decision Behaviour

Anmerkung: Die Abbildung wurde der Originalabbildung ,Five-Stage Model of

the Consumer Buying Process” (Kotler & Keller, 2012, S. 166 ff.) nachempfunden.

Im ersten Schritt geht es um die Erkennung eines Bedurfnisses, dass es zu losen gilt.
Neben der genauen Definition des Problems werden auch die Anforderungen an etwa-
ige Lésungen definiert. Im zweiten Schritt werden Informationen zu mdglichen Optio-

nen gesucht und recherchiert. Danach werden im dritten Schritt die Alternativen einge-
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schatzt und bewertet, sodass es im vierten Schritt schlussendlich zur Kaufentschei-
dung kommen kann. Nach dem Kauf wird im flnften Schritt noch die Kaufentscheidung
sowie das gekaufte Produkt bewertet. Dies ist der Ablauf des Kaufprozesses nach Kot-

ler und Keller, auf den in dieser Arbeit nicht naher eingegangen wird.

2.3 Generation Z

Aufgrund der Erforschung von Neigungen der Generation Z in anderen Bereichen des
alltaglichen Lebens, lassen sich dennoch Hinweise finden, die als Ansatzpunkte fir
den Gesprachsleitfaden dieser Masterarbeit dienen. In einer Publikation von Barhate
und Dirani wurde beispielsweise darauf eingegangen, dass Vertreter:innen der Gene-
ration Z informelles Lernen in autonomen und kollaborativen Konstellationen, dem tra-
ditionellen Lernen in Schulen vorziehen (Barhate & Dirani, 2022). Dabei spielt es eine
Rolle, dass Mitglieder der Generation Z haufig gerne selbst entscheiden, wann sowie in
welcher Geschwindigkeit und Intensitat gelernt wird. Ein weiterer Aspekt, der in besag-
ter Publikation beschrieben wird, ist die Tatsache, dass Vertreter:innen der Generation
Z grof3en Wert auf Mentoring, und das Lernen von Vorbildern und Individuen mit be-
sonders stark entwickelten Kompetenzen in ihrem jeweiligen Fachgebiet, legen (Barha-
te & Dirani, 2022). Aul3erdem ist bei Vertreter:innen der Generation Z das sogenannte
Phanomen des ,job-hopping“, wobei man seinen Arbeitsplatz in kurzen Intervallen
wechselt, stark ausgepragt. Dabei spielt laut der Publikation allerdings nicht nur das
Gehalt eine Rolle, sondern vor allem auch die Moglichkeit im veranderten Umfeld von
anderen Individuen neue Kompetenzen zu erlernen (Barhate & Dirani, 2022). Es ist
jedoch unklar, ob sich diese Sprunghaftigkeit auf die Kund:innenbeziehungen zwischen
Unternehmen und Kund:innen Gbertragen lasst. Falls dem so sein sollte, konnte diese

Untersuchung erste Ansatzpunkte daftr liefern.

In einer weiteren Studie wurde die Literatur Uber die arbeitsrelevanten Personlich-
keitsmerkmale der Generation Z zusammengetragen und analysiert (Tang, 2019). Der
Autor kommt dabei zum Schluss, dass die Generation Z in China wahrscheinlich mehr
Wert auf Individualismus legt, als es die vorherigen Generationen tun beziehungsweise
getan haben (Tang, 2019). Gleichzeitig merkt der Autor allerdings auch an, dass be-
ziiglich des Themas der Publikation noch eine Insuffizienz in Quantitat und Qualitét bei
der Forschungslage besteht und somit alle Aussagen mit grof3er Unsicherheit behaftet
sind (Tang, 2019).

Auf einen weiteren Aspekt, der fur Vertreter.innen der Generation Z, spezifisch ist, ge-
hen Meret et al. in ihrer Publikation ein (Meret, Fioravanti, lannotta & Gatti, 2018). In

einer Studie konnten sie erheben, dass 27% der befragten Studienteilnehmer:innen
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taglich Gber vier Stunden, 36% taglich zwischen zwei und vier Stunden und 35% tag-
lich zwischen einer und zwei Stunden in Sozialen Medien aktiv sind (Meret et al., 2018,
S. 242 ff.). Dies kénnte naturgemafd auch Implikationen auf die Vorstellung einer sub-
jektiv erlebten idealen Kund:innenbeziehung haben, da sich Vertreter:innen méglicher-
weise wiinschen konnten, dass Unternehmen auf Sozialen Netzwerken aktiv sind und

dort auch Services wie etwa Hilfe bei Problemen mit Produkten und Beratung anbieten.

Bassiouni und Hackley stellten in einem Literature Review fest, dass Vertreter:innen
der Generation Z in einer Zeit aufwachsen, in der die virtuelle Welt immer mehr in die
reale Welt integriert wird und deswegen sehr anpassungsfahig in Bezug auf digitale
Vorgange sind (Bassiouni & Hackley, 2014). Diese Situation fuhrt auch dazu, dass die-
se Generation sich einer Vielzahl an Kommunikationsarten bedienen kann, die ihr viel-
seitige Expressionsmoglichkeiten geben, die vorherige Generationen nicht vorgefun-
den haben. Auch zwischenmenschliche Beziehungen wurden durch die Verstrickung
von virtueller und realer Welt vielseitiger und werden von Vertreter:innen der Generati-
on Z teilweise anders interpretiert und gefiihrt als bei Vergleichsgenerationen. In der
Publikation wird auch darauf eingegangen, dass diese Generation mit jingerem Alter
schon viel autonomer agiert als es vorherige Generationen taten (Bassiouni & Hackley,
2014). Dies liegt mutmalBllich daran, dass die Sozialen Netzwerke von den Vertre-
ter:innen der Generation Z mafgeblich mitgestaltet werden, da diese dort auch beson-
ders aktiv sind. Neben der Feststellung, dass diese Generation anders aufwachst, hal-
ten die Autor:innen jedoch auch fest, dass diese qualitativen Unterschiede zwar defini-
tiv bestehen, aber noch nicht ausreichend erforscht sind, um valide Schlisse ziehen zu

kénnen (Bassiouni & Hackley, 2014).

In ihrem Literature Review halten Veybitha et al. (Veybitha, Alfansi, Salim & Darta,
2021) fest, dass Vertreter:innen der Generation Z bei der Auswahl von Produkten und
Dienstleistungen im Internet auf eine Reihe verschiedener Faktoren achten. Ein we-
sentlicher Punkt ist der Faktor Sicherheit, der besonders beim Online-Shopping hohen
Stellenwert zu geniel3en scheint. Dabei geht es nicht ausschlie3lich um die Verhinde-
rung eines potenziellen Betrugs, sondern auch um Datenschutz. Auch die Vertrauens-
wurdigkeit und Einfachheit des Zahlungsprozesses spielt eine Rolle bei der Bildung
von Kaufintentionen. Neben den genannten Faktoren konnten auch die Aspekte der
Webseitenqualitat, der Attraktivitat des Produkts sowie der erwartete subjektive Nutzen
als ausschlaggebend erkannt werden. (Veybitha et al., 2021, S. 354 ff.) Anderson et al.
stellten 2014 fest, dass immer mehr Unternehmen digitale Anwendungen wie Soziale
Medien in ihre Marketingstrategien integrieren und das Internet als Saule ihres Ge-

schaftsmodells etablieren (Anderson, Knight, Pookulangara & Josiam, 2014, S. 773 ff.).
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Im Literature Review zum Thema “Online website cues influencing the purchase inten-
tion of Generation Z mediated by trust” von Thomas et al. (Thomas, V. & Monica, 2018,
S. 13 ff.) konnte herausgefunden werden, dass in einem Online Setting die Prasentati-
on eines Produkts sowie die Interaktivitat der Webshop-Applikation ganz wesentlich ist.
Der Grund dafir ist, dass die Vertrauenswirdigkeit von Handler:innen gemal der Stu-
die eines der Hauptkriterien ist, das die Kaufintentionen von Vertreter:innen der Gene-
ration Z im Online-Shopping beeinflussen kann. Die Autorinnen gehen in der Publikati-
on jedoch selbst auf die Limitationen ein, die dieser Studie zu Grunde liegen. Aufgrund
der eingeschrankten Verfigbarkeit von wissenschaftlichen Publikationen zu diesem
Thema konnte nur ein Uberblick tiber die bestehende, teils qualitativ mangelhafte For-
schung gebildet werden. Dennoch bilden die Ergebnisse erste Ansatze bezlglich der
Motive der Vertreter:innen von Generation Z beim Online-Kauf.

In einer Studie mit 200 Teilnehmer:innen fragte Ozkan verschiedene Konsumgewohn-
heiten ab (Ozkan, 2017, S. 222 ff.). Die Studienpopulation bestand ausschlieRlich aus
tirkischen Vertreter:innen der Generation Z, die in diesem Fall ab Geburtsjahr 1995
definiert wurde. Neben der Tatsache, dass bei Generation Z ein groRer Anteil des Kon-
sums im Internet stattfindet, konnten folgende vier Konsumgewohnheiten erhoben

werden:
1. Kauf von Produkten und Dienstleistungen mit ausfiihrlicher Produktdeskription
2. ldentitat von Marken und Produkten
3. Fokus auf Angebote

4. Externe Faktoren wie zum Beispiel Bewertungen und Rezensionen auf unab-

hangigen Webseiten

Diese Faktoren kdnnten bereits Hinweise auf jene Faktoren geben, die bei der Bildung
von Kaufintentionen eine Rolle spielen. Aufgrund des Untersuchungsdesigns und der
mangelnden kulturellen sowie altersbezogenen Diversitat im Sample kann jedoch auch

hier nicht von Repréasentativitat fur die gesamte Generation Z ausgegangen werden.

In einer qualitativen Studie von Priporas, Stylos und Fotiadis (Priporas, Stylos & Fotia-
dis, 2017, S. 374 ff.) konnte in teilstandardisierten Interviews zum Thema ,Generation
Z consumers' expectations of interactions in smart retailing: A future agenda“ erhoben
werden, welche Vorstellungen ausgewéhlte Vertreter:innen der Generation Z beziglich
Computer-Mensch-Interaktionen im Handel haben. Ein Schwerpunkt, der in mehreren
Interviews angesprochen wurde, ist die Autonomie und der Komfort bei Transaktionen.
Dabei sollen kurze Wartezeiten durch die méglichst grof3e Verfugbarkeit von Compu-

tersystemen gewadhrleistet werden und Transaktionen sollten ohne Wartezeit abgewi-
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ckelt werden kénnen. Eine weitere Erwartung, die viele Studienteilnehmer:innen an
smarte Retailsysteme stellen, ist die Unterstiitzung im Informationsprozess zu Kaufent-
scheidungen. Informierte Kaufentscheidungen waren generell ein Faktor, der grof3e
Prioritat bei den Proband:innen genoss, und unabhangig vom eigentlichen Thema der

Studie hervorstach.

Die Ergebnisse dieser Studie kénnen als Anknipfungspunkte fiir die Erarbeitung des
Gespréachsleitfadens dieser Arbeit verwertet werden, da viele der Erwartungen der Ver-
treter:innen von Generation Z auch fur die Bildung von Kaufintentionen relevant sein
konnten. Obwohl hier kein kausaler Zusammenhang angenommen werden darf, wer-
den diesen Attributen im Rahmen des Interviews mittels Nachfragen besondere Auf-
merksamkeit gegeben, um eventuelle Anwendungen der in der Studie erhobenen Er-

wartungen bei der Bildung von Kaufintentionen zu bericksichtigen.

Die deutschen Autoren und Sozialwissenschaftler Klaus Hurrelmann und Erik Albrecht
argumentieren in ihrer Publikation ,Gen Z: between climate crisis and coronavirus pan-
demic* (Hurrelmann & Albrecht, 2021), dass Vertreter:.innen der Generation Z sozialen
und 6kologischen Fragen weitaus mehr Bedeutung beimessen als es vorherige Gene-
rationen getan haben. (Hurrelmann & Albrecht, 2021, S. 15 ff.) Wenngleich diese An-
nahme naturlich keine Implikation fur die Kaufentscheidungen dieser Generation haben
muss, so ist es doch wahrscheinlich, dass diese Ansichten, eine Rolle bei der Auswahl
von Produkten und Dienstleistungen spielen. In weiterer Folge kdénnte dies auch Aus-
wirkungen auf die bevorzugte Art der Kommunikation von Unternehmen haben, die
beispielsweise in ihrer Ansprache an Vertreter:innen der Generation Z einen Fokus auf

die Betonung von 6kologischen Aspekten legen kdnnten.

Brand, Rausch und Brandel verglichen 2022 in ihrer Studie “The Importance of
Sustainability Aspects When Purchasing Online: Comparing Generation X and Genera-
tion Z* das Kaufverhalten beim Online-Shopping in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen
bei Generation X und Generation Z. Dabei konnte herausgefunden werden, dass die
befragten Vertreter:innen der Generation Z beim Kauf einer Jacke den grof3ten Fokus
auf den Produktpreis legen, gefolgt von Design, Ort der Herstellung und der Einhaltung

der Regeln 6kologischer Gitesiegel. (Brand et al., 2022, S. 13 ff.)

3 Empirie

Das Ziel dieser Arbeit ist die Untersuchung jener Faktoren, die fur Vertreter:innen der

Generation Z mal3geblich fur eine subjektiv gute Kund:innenbeziehung sind. Dabei wird
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bewusst versucht einen mdglichst breiten Uberblick durch die verschiedenen Inter-
views zu generieren. AulBerdem werden die wichtigsten Indikatoren fur die Loyalitat zu
den zehn starksten Osterreichischen Marken auf Basis der Qualitdt der
Kund:innenbeziehung untersucht. Fir die Erarbeitung der Theorie wurde versucht,
vorwiegend rezente Publikationen auszuwahlen, da das Thema durch die zentrale Rol-
le der Generation Z naturgemal ebenfalls noch sehr neu ist. Durch diese Vorgangs-
weise soll gewahrleistet werden, dass die Arbeit auf dem aktuellen Stand der For-
schung aufbaut. Nichtsdestotrotz sollen Publikationen, die als Grundlage fur die Mate-
rie dienen, ungeachtet des Jahres ihrer Erstellung, Eingang in den theoretischen Teil
dieser Arbeit finden.

Im folgenden Kapitel der vorliegenden empirischen Untersuchung wird deren Aufbau
im Detail erklart. Es wird auf die Griinde der Auswahl der Erhebungsmethode, den Ge-

sprachsleitfaden sowie die verwendeten Programme und Instrumente eigegangen.

3.1 Erhebungsmethode

Um den Ansprichen dieser Masterarbeit gerecht werden zu kdnnen, ist eine direkte
Befassung mit Vertreter:innen der Generation Z notwendig. Im Rahmen dieser Ausei-
nandersetzung sollen deren Meinungen und Ansichten zum behandelten Thema ana-
lysiert werden. Aufgrund der vorliegenden Forschungsliicke, die sich durch eine Insuf-
fizienz an aussagekraftigen Publikationen in Qualitat und Quantitét auszeichnet, ist ein

gualitatives Vorgehen fir diese Masterarbeit sehr gut geeignet.

Qualitative Forschungsdesigns dienen unter anderem der Generierung von Erkennt-
nissen zu komplexen und bislang unzureichend erforschten Sachverhalten und Pha-
nomenen. Die Ergebnisse dieser Forschung stellen keinen Anspruch auf allgemeine
Gliltigkeit und universale Anwendbarkeit. Dies ergibt sich bereits durch das quantitativ
eingeschrankte sowie nicht reprasentativ zusammengestellte Sample, das die Basis
der erarbeiteten Erkenntnisse bildet. Nichtsdestotrotz kann davon ausgegangen wer-
den, dass die gebildeten Kategorien und die davon abgeleiteten Schlussfolgerungen
lokale Giiltigkeit besitzen und als Ankniipfungspunkte fir weitere Forschungsvorhaben
durchaus ein wertvoller Beitrag zum Forschungsstand des betreffenden Themas sein
konnen. Die Erkenntnisse basieren auf den Ausfilhrungen des sorgsam ausgewéhlten
Samples, dessen Vertreter:innen ihre Sicht auf die vorgegebenen Themen mitteilen.
Die wissenschaftliche Behandlung der vorgebrachten Meinungen und Ansichten im
Sinne der beschriebenen Auswertungsmethode stellt sicher, dass die Ergebnisse der
Arbeit mdglichst frei von subjektiven Tendenzen des Autors sind und die Realitat der

Untersuchungsteilnehmer:innen widerspiegeln.
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In den mit der Theorie befassten Kapiteln dieser Arbeit wurden relevante sowie aus-
gewadhlte abstrakt relevante Studien und Modelle vorgestellt, um den aktuellen For-
schungsstand zum vorliegenden Thema wiederzugeben. Dies soll gewahrleisten, dass
die getroffenen Annahmen, die bei der Planung dieser Studie, Beachtung fanden,

nachvollziehbar gemacht werden.

Auf Basis der Untersuchung aufgestellte Annahmen sollen durch spétere,
guantitative Studiendesigns untersucht werden. Um der aufgestellten Zielsetzung ge-
recht werden zu kénnen, wird das Leitfadeninterview als qualitative Methode eingesetzt

werden.

3.1.1 Gesprachsleitfaden

Als Leitfaden fir die Interviews wurde auf einen teilstandardisierten Gesprachsleitfaden
zurlickgegriffen. Dieser wurde nach der Erarbeitung der theoretischen Grundlagen der
Materie verfasst. Dabei wurden Themen, die in der fur die Forschungsfrage relevanten
Literatur oft vorkamen, bertcksichtigt. Erkenntnisse, die in der Literatur besonders hau-
fig vorkamen, werden im Gesprachsleitfaden teilweise explizit angefihrt, um diesbe-

zligliche Aussagen der Untersuchungsteilnehmer:innen sicherzustellen.

Der Leitfaden wurde dermaf3en konzipiert, dass die genaue Abfolge der Fragen durch
den Interviewer gewahlt werden kann. Dies bietet den Vorteil, dass die Fragenfolge
den Aussagen der Befragten angepasst werden kann. Somit kann sich ein méglichst
natirlicher Gesprachsverlauf entwickeln, der dem beziehungsweise der Befragten da-
bei helfen soll, sich wie in einem normalen Alltagsgesprach aufiern zu kénnen. Dies
kann aufgrund der kinstlich hergestellten Gesprachssituation zwar nicht gewéhrleistet

werden, sollte aber dennoch angestrebt werden.

Es wird versucht den Untersuchungsteilnehmer:innen zu ermdéglichen, dass sie ihre
Vorstellungen zum Thema der Studie ganzheitlich in die Transkriptionen, die die Basis
der Auswertung darstellen, einbringen kénnen. Daflrr beinhaltet der Gespréachsleitfaden
auch eine Frage, die den Interviewpartner:innen maximale Freiheit in der Beantwortung
gibt, solange diese zumindest abstrakt relevant fur das zu Grunde liegende Thema
sind. Diese Frage lautet: ,Gibt es sonst noch interessante Aspekte, die Sie mir zum
heutigen Thema erzahlen kdénnen?“ und wird im Sinne einer abschlieRenden Er-
zahlaufforderung zum Schluss des Gesprachs gestellt. Wenngleich es aufgrund magli-
cher Erschopfungserscheinungen und Uberlegungen der Motivation der Studienteil-
nehmer:innen auch sinnvoll gewesen wére, diese Frage am Anfang des Fragebogens
zu stellen, wurde hier zur Verhinderung von thematischen Redundanzen der Schluss

des Interviews festgelegt.
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Der Gesprachsleitfaden wurde darauf ausgelegt, dass die Interviews in der Dauer von
60 Minuten durchfuhrbar sind. Geringe Abweichungen, die durch die Redegeschwin-
digkeit sowie die Lange der Ausfilhrungen der Untersuchungsteilnehmer:innen bedingt
sind, sind kein Grund zum Ausschluss eines Interviews aus dem darauffolgenden
Transkriptions- und Auswertungsprozess. Lediglich bei starken Abweichungen nach
unten von Uber 20%, also einer Gesprachsdauer von unter 48 Minuten, wirde das In-
terview aus Uberlegungen der Vergleichbarkeit nicht in den weiteren Prozess aufge-

nommen werden.

3.1.2 Instrumente

Um die Studie genau nachvollziehen zu kénnen werden an dieser Stelle sdmtliche In-
strumente und Programme, die fur die Durchfihrung verwendet worden sind, ange-
fuhrt.

Zur Durchfihrung und Aufzeichnung der Interviews wurde die Softwareapplikation
Microsoft Teams verwendet. Diese hat es den Teilnehmer:innen ermdglicht ohne In-
stallation per Web-Applikation kostenfrei an den Interviews teilzunehmen. Die Inter-
views wurden ausnahmslos virtuell geftihrt, um einheitliche Bedingungen zu gewahr-
leisten. Um dem Auftritt von unvorhergesehenen Datenverlusten vorzubeugen wurden
die Interviews zusatzlich mit der Audioaufnahmefunktion eines Smartphones aufge-

zeichnet.

3.2 Dokumentation und Begrindung des Samples

Die Auswahl der Interviewpartner:innen soll dazu fuhren, dass die Ansichten von Men-
schen aus mdglichst vielen Jahrgangen aus Generation Z in die Analyse miteinflieRen
kénnen, um so eine potentielle Quelle von systematischen Verzerrungen auszuschlie-
Ben. Aus diesem Grund werden die Interviewpartnerinnen durch gezieltes Sampling
nach Patton (Zepke, 2016, S.27) ausgewabhilt. Die Stichprobe soll mdglichst heterogen
sein, um die gewlnschte Diversitat an Meinungen zu erreichen, die fiir die Schaffung
eines, im Rahmen dieser Arbeit mdglichst breiten Uberblickes notwendig ist. Da die in
dieser Arbeit angewandte Definition von Generation Z 16 verschiedene Jahrgdnge um-
fasst und aus Grunden der verfigbaren Ressourcen nur zehn Interviews durchgefihrt
werden kodnnen, muss eine Auswahl der Jahrgange der Interviewpartner:innen erfol-
gen. Hierbei wird, wie bereits ausgefihrt, versucht, das Spektrum der Jahrgdnge mdg-

lichst breit abzubilden, wobei ausschlief3lich Personen mit Jahrgang 2008 oder davor
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ausgewahlt wurden. Dies sollte sicherstellen, dass alle Untersuchungsteilnehmer:innen

bereits Erfahrung mit diversen Kaufentscheidungen haben.

Die Untersuchungsteilnehmer:innen wurden durch die Sozialen Netzwerke Facebook,
Jodel und LinkedIn angesprochen. Die Postings wurden jeweils in 6ffentlichen Gruppen
durchgefuhrt, um keine Personen aus dem sozialen Umfeld des Autors zu inkludieren.
In den Fallen der minderjahrigen Untersuchungsteilnehmer:innen wurden die Erzie-
hungsberechtigten kontaktiert, um vorab das Thema der Erlaubnis zu klaren. Wenn-
gleich sich durch die ausschlieBliche Rekrutierung von Studienteilnehmer:innen tber
Soziale Medien schon eine Art von Bias ergibt, wurde versucht, durch die Nutzung ver-
schiedener Plattformen eine gewisse Heterogenitat zu erreichen. Die Personen wurden
um freiwillige Mitarbeit gebeten, wobei die Verlosung eines Wertgutscheins fir eine
Online-Handelsplattform im Wert von 50€ unter allen Teilnehmer:innen angekiindigt
wurde. Dies konnte einerseits den Pool der Studienteilnehmer:innen fir Personen mit
einer Affinitdt zu dieser Online-Handelsplattform attraktiver machen. Andererseits
konnte es sein, dass Individuen mit geringem Einkommen wahrscheinlicher bereit sind

an der Studie teilzunehmen.

Um einen breiten Uberblick zu generieren, wurden die potenziellen Teilnehmer:innen
entsprechend ihrer Jahrgdnge ausgewahlt. Es wurde versucht, innerhalb der aufge-

stellten Grenzen, ein moglichst heterogenes Studienkollektiv zusammenzustellen.

Die Zusammenstellung des Samples kann man Tabelle 2 entnehmen. Die Initialen

wurden zur Wahrung der Anonymitat der Untersuchungsteilnehmer:innen geandert.
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Tabelle 2: Ubersicht der Untersuchungsteilnenmer:innen

Dauer des

Gesprachs Datum des

Studienteilnehmer:in  Name Geschlecht Jahrgang

(in Minu-  Gesprachs

ten)
1 D.H. mannlich 2007 55 31.03.2023
2 K.V. weiblich 2003 56 01.04.2023
3 R.G. weiblich 1997 70 01.04.2023
4 D.S. mannlich 2008 58 05.04.2023
5 S.S. weiblich 2005 53 06.04.2023
6 N.K. mannlich 2000 63 02.04.2023
7 R.F. mannlich 2004 51 05.04.2023
8 T.F. weiblich 2006 49 03.04.2023
9 AA. weiblich 1998 49 06.04.2023
10 G.D. mannlich 2002 50 06.04.2023
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3.3 Durchfiihrung der qualitativen Studie

3.4 Transkription

Die Struktur des Leitfadeninterviews wird durch einen teilstrukturierten Leitfaden vor-
gegeben, der in Vorbereitung auf die Interviews vom Autor dieser Masterarbeit erstellt
wurde. Um einen einheitlichen Modus der Interviewflihrung fur alle Untersuchungsteil-
nehmer:innen gewahrleisten zu kénnen, werden die Interviews als Videokonferenzen
Uber das Internet abgehalten. Fir die spatere, zur Auswertung notwendige Transkripti-
on werden alle Interviews, wie bei qualitativen Studiendesigns mit Interviews (blich,
per Tonaufnahme aufgezeichnet (Misoch, 2015, S. 249 ff.). Als Technik fur die Tran-
skription wird entgegen den Ausfihrungen von Froschauer und Lueger (Froschauer &
Lueger, 2003, S. 223 ff.), die Transkription in Anlehnung an Kuckartz durchgefiihrt. Der
Grund fir die Abweichung von den Vorgaben von Froschauer und Lueger (Froschauer
& Lueger, 2003, S. 223 ff.), ist die Tatsache, dass sprachliche Eigenheiten wie Dialekte
und Akzente fur die Beantwortung der vorliegenden Forschungsfragen keinen Mehr-
wert liefern und somit die effiziente Lesbarkeit der Transkripte im Vordergrund steht.
Dies erleichtert die Lektlre sowie die anschlielende Bildung von Kategorien bei der
Auswertung. Aul3erdem kdnnen Textpassagen aus den Interviews, die exemplarisch in
der Publikation angefiuhrt werden, auf diese Weise leichter verstanden werden. Gene-
rell wird jedoch versucht, die getatigten Aussagen mdoglichst exakt in den Transkripten
wiederzugeben. Etwaige Dialekte, Akzente und andere Eigenheiten in der Sprache der
Untersuchungsteilnehmer:innen werden durch den Autor der Studie im Rahmen der

Transkription folglich in Schriftsprache tbersetzt.

Die Transkription wird in Anlehnung an die von Udo Kuckartz im Jahr 2012 aufgestell-
ten Transkriptionsregeln (Kuckartz, 2012, S. 136 ff.) durchgefiihrt. Das resultierende
Regelwerk ist unter Sozialwissenschaftleriinnen gemeinhin anerkannt und wird im
Rahmen von gqualitativen Forschungsdesigns haufig verwendet (Ful? & Karbach, 2019,
S. 29 ff).
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Kuckartz argumentiert, dass der Detailgrad von Transkriptionen im Rahmen von quali-
tativen Studien vor allem durch die vorhandenen Ressourcen bestimmt wird. Diese
Einschatzung basiert auf dem hohen Arbeitsaufwand, der fir den Prozess der Tran-
skription investiert werden muss. Der Sozialwissenschaftler geht davon aus, dass die
Transkriptionszeit den flinf- bis zehnfachen Zeitaufwand der Abhaltung der Interviews
betragt. (Kuckartz & Radiker, 2014, S. 391 ff.).

Die personlichen Daten der Interviewpartner:innen werden anonymisiert, da diese Da-
ten fur die Auswertung nicht notwendig sind und somit aus Griinden des Datenschut-
zes unkenntlich zu machen sind. AuRerdem werden Aussagen, die Rickschlisse auf
die Identitat der Proband:innen zulassen, mit Verweis an den entsprechenden Stellen
nicht in die Transkripte aufgenommen. Dies soll neben der Einhaltung der datenschutz-
rechtlichen Bestimmungen dazu fihren, dass die Interviewpartner:innen ihre Ansichten
moglichst ohne Ricksicht auf soziale Effekte erlautern kénnen. Es ist jedoch festzuhal-
ten, dass der Einfluss dieser Effekte vor allem bei personlichen Interviewsituationen

eine Rolle spielt und nicht génzlich eliminiert werden kann.

Im Vorfeld der Interviews werden die Gesprachspartner:innen tber den Ablauf der In-
terviews sowie deren Aufzeichnung informiert. Im Anschluss wird um die Bestétigung in
Form einer schriftlichen Einverstandniserklarung gebeten. Bei minderjahrigen Untersu-
chungsteilnehmer:innen ist diese sowohl von den Proband:innen als auch von einem

beziehungsweise einer Erziehungsberechtigten auszuftllen.

Im Rahmen der Interviews werden die Proband:innen zu ihren Ansichten bezlglich
Kund:innenbeziehungen und damit einhergehenden Erfahrungen befragt werden. Da-
bei soll der Frage nach diesbeziiglichen Wunschvorstellungen eine grof3e Bedeutung
zukommen. AuRRerdem soll auch ein Fokus auf Branchenunterschiede bei der optima-
len Kund:innenbeziehung gelegt werden. Die genauen Inhalte sowie die Abfolge der
Fragen kann dem Gespréachsleitfaden im Anhang dieser Arbeit entnommen werden.
Um den natirlichen Gespréachsfluss der Proband:innen aufrechtzuerhalten, liegt es im
Ermessen des Interviewers die Reihenfolge der Fragen entsprechend des Gesprachs-
verlaufs anzupassen. Es ist jedoch unbedingt darauf zu achten, dass samtliche Fragen
gemalR der inhaltlichen Vorgabe des Gesprachsleitfadens gestellt werden. Dies soll

dafir sorgen, dass kein Bias durch Fragenselektion des Interviewers entsteht.
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3.5 Auswertungsverfahren

Die im Rahmen der Transkription verschriftlichten Tonaufnahmen der Gespréache sol-
len in weiterer Folge nach Froschauer und Lueger (Froschauer & Lueger, 2003) aus-
gewertet werden. Die Methode, die zur qualitativen Inhaltsanalyse von Texten ver-
schiedener Arten dient, wird vor allem in den Sozialwissenschaften angewandt
(Froschauer & Lueger, 2009).

Im folgenden Abschnitt soll ein Uberblick iiber die Anwendung der Methode gegeben
werden, um nachvollziehbar zu machen, in welcher Art die Haupt- und Nebenkatego-

rien gebildet werden und wie die Interpretation selbiger durchgefihrt wird.

3.5.1 Kodierung

Zunachst werden die Transkripte der Interviews mit den Untersuchungsteilneh-
mer:innen erstmalig durchgelesen und inhaltlich erfasst. Fur die Beantwortung der For-
schungsfrage relevant erscheinende Ausschnitte sollen bei den folgenden Lesungen
farblich hervorgehoben werden, um fir die weitere Bearbeitung zuganglich gemacht zu
werden. Die hervorgehobenen Textpassagen werden in weiterer Folge inhaltlich analy-
siert. Das Ergebnis dieser Analyse ist die Kategorienbildung und Codierung der
Passagen. Am Ende des ersten Schritts der Auswertung steht die Gruppierung der
codierten Ausschnitte an, wobei sie den gebildeten Kategorien zugeordnet werden
sollen. GemaR dieser Vorgangsweise werden Thesen erarbeitet und die dafir relevan-

ten Textstellen nochmals evaluiert.

3.5.2 Zusammenfassung

Durch  dieses Vorgehen werden zusammengehdrige  Argumente  pro-
band:innenlbergreifend zusammengefasst. Es erfolgt eine Gegenuberstellung der
Ausschnitte der einzelnen Interviews. Die Interviews werden betreffend ihrer Ahnlich-
keiten und Differenzen in Bezug auf die Inhalte verglichen, sodass Schliisselkategorien
gebildet werden kdnnen, die fur alle Interviewpartner:innen relevant sind. Somit erhalt
man pro Thema eine Kategorie, in der samtliche relevante Aussagen gesammelt sind.
Daraufhin kbénnen Sub- und Sub-Subkategorien gebildet werden, die die akkumulierten
Kategorien weiter verfeinern. Im néachsten Schritt findet eine Restrukturierung der
Themenkategorien statt, die dazu fuhren soll, dass sogenannte Zentralkategorien ge-

bildet werden kdnnen. Zentralkategorien zeichnen sich sodann durch ihre besondere

33



Relevanz fir die Forschungsfrage aus. Zur Schaffung eines hierarchischen Katego-
riensystems werden die gebildeten Subkategorien mit den Zentralkategorien verknupft.

Danach wird das gebildete Kategoriensystem analysiert und interpretiert.

3.5.3 Strukturierung

In diesem Schritt werden sowohl die Haupt- als auch die Nebenkategorien hierarchisch
angeordnet. Die Hierarchie wird anhand der Bedeutung in Bezug auf die Forschungs-
fragen erarbeitet.

3.5.4 Interpretation

In diesem letzten Schritt werden die Ergebnisse inhaltlich im Kontext der Forschungs-
fragen interpretiert. Es geht darum die Bedeutung der Kategorien fir die Beantwortung
der Forschungsfrage zu erfassen und in Zusammenhang zu setzen. (Froschauer &
Lueger, 2003, S. 163).

Da bislang nur sehr wenig Forschung zu diesem Thema durchgefiihrt wurde, gibt es
keine Ergebnisse oder Hypothesen, die im Vorhinein wahrscheinlich erscheinen. Dies
ist vor allem fiir die Auswertung jedoch kein Nachteil, da somit unvoreingenommen und
mdglichst frei von Bias durch vorgefertigte sowie bewusste Meinungen die Analyse

erfolgen kann.

3.5.5 Gutekriterien und Qualitatssicherung

Um den wissenschaftlichen Qualitatsstandards fur akademische Arbeiten zu entspre-
chen, orientiert sich diese Arbeit an den Gutekriterien flr quantitative Messungen: der
Validitat, der Reliabilitat und der Objektivitdt. Bortz und DOring hielten in ihrem Werk
Forschungsmethoden und Evaluation (Bortz & Déring, 2006) fest, dass die Glitekrite-
rien flr quantitative Forschungsvorhaben, wenn auch in modifizierter Weise, ebenso
fir qualitative Studien angewandt werden kénnen. Diese Modifizierung betrifft die G-

tekriterien der Objektivitat und der Reliabilitat.

3.5.5.1 Objektivitat

Unter Objektivitat ist bei qualitativen Studien zu verstehen, dass andere Forscher:innen
unter Anwendung derselben Methodik zu vergleichbaren Ergebnissen kommen kon-
nen. Hierfur ist eine genaue Dokumentation der methodischen Vorgehensweise not-
wendig, sodass das Untersuchungsdesign durch Dritte moglichst exakt Gbernommen

werden kann. Bortz und Doring formulieren dies wie folgt:
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»[...] unterschiedliche Forscher missen bei der Untersuchung desselben Sachverhalts
mit denselben Methoden zu vergleichbaren Resultaten kommen kénnen. Dies erfordert
eine genaue Beschreibung des methodischen Vorgehens (Transparenz) und eine ge-

wisse Standardisierung.”
(Bortz & Doring, 2006, S. 326 ff.)

Die Transparenz wird durch die genaue Erlauterung der Vorgehensweise, die bei der
Durchfiihrung der Untersuchung zur Anwendung kommt, erreicht. In diesem Kontext ist
die Bedeutung der genauen Adharenz beziglich der beschriebenen Methode zu beto-
nen. Ein etwaiges Abweichen von der Methode wirde der Transparenz entgegenwir-
ken und das Objektivitatskriterium verletzen, da die Untersuchung dann durch Dritte
nicht exakt nachvollzogen beziehungsweise nachgestellt werden kdnnte. Betreffend
der Standardisierung sei auf den teilstandardisierten Gespréchsleitfaden verwiesen,
dessen Einsatz ebenso zur Obijektivitt beitragt. Auch hier ist die Adhérenz von ele-
mentarer Bedeutung, um das Kriterium der Objektivitéat nicht zu verletzen. Um eine flr
die Befragten mdglichst natirliche Gespréachssituation zu erméglichen, gibt es bei der
Abfolge der Interviewfragen dennoch einen Ermessensspielraum flr den Interviewer,

der dazu fuhren sollte, dass die Fragen zum Gespréachsverlauf passen.

3.5.5.2 Reliabilitat

Auch die Reliabilitdt bedarf einer Anpassung, um fir qualitative Studien herangezogen

werden zu kdnnen.

,Qualitative Forscher, die den Grad der Einzigartigkeit, Individualitét und historischen
Unwiederholbarkeit von Situationen und ihrer kontextabhangigen Bedeutung betonen,

kénnen das Konzept »Wiederholungsreliabilitat« nur grundsatzlich ablehnen [...J*
(Bortz & Doring, 2006, S. 327 ff.)

Trotz der Argumentation, dass die Reliabilitat fur qualitative Studien ungeeignet ist, ist
festzuhalten, dass die Erfassung von Datenmaterial und die Auswertung in qualitativen
Forschungsdesigns von Zuverlassigkeit gepragt sein muss, um der guten wissen-
schaftlich Praxis zu entsprechen. Dennoch wird das Kriterium der Reliabilitat im Kon-
text der qualitativen Forschung kontrovers diskutiert und ist somit nur mit entsprechen-
der Interpretation zu erfullen. Generell kann man festhalten, dass die Reliabilitat bei
qualitativen Studien nur sehr eingeschrankt objektivierbar ist und somit keiner Bewer-

tung durch Dritte zugénglich ist.
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3.5.5.3 Validitat

Das Kriterium der Validitat ist jenes, dass sich am besten auf die qualitative Forschung
umlegen lasst. Laut Bortz und Doéring ist es auch bei einem qualitativen Untersu-
chungsdesign das wichtigste Gutekriterium der Datenerhebung. So gilt es zu hinterfra-
gen, ob Aussagen in Interviews ehrlich, ernst gemeint und durch Authentizitat gepragt
sind. Auf Seiten des Interviewers kann es sein, dass dieser nicht in der Lage ist, die
Untersuchungsteilnehmer:innen dazu zu bringen, Aussagen mit Relevanz fur die Un-

tersuchung zu tatigen.

Um die Validitat einer qualitativen Untersuchung mit teilstandardisierten Interviews zu
Uberprifen, gilt es die Interviews und die Verlaufe der Interaktionen zu analysieren.
Dabei kann man auf Faktoren wie die Stimmung, die Qualitat der Interaktion sowie das
generelle Verhalten von Interviewer:in und Studienteilnehmer:in achten. Ergeben sich
hier Hinweise auf unauthentisches Verhalten oder widerspriichliche Aussagen, ist die
Validitat in Zweifel zu ziehen. In der Praxis gestaltet sich diese Uberpriifung jedoch
schwierig, da damit eine qualitative Wertung der Aussagen der Studienteilneh-
mer:innen verbunden ist, die Forscher:innen grundsatzlich nicht zusteht. Durch die
Prifung der Glaubwirdigkeit und der Authentizitat ergibt sich eine moégliche Quelle fir
Bias durch den Forscher beziehungsweise die Forscherin. Aus diesem Grund ist diese
Validitatsprifung mit groRer Sorgfalt durchzufiihren und auf objektivierbare Sachver-
halte und inhaltliche Widerspriiche zu beschréanken. Um der angesprochenen Gefahr
des Bias durch die Verfasser:innen von Studien vorzubeugen, sollte diese Priifung erst
nach der Auswertung erfolgen. Die Ergebnisse der Untersuchung der Validitat sollten
dementsprechend als subjektive Wertung der Studienautor:innen gekennzeichnet wer-
den oder bestenfalls durch Dritte durchgefiihrt werden. (Bortz & Doring, 2006, S. 327
ff.)

Bortz und Doring schlagen fiir die abschlielende Bewertung der Validitéat folgende

Fragen vor:

¢ ,Sind InterviewduRRerungen authentisch und ehrlich, oder hat die Befragungs-
person ihre AuRerungen verandert und verfalscht bzw. war der Interviewer nicht
in der Lage, relevante AuRerungen zu erarbeiten?
(Bortz & Doring, 2006, S. 327 ff.)

o _Bilden Beobachtungsprotokolle das Geschehen valide ab, oder sind sie durch

Voreingenommenheit und Unaufmerksamkeiten des Protokollanten verzerrt und

verfalscht?*
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(Bortz & Doring, 2006, S. 327 ff.)

¢ Sind indirekte Verhaltens- oder Erlebensindikatoren in Form von Dokumenten
und Spuren tatsachlich indikativ fir die angezielten psychologischen Konstruk-
te?”

(Bortz & Doring, 2006, S. 328 ff.)

Die angegebenen Fragen werden zur Uberprifung der Validitat der Studie herangezo-
gen. Zusatzlich werden die Interviews noch durch interpersonale Konsenshildung be-
ziehungsweise konsensuelle Validierung (Bortz & Doring, 2006, S. 328 ff.) evaluiert.
Dafir wird auf die Mittel der kommunikativen Validierung zwischen Studienautor und
Studienteilnehmer:innen sowie der argumentativen Validierung mit nicht an der Studie
beteiligten Dritten zurtickgegriffen. (Bortz & Doring, 2006, S. 328 ff.) Die Uberlegungen
zur Validitat der Studie werden am Schluss der Arbeit vom Autor dargelegt. Zur Nach-
vollziehung der Validitat werden die Transkripte der Interviews der wissenschaftlichen
Betreuung der Arbeit nach Fertigstellung Ubergeben. Auf diese Art und Weise erfolgt
die Kontrolle nicht nur durch den Autor selbst, sondern auch durch eine Dritte, an der

Durchfuihrung der Studie unbeteiligte Person.

Wichtig zu erwahnen ist, dass die Anwendung der Gltekriterien flr quantitative For-
schung auf qualitative Studien nicht unumstritten ist. In dieser Studie wird auf die dies-
bezlglichen Ausfihrungen von Bortz und Déring (Bortz & Ddring, 2006) zurtickgegrif-
fen. Andere Wissenschafter:innen, wie zum Beispiel Froschauer und Lueger
(Froschauer & Lueger, 2003), stehen der Ubertragung quantitativer Giitekriterien auf
qualitative Studien ablehnend gegentiber und schlagen andere Kategorien vor, die zur
Einschatzung der Gute einer Studie dienen. Auf diese wird mangels Anwendung an

dieser Stelle jedoch nicht eingegangen.

Um die Qualitat der Studie zu gewéhrleisten wird darauf geachtet, dass die vorab in
der Methodik festgelegten Vorgange genau eingehalten werden. Interviews, bei denen
diese Vorgange aus verschiedenen Griinden nicht eingehalten werden kénnen, werden
nicht fur die Auswertung berilicksichtigt. Die Grunde fur eventuelle, derartige Aus-
schliisse werden bei der Besprechung des Samples und der Studienteilnehmer:innen

dargelegt.

Zur Vermeidung von Bias wird auch sichergestellt, dass die Studienteilnehmer:innen
dem Autor dieser Arbeit nicht persdnlich bekannt sind und auch sonst keine personli-

chen Abhangigkeiten bestehen. AuRerdem sind nachtragliche Anderungen der in den
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Interviews getatigten Aussagen strikt abzulehnen, da dies die Ergebnisse verfalschen
konnte. Den Studienteilnehmer:innen wurde aus Grinden des Datenschutzes und der
Verringerung von Effekten der sozialen Erwiinschtheit Anonymitat in Bezug auf samtli-
che personliche Daten zugesichert. Auch jegliche Attribute, die zu einer Identifikation
der Proband:innen fuhren kénnten, werden in den Transkripten geschwarzt, um zu
gewadhrleisten, dass selbigen keine Nachteile durch die Teilnahme an dieser Studie

entstehen.

3.6 Erwartete Ergebnisse

In diesem Unterkapitel wird auf die erwarteten Ergebnisse eingegangen, um die Erwar-
tungshaltung des Autors transparent zu machen. Durch den Gesprachsleitfaden und
die bewusste Auseinandersetzung mit diesbeziglich méglicher unbewusster Einfluss-

nahme, wurde versucht etwaige verzerrende Effekte moglichst zu minimieren.

Vor der Durchfiihrung der Interviews wurde eine Reflektion beziglich der erwarteten
Ergebnisse durchgefuhrt. Dabei wurde vor allem auf die bestehenden Vorurteile und
die vorgefertigten Meinungen eingegangen. Generell wurde dabei besonders die Asso-
Ziation zwischen Generation Z und Sozialen Medien offensichtlich. Es wurde ange-
nommen, dass die Sozialisation mit Sozialen Medien die Einstellungen dieser Genera-
tion pragt und viele Meinungen zu Unternehmen durch Erfahrungen mit ebendiesen
Medien zu Stande kommen. Ein weiterer Aspekt, der aufgrund der Geburtsjahrgange
der Befragten erwartet wurde, war die subjektive Wichtigkeit von Klima-, Umwelt-, und
Nachhaltigkeitsthemen, die in den letzten Jahren besonders durch aktivistische Hand-
lungen von Vertreter:innen der Generation Z und Millennials in den Fokus der medialen
Berichterstattung riickten. Konkret wurde erwartet, dass die Meinungen zu diesen
Themen grofRtenteils fir mehr Nachhaltigkeit und weitergehende Klimaschutzmaf3-
nahmen ausfielen. Bei gegenteiligen Meinungen wurde ebenfalls von starker Uberzeu-
gung ausgegangen, da diese Themen im 6ffentlichen Diskurs teilweise hitzig diskutiert
werden. Dementsprechend wurde davon ausgegangen, dass es besonders in der Ge-

neration Z wenige Vertreter:innen gibt, die hierzu keine ausgepragte Meinung haben.

Aufgrund der Tatsache, dass viele der Befragten noch die Schule sowie andere Bil-
dungs- und Ausbildungsstatten besuchen, wurde erwartet, dass bislang nur einge-
schrankt Erfahrungen mit Berufen und Erwerbstatigkeit bestehen. Die politische Aus-
richtung, die bei jungen Menschen vermutlich anderen Trends folgt als bei der Ge-
samtbevolkerung, wurde fir diese Arbeit als nachrangig eingestuft, da der Kaufprozess
in den meisten Féllen eine unpolitische Entscheidung darstellt. Aul3erdem wurde auf

Basis der erarbeiteten theoretischen Hintergriinde davon ausgegangen, dass viele
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Vertreter:innen der Generation Z eine Préaferenz fur Online-Shopping gegeniber Kau-
fen im stationdren Handel haben. Zu weiteren Themen bestanden keine spezifischen

Erwartungshaltungen, die Relevanz in Bezug auf die vorliegende Arbeit enthielten.

4 Ergebnisse

In diesem Abschnitt sollen die Ergebnisse der Studie vorgestellt werden. Die vorge-
stellten Inhalte sind auf Basis der beschriebenen Auswertungsmethode erarbeitet wor-
den. Die gebildeten Haupt- und Subkategorien werden diskutiert und durch wértliche
Zitate aus den Transkripten der Interviews veranschaulicht. Nachdem die vorliegende
Studie ein qualitatives Forschungsdesign aufweist, wird nur vereinzelt beziehungswei-
se an Stellen, wo dies fir die Interpretation relevant ist, auf Haufigkeiten von entspre-
chenden AuBerungen durch Studienteiinehmer:innen eingegangen.

Es konnten sechs Hauptkategorien gebildet werden, die wiederum mehrere Subkate-
gorien beinhalten. Vor der einzelnen Abhandlung der jeweiligen Kategorien soll hier
noch ein Uberblick tiber selbige gegeben werden. Im folgenden Kapitel sowie den da-
zugehorigen Unterkapiteln wird der Terminus Untersuchungsteilnehmer:in aus Grin-

den der besseren Lesbarkeit mit ,UT" abgekurzt.

4.1 Uberblick Kategorien

1. Aspekte von Kund:innenbeziehungen
a. Vertrauen
i. Ehrlichkeit

ii. Respekt gegenuber Kund:innen

b. Kund:innenorientierung

i. Offene Kommunikation
ii. Zufriedenheit als oberstes Ziel

iii. Interesse an Meinungen

c. Transparenz
i. Bereitschaft zu externen Kontrollen

ii. Glaubwuirdigkeit
iii. Ehrlichkeit
d. FElexibilitat
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i. Anpassungsfahigkeit
ii. Reaktionsfahigkeit

iii. Optionen fir individuelle Bedirfnisse

e. Innovationsbereitschaft und -fahigkeit

i. Neuartigkeit der Produkte und Dienstleistungen
ii. Fortschrittlichkeit des Unternehmens
ii. Kreativitat

f. Markenloyalitat

i. Verbindungen zur Marke

ii. Wiederholungskaufe

iii. Markentreue

2. Kaufintentionen der Generation Z

a. Kund:innenbewertungen und Empfehlungen

i. Vertrauen in Bewertungen anderer Kund:innen
ii. Relevanz von Empfehlungen von Freunden und Familie

ii. Einfluss von Online-Bewertungen auf Kaufentscheidungen

b. Emotionen
i. Spal und Freude beim Einkaufen
ii. positive Erfahrungen mit dem Unternehmen

iii. Begeisterung fur das Produkt und die Dienstleistung

c. Convenience und Zugdnglichkeit

i. einfache Verfugbarkeit der Produkte und Dienstleistungen
ii. schnelle Lieferung und Abholung

iii. einfache Navigation auf der Webseite und App

d. soziale Verantwortung

i. ethisches Verhalten des Unternehmens

ii. Engagement fiir soziale oder 6kologische Ziele
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3. Markenauthentizitat

a. ldentitdt des Unternehmens

i. Originalitat

ii. Uberzeugung

b. Geschichte und Tradition

i. Erbe und Erzahlungen des Unternehmens
ii. Kontinuitat und Bestandigkeit
iii. Werte und Normen

4. Digitalisierung und Technologie

a. Online-Prasenz

i.  Nutzung von Social Media
ii. Anzahl der genutzten Kanéle

iii. Prasenz in modernen Medien

b. Customer Experience

i. Qualitat der Webseite und App
ii. Online-Kund:innensupport

iii. Bedingungen bei Bestellungen

c. Technologische Innovationen

i. Integration von kinstlicher Intelligenz (KI)
ii. Nutzung von Virtual Reality (VR) oder Augmented Reality (AR)
iii. Automatisierung von Prozessen

5. Kund:inneninteraktion

a. Erfullung von Kund:innenbedirfnissen

i. Verstandnis fir Kund:innenwiinsche
ii. Losung von Problemen durch Interaktion

iii. Unterstiitzung von Kund:innen

b. Kund:innenfeedback

i. Beziehung zu Kund:innen
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ii. Wertschatzung von Kund:innen

iii. Pflege von Kund:innenbeziehungen

c. Beschwerdemanagement

i. Berlcksichtigung von Beschwerden
ii. Offene Kommunikation und transparente Vorgehensweise
iii. Beschwerdemanagement

iv. LOsungsorientierung bei Beschwerden

d. Kommunikation:

i. Art der Kommunikation (personlich, telefonisch, schriftlich, digi-
tal)
ii. Reaktionszeit auf Kund:innenanfragen
iii. Verstandlichkeit und Klarheit der Kommunikation
iv. Freundlichkeit und Hoflichkeit des Kund:innenservices

v. Problemlésungskompetenz des Kund:innenservices

6. Produktqualitat und Produkteigenschaften

a. Materialien

b. Herstellungsprozess

c. Haltbarkeit

d. Funktionalitat

e. Leistung

f. Gefiihl und Atmosphare

g. Design und Asthetik

h. Nutzer:innenerfahrung und - zufriedenheit
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Die angefuhrten Kategorien werden in diesem Abschnitt nun besprochen und interpre-
tiert. In den betreffenden Abschnitten werden die Aussagen der Interviewpartner:innen

wortlich zusammengefasst oder bei exemplarischen Beispielen auch direkt zitiert.

4.2 Aspekte von Kund:innenbeziehungen

Die Hauptkategorie ,Aspekte von Kund:innenbeziehungen® befasst sich mit allen Ele-
menten einer Kund:innenbeziehung, die von den Befragten mehrfach als subjektiv
wichtig angegeben wurden. Die Befragten fuhrten vor allem die Aspekte "Vertrauen",
"Kund:innenorientierung”, "Transparenz", "Flexibilitat", "Innovationsbereitschaft und -
fahigkeit" sowie "Markenloyalitat" als zentrale Faktoren einer optimalen
Kund:innenbeziehung an. In den folgenden Unterkapiteln sollen die entsprechenden

Unterkategorien erklart und interpretiert werden.

4.2.1 Vertrauen

Vertrauen scheint ein zentraler Aspekt fur die befragten Vertreter:innen der Generation
Z zu sein. In vielen Fallen scheint ein gro3es Mal3 an Skepsis gegenuber Marken und
Unternehmen vorzuherrschen. Ein vertrauensvoller Umgang eines Unternehmens mit
Kund:innen kann dabei helfen, das Vertrauen der Kund:innen in die betreffende Marke
zu starken. Eine solide Vertrauensbasis wurde mehrfach als wichtige Voraussetzung
fur die Bildung von Kaufabsichten genannt (UT 2, S. 20 ff.; UT 3, S. 33 ff.; UT6, S. 92
ff.).

Das Vertrauen in ein Unternehmen wurde jedoch als Konsequenz des Gesamtein-
drucks von einem Unternehmen angegeben, dass man auf Unternehmensseite nicht
durch einzelne Maflinahmen verbessern oder rehabilitieren kann. Vielmehr geht es da-
bei um mehrere Aspekte wie unter anderem den Umgang mit Mitarbeiter:innen und
Kund:innen, die Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitsthemen, die Verlasslichkeit des
Unternehmens bei Problemen mit deren Produkten sowie die Ehrlichkeit und Authenti-
zitat in der Kommunikation. (UT 2, S. 12 ff.)

UT 2 meinte zu diesem Thema:

»,Mir ist bei einem Unternehmen Vertrauenswirdigkeit besonders wichtig. Wenn ich
zum Beispiel tatsachlich langjahrige Kundin bei einem Unternehmen sein soll, will ich,
dass sich das Unternehmen auch darum bemuht. Dabei geht es um Themen wie ehrli-

che Kommunikation und Nachhaltigkeit. Wenn ein Unternehmen die Nachhaltigkeits-
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themen in der Werbung immer wieder betont, aber in Wahrheit die Ware in Bangla-
desch mit krebserregenden Farbemitteln von Kindern ohne Schutzausristung produ-

zieren lasst, kann ich diesem Unternehmen nicht vertrauen.*
(UT 2, S. 20 ff.)

Dieser Aussage kann man entnehmen, dass Glaubwaurdigkeit und Ehrlichkeit, fur diese
Person eine ganz wesentliche Voraussetzung sind, um eine langerfristige
Kund:innenbeziehung zu einem Unternehmen aufzubauen. Ahnlich &uRerten sich die
UT 3 (UT 3, S. 33 ff.), 6 (UT 6, S. 85 ff.) und 9 (UT 9, S. 133 ff.) zu diesem Thema.
Generell scheint die Vertrauenswirdigkeit also ein wichtiger Faktor beim Aufbau von

Beziehungen zu Vertreter:innen von Generation Z zu sein.

Durch die Aussagen der UT zeichnet sich ab, dass nur Unternehmen, die auch tat-
sachlich glaubwurdig auftreten, das Vertrauen der UT gewinnen kénnen. Dies lasst den
Ruckschluss zu, dass Unternehmen nur dann zu Themen Stellung beziehen sollten,
wenn sie dies auch glaubwirdig tun kdénnen. So kénnen Phanomene wie Green-
washing oder die Werbung mit Gitesiegeln, die bei Konsument:iinnen keine hohe

Glaubwirdigkeit genief3en, vermutlich auch schaden.

4.2.2 Kund:innenorientierung

Die Befragten 2 (UT 2, S. 18 ff.), 5 (UT 5, S. 69 ff.), 8 (UT 8, S. 121 ff.) und 10 (UT 10,
S. 152 ff.) haben betont, dass die Kund:innenorientierung eines Unternehmens bezie-
hungsweise einer Marke von entscheidender Bedeutung ist. Im Optimalfall sollten Un-
ternehmen die Erwartungen und Wuinsche ihrer Kund:innen verstehen und mit Prioritat
gegenuber dem Profit behandeln. Reagiert ein Unternehmen direkt auf Wiinsche aus
der Community der Kund:innen eines Unternehmens, ist dies ein Faktor, der eine
Kund:innenbeziehung starken kann. Die UT 4 (UT 4, S. 54 ff.) und 9 (UT 9, S. 132 ff.)
gaben an, dass sie es ganz besonders schatzen, wenn Kund:innen Einfluss auf die

Produktentwicklung haben. UT 9 sagte folgendes:

LAm besten aufgehoben fiihle ich mich bei Unternehmen, wo das Feedback von
Kund:innen auch wirklich angenommen wird. Das ist leider recht selten, aber bei eini-
gen wenigen Unternehmen ist das wirklich der Fall. Meistens ist es ein gutes Zeichen,

wenn auf Beitrdge auf Twitter vom Unternehmen geantwortet und nachgefragt wird. Bei
Samsung wird das zum Beispiel wirklich gut gemacht. Ich habe dort einmal hinge-

schrieben, dass ich ein Problem mit der Batterieabdeckung habe, weil die nicht optimal
auf die Fernbedienung von dem Produkt passt. Die haben mir dann tatsachlich eine

neue Fernbedienung geschickt und gemeint, dass sie das Feedback bei der nachsten

44



Version des Produkts miteinbeziehen. Das finde ich schon cool, seitdem ist mir die

Firma sympathisch.”
(UT 9, S. 131 ff)

Das exemplarisch dargestellte Zitat von UT 9 zeigt, dass Kund:innen der Generation Z
guten Kund:innenservice, der tatsachlich an den Verbesserungsvorschlagen der
Kund:innen interessiert ist, wertschatzen. Dieser Aspekt kdnnte bei Generation Z auf-
grund der hohen Penetration Sozialer Medien besonders ausgepragt sein. Generell
durfte Teilhabe an der Produktverbesserung und Co-Creation ein wichtiger Faktor fur
die Qualitat und Intensitat einer Kund:innenbeziehung sein. UT 2 (UT 2, S. 22 ff.), UT 5
(UT 5,S. 71 ff) und UT 9 (UT 9, S. 132 ff.) gaben ebenfalls an, dass sie gerne Tell
des Verbesserungsprozesses sein mdchten. UT 5 meinte, dass sie sich dann auch
mehr mit der Marke und dem Produkt identifizieren kann. (UT 5, S. 71 ff.). UT 7 meinte
hingegen, dass er keinen Wert auf Beteiligung bei der Weiterentwicklung legt, sondern,
dass er gerne ein fertiges Produkt kauft, das bereits vollumfanglich funktioniert. Er fihr-
te dabei das Beispiel eines grof3en amerikanischen Smartphone- und Computerherstel-
lers an, dessen Produkte zwar wenig Mitgestaltung erlauben, aber dafir sehr gut funk-
tionieren (UT 7, S. 103 ff.).

Insgesamt hat hier die Mehrheit der UT angegeben, dass sie ihre Meinung berlicksich-
tigt sehen wollen und gemeint, dass sie Wert auf Teilhabe legen. Lediglich ein UT hat
angegeben, dass er keinen groRen Wert auf die Berlicksichtigung seiner Meinung bei
der Entwicklung des Produkts legt (UT 7, S. 103 ff.).

Generell dirften die Meinungen zum Thema Kund:innenorientierung kein Spezifikum
der Generation Z sein, da die vorgebrachten Argumente mutmalflich auch fiir andere
Generationen gelten. Nichtsdestotrotz kbnnte es sein, dass die Vertreter:innen der Ge-
neration Z durch ihre haufige Verwendung Sozialer Medien im Vergleich mit anderen
Generationen direktere Wege zu Unternehmen finden und durch den direkten Dialog
mit Unternehmen den Grad der Kund:innenorientierung eines Unternehmens besser
beurteilen konnen. Dies wirde erklaren, warum so viele Befragte grof3en Wert auf die
Bertcksichtigung von Kund:innenfeedback legen und dies als wichtigen Aspekt einer

Kund:innenbeziehung sehen.

4.2.3 Transparenz

Transparenz ist ein weiterer Aspekt, der bei einigen UT hohe Prioritat geniefl3t. Die
Mehrheit der UT haben Transparenz unabhangig voneinander als wichtigen Aspekt fur

gute Kund:innenbeziehungen angefihrt.
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UT 7 hat seine Meinung zu diesem Thema beispielsweise so artikuliert:

,Mir ist es schon sehr wichtig, dass ich weil3, wie ein Unternehmen produziert, unter
welchen Bedingungen die Mitarbeiter:innen arbeiten und wie die Produktion sich auf
die Umwelt auswirkt. Generell ist mir hier ehrliche Kommunikation auch lieber als PR-
Slogans. Ganz besonders argert es mich, wenn Unternehmen auf Oko tun und dann

zum Beispiel rauskommt, dass in Sweatshops in Billiglohnldndern produziert wird.*
(UT 7, S. 104 ff.)

Anhand dieses Zitats kann man nachvollziehen, dass sich UT 7 Transparenz in der
Kommunikation der Herstellungsbedingungen fir Mensch und Umwelt wiinscht. Eine
andere Aussage zum Thema Transparenz, wenn auch zu einer anderen Art von

Transparenz, traf UT 4.

sich will unbedingt wissen, was mit meinen Daten geschieht und wie ein Unternehmen
diese weiterverarbeitet. Generell weil ich eh, dass die Daten bei praktisch allen Unter-
nehmen weiterverkauft werden und daraus auch noch Geld gemacht wird. Bei einigen
sensiblen Produkten, wie zum Beispiel Smartphones, Computer und solchen Sachen
bin ich dennoch vorsichtig. Ich wiirde mir zum Beispiel zurzeit kein Handy von Huawei

kaufen, weil man da die drgsten Sachen (iber deren Umgang mit Kundendaten hért.“
(UT 4, S. 55 ff.)

Anhand der Aussage von UT 4 sieht man, dass Transparenz ein Aspekt ist, der auf
vielfaltige Weise relevant fir die UT ist. Bei den anderen UT, die Transparenz in ihren
Ausflihrungen ebenso inkludierten, wurde der Terminus entweder in Bezug auf mehre-
re Auspragungen oder in Bezug auf die Produktions- und Entwicklungsbedingungen
verwendet. Generell scheint dies eine Kategorie zu sein, die fiir Vertreter:innen der
Generation Z von grofRer Bedeutung sein konnte. Begriffe, die in Zusammenhang mit
Transparenz genannt wurden, sind Offenheit des Unternehmens in Bezug auf externe
Kontrollen (UT 6, S. 84 ff.), Ehrlichkeit (UT 4, S. 62 ff.) und Glaubwirdigkeit (UT 3, S.
35 ff.).

Alle UT mal3en der Transparenz eine grof3e Bedeutung zu und auf3erten ihre diesbe-
zugliche Prioritat. Dies konnte auch damit zusammenhangen, dass in den letzten Jah-
ren vermehrt Berichte publik wurden, dass einige Unternehmen, die sich als sozial ver-
antwortungsbewusst prasentierten, zum Beispiel Mitarbeiter:innen ausbeuten, persén-
liche Daten sammeln oder Umweltschaden bei der Produktion zu Gunsten des Profits
in Kauf nehmen. Generell konnten die Vertreter:innen der Generation Z durch die Affi-
nitéat zu neuen Medien, wie Social Media und Blogs, auch eine erhdhte Sensibilitat fur

solche Themen aufweisen, da durch die Omnipréasenz des Internets und von Smart-
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phones Tauschungsabsichten durch Whistleblower aufgedeckt werden kénnen. Somit
koénnte der Fokus auf Transparenz zum Teil auch durch die technologischen Gegeben-

heiten wahrend der Sozialisierung der Generation bedingt sein.

4.2.4 Kund:innenservice

Auch die Unterkategorie Kund:innenservice wurde von vielen UT als wichtiger Faktor
einer Kund:innenbeziehung angefihrt. Dabei geht es um den Grad der Erflllung der
Bedurfnisse sowie der Anforderungen, die Kund:innen an ein Unternehmen stellen.
Dies kann Kund:innenanfragen zu verschiedensten Themen wie Serviceanfragen oder
Geltendmachung von Garantieanspriichen beinhalten. Neben der Breite und Verlass-
lichkeit der Services spielt hier auch die Erreichbarkeit des Kund:innenservices eine
Rolle. UT 3 sagte zu diesem Thema folgendes:

,Was mich teilweise wirklich nervt ist, wenn ich ein Unternehmen nicht anrufen oder
zumindest per Mail anschreiben kann. Oft kann man nur Uber irgendwelche Online-
Formulare in Kontakt treten, die dann teilweise voll umstandlich sind. Bei Unternehmen
mit gutem Kundenservice gibt es eine Hotline, einen Chatbot oder andere Méglichkei-

ten, wie man direkt mit Service-Mitarbeitern reden kann.*“
(UT 3, S. 35ff.)

UT 3 legt, wie anhand des angeflihrten Zitats nachvollziehbar, grol3en Wert auf person-
lichen Kund:innenservice mit direkter, personlicher Interaktion. Dies wurde in ahnlicher
Form durch zwei weitere UT (UT 5, S. 78 ff.; UT 10, S. 148 ff.) geauflert. Im Rahmen
der Interviews wurde mehrfach erwahnt, dass Frustration bei der Kommunikation mit
Unternehmen zu deutlichen Verschlechterungen von Kund:innenbeziehungen fiihren
kann. Dies kann in weiterer Folge wiederum dazu fiuihren, dass UT keine Wiederho-
lungskéufe tatigen, da schlechte Erfahrungen mit Kund:innenservices, abschreckend

wirken kdnnen.

Die zahlreiche Nennung des Aspekts des Kund:innenservices konnte moglicherweise
dadurch bedingt sein, dass es heutzutage nicht immer der Fall ist, dass Unternehmen
telefonisch erreichbar sind. Besonders bei E-Commerce-Unternehmen kann es vor-
kommen, dass man nur schwierig mit einem Unternehmen in Kontakt treten kann.
Nachdem Vertreter:innen der Generation Z haufiger im Internet einkaufen als die Rest-
population (Statista Research Department, 2023), kdnnte dies durchaus dazu fuhren,

dass Generation Z diesem Punkt grol3ere Bedeutung zumisst.
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4.2.5 Innovationsbereitschaft und -fahigkeit

Innovationsbereitschaft und -fahigkeit wurden ebenfalls haufig als wichtige Aspekte
beschrieben (UT 5, S. 72 ff.). Die Vertreter:innen der Generation Z sind scheinbar in
vielen Fallen an neuen Technologien und Produkten interessiert und erwarten, dass
Unternehmen innovativ sind und sich kontinuierlich weiterentwickeln. UT 8 meinte,
dass die Erwartungshaltung bei diesem Thema aber auch branchenabhangig ist (UT 8,
S. 126 ff.). Bei Unternehmen aus der Elektronikbranche erwarte man gemafR der Aus-
sage von UT 8 beispielsweise ein hoheres Mal3 an Innovation als bei einem Unter-
nehmen, das Lebensmittel herstellt (UT 8, S. 126 ff.).

Die Innovationsbereitschaft und -fahigkeit eines Unternehmens ist offensichtlich fur die
befragten Vertreter:innen der Generation Z von grol3er Bedeutung, da diese Generati-
on an neuen, innovativen Produkten und Technologien interessiert ist. Demzufolge hat
ein Unternehmen, das es schafft, sich kontinuierlich weiterzuentwickeln und innovative
Produkte anzubieten, héhere Chancen, das Interesse und die Aufmerksamkeit der Ge-

neration Z zu gewinnen.
Ein UT hat dies mit folgender Aussage in Worte gefasst:

"Ich denke, dass Unternehmen, die sich nicht weiterentwickeln wollen, es heutzutage
sehr schwer haben — selbst Traditionsunternehmen missen sich heutzutage bemihen
immer neue Produkte anzubieten und den Leuten immer wieder spannende Sachen
anzubieten. Als Kunde moéchte ich, dass Unternehmen ihre Produkte weiterentwickeln,
um mir die bestmogliche Qualitat zu liefern. Wenn ein Unternehmen trage ist und keine

neuen Ideen hat, verliert es rasch die Aufmerksamkeit der Konsumenten."
(UT 6, S. 87 ff.)

Diese Aussage passt inhaltlich mit den Ausfihrungen nahezu aller anderen UT zu-
sammen und zeigt, dass die befragten Vertreter:innen der Generation Z wollen, dass
Unternehmen Produkte stets weiterentwickeln. Sie weist darauf hin, dass Generation Z
Innovation als wichtigen Faktor fir die Entscheidungsfindung vor dem Kauf von Pro-

dukten betrachten konnte.

Es ist interessant, dass alle UT Ubereinstimmen, das Unternehmen ihre Produkte stets
weiterentwickeln sollen. Es ist zwar nicht klar, ob dieser Umstand in der gesamten Ge-
neration Z so gesehen wird, aber dennoch lasst sich hier ein Trend erkennen, der fir
Unternehmen durchaus interessant sein konnte. Die unveranderte Beibehaltung von
erfolgreichen Produkten ist also fir die befragten Vertreter:innen der Generation Z kei-

ne zufriedenstellende Strategie. Dies dirfte besonders fir Traditionsunternehmen inte-
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ressant sein, die sich zur Befriedigung der Bediirfnisse dieser Zielgruppe dennoch im-

mer weiterentwickeln sollten, anstatt nur auf erprobte Produkte und Services zu setzen.

4.2.6 Markenloyalitat

Markenloyalitat ist scheinbar eher die Konsequenz einer guten Kund:innenbeziehung
ist, als ein Faktor fir eine gute Kund:innenbeziehung. Dennoch wurde von einigen UT
betont, dass Loyalitat ein wichtiger Bestandteil einer guten Kund:innenbeziehung ist
(UT 6, S. 92 ff.; UT8, S. 121 ff.). Einerseits zeichnet eine gute Kund:innenbeziehung
aus, dass die Kund:innen der Marke treu bleiben und ihre Produkte wiederholt bei sel-
biger kaufen. Andererseits wurde auch angegeben, dass auch Unternehmen etwas fir
die Loyalitéat der Kund:innen tun kénnen (UT 6, S. 98 ff.). Dieser Aspekt ist fur einige
UT ganz wesentlich und tragt zur Kund:innenbindung, die zur wiederkehrenden Bildung
von Kaufintentionen fihrt, bei. UT 1 &uRerte sich beispielsweise so:

»Ich bin schon genervt, wenn bei manchen Unternehmen sténdig Neukundenaktionen
gemacht werden, aber bestehende Kunden vernachlassigt werden. Man fihlt sich dann
schon benachteiligt und denkt sich, dass man vielleicht doch andere Anbieter auswah-
len sollte, wenn man dort die besseren Angebote bekommt. Deswegen finde ich es
cool, wenn Unternehmen etwas daflr tun, um Kunden langer zu behalten. Aber gene-
rell liegt der Fokus bei den meisten Unternehmen sicher auf der Gewinnung von Neu-

kunden.”
(UT1,S.7ff)

UT 1 wirde sich also wiinschen, dass Unternehmen den Fokus auf die Retention von
Bestandskund:innen richten. Dafur gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die fur die Ver-
treter:innen der Generation Z attraktiv wirken. UT 10 hat folgende Beispiele angefuhrt:

»,Wenn es Treueprogramme gibt, bin ich schon jemand, der gerne mitmacht. Wenn es
zum Beispiel beim Spar Rabattmarkerl zu sammeln gibt, ertappe ich mich schon dabei,
wie ich dann 6fter dorthin gehe. Oder wenn man zum Beispiel wo mit jedem Einkauf
Punkte sammelt, die man dann wiederum fir Produkte einldsen kann, die man meis-
tens zwar eh nicht braucht, ist das auch etwas, das mich meistens bei einem Unter-
nehmen halt, auch langfristig, wenn die Aktionen gar nicht mehr gelten, einfach aus

Gewohnheit.”
(UT 10, S. 143 ff)

UT 10 meint also, dass er teilweise durch Loyalitatsprogramme zu Wiederholungskau-
fen verleitet wird, die er ohne diese Aktionen nicht machen wirde. Trotzdem gibt er an,

dass er auch bei Ablauf dieser Aktionen noch 6fters bei den betreffenden Unternehmen
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kauft, da er sich an den Kauf bei diesen Unternehmen gewothnt hat. Die Affinitét zeigte

sich bei einigen UT, wenn auch in unterschiedlicher Auspragung (UT 6, S. 86 ff.).

UT 8 wiederum meint, dass sie echte Loyalitat zu Unternehmen nur in ganz seltenen
Fallen zeigt, wenn sie eine ausgepragte Kund:innenbeziehung zu einem Unternehmen
hat:

sEigentlich kaufe ich immer die Produkte, die gerade das beste Preis-Leistungs-
Verhaltnis haben. Also mir ist grundsatzlich schon wichtig, dass Produkte halbwegs
nachhaltig produziert werden. Aber ich habe jetzt nicht finf Marken bei denen ich im-
mer kaufe. Ich orientiere mich da immer an den aktuellen Preisen und was im Angebot
ist. Dementsprechend bin ich keine besonders treue Kundin. Das Einzige, wo ich
schon eine treue Kundin bin, ist die Backerei bei mir zu Hause. Dort kaufe ich regel-
malRig, weil ich den Betrieb unterstitzen will, weil die tatsachlich noch selbst backen

und keine Aufbackbrote verkaufen.”
(UT 8, S. 121 ff.)

UT 8 gibt an, dass sie generell keine loyale Kundin sei und nur in Ausnahmefallen, wo
sie Unternehmen aktiv unterstiitzen will, Loyalitat zeigt. Dies ist ebenso ein wiederkeh-
rendes Motiv, das sich in mehreren Gesprachen gezeigt hat und exemplarisch fur Ge-
neration Z sein kdnnte. Loyalitat scheint haufig auf Basis von Sympathien fir einzelne
Unternehmen zu Stande zu kommen, die flr unterstitzenswert erachtet werden. Gute
Kund:innenbeziehungen stehen hier nicht notwendigerweise im Vordergrund, sondern
kénnen oftmals auch eine Begleiterscheinung der Sympathie gegeniber einem Ge-

schéaftsmodell sein.

UT 9 zeigt auf, dass es auch andere Motive gibt, die zur Loyalitat zu einem Unterneh-

men fuhren:

»Viele Unternehmen legen ihre Produkte ja auch darauf aus, dass man mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch noch andere Produkte vom selben Hersteller kauft. Zum Bei-
spiel bei ganz vielen Akkuschraubern ist es mittlerweile so, dass man den Akku auch
fur andere Gerate derselben Firma verwenden kann. Man kann dann zum Beispiel den
Akku auch in die elektronische Heckenschere oder den Winkelschleifer geben. Das ist

natirlich schon recht praktisch und da kommt es dann schon oft vor, dass ich beim
selben Unternehmen kaufe, einfach weil es praktischer ist, als lauter verschiedene Ak-

kus zu Hause herumliegen zu haben. Oder Apple kann man eigentlich auch als Bei-
spiel nehmen. Die verschiedenen Gerate funktionieren mit anderen Apple-Geraten viel

besser als mit Produkten von anderen Marken, da ist man dann schon eher geneigt

weitere Apple-Produkte zu kaufen, auch wenn die meistens relativ teuer sind.“
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(UT 9, S. 133 ff.)

Anhand der AuRerungen von UT 9 lasst sich nachvollziehen, dass haufige Wiederho-
lungsk&ufe nicht ausschlie3lich durch freiwillige Unternehmens- und Markentreue zu
Stande kommen, sondern teilweise auch durch Marketingstrategien von Unternehmen
bedingt sind. Inwieweit dies die Kaufintentionen beziiglich weiterer Produkte eines Un-
ternehmens beeinflusst, die nicht synergistisch mit anderen Produkten des Unterneh-
mens zusammenwirken, wie zum Beispiel Accessoires, wurde in diesem Fall nicht an-

gesprochen.

Es ist jedoch fraglich, ob diese Art der Unternehmensloyalitat ein Spezifikum der Gene-
ration Z darstellt, da diese Strategien Bedirfnisse ansprechen, die vermutlich nicht
durch Alter oder Zeitalter der Sozialisierung bedingt sind. Gesicherte Aussagen lassen

sich durch diese Studie jedoch nicht schlussfolgern.

4.3 Kaufintentionen der Generation Z

Die nachste Hauptkategorie, die auf Basis der Transkriptionen sowie der folgenden
Auswertung, erarbeitet worden ist, beschéftigt sich mit den Kaufintentionen der Gene-

ration Z und deren Einflussfaktoren.

4.3.1 Kund:innenbewertungen und Empfehlungen

Einer der meistgenannten Aspekte mit Relevanz fir die Bildung und Verstarkung von
Kaufintentionen ist jener der Kund:innenbewertungen und Empfehlungen (UT 3, S. 40
ff.; UT 7, S. 114 ff.). Ausnahmslos alle UT erwahnten, dass Kund:innenbewertungen
eine Rolle bei der Auswahl von Produkten und Dienstleistungen spielen. Dabei wurde
sowohl ein Einfluss auf die Entstehung der Kaufintention als auch auf die Bedeutung
fur den darauffolgenden Auswahlprozess angefihrt. UT5 drickt ihre Meinung diesbe-

zuglich folgendermalf3en aus:

»,Meistens, wenn ich neue Produkte sehe, zum Beispiel als Werbung oder so, schaue
ich schon auf die Bewertungen. Haufig, also vor allem wenn es gute Bewertungen sind,
werden die eh gleich in der Werbung dargestellt. Dann schaue ich mir schon an, ob die

Rezensionen authentisch wirken oder ob da einfach jemand irgendwas hingeschrieben
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hat. Aber wenn das serids wirkt und ich mit der Produktkategorie etwas Anfangen
kann, erhdht das schon die Wahrscheinlichkeit, dass ich das Produkt tatsachlich kaufe.

Teilweise ist es sogar so, dass ich auf Amazon schaue und sehe, dass ein Produkt
zum Beispiel 10.000 Bewertungen mit 4,9 von 5 Sternen hat. Das weckt dann manch-
mal sogar unabhéangig von der Produktkategorie meine Neugier — aber ich bin da ver-

mutlich ein Stlick weit schon ein Konsumopfer.®

(UT 5, S. 73 ff.)

Anhand der Aussage von UT 5 sieht man, dass Bewertungen einen Einfluss auf die
Kaufintentionen der UT haben kdnnen. Durch die Befragung der UT konnten vor allem
jene Motive entdeckt werden, die den UT bewusst sind. Unterbewusste Faktoren, die
auf die Bildung von Kaufintentionen einwirken, sind durch das vorliegende Studiende-

sign nur in eingeschranktem Ausmal erhebbar.

Ein Kriterium bei der Berlcksichtigung von Bewertungen und Rezensionen ist, wie von
UT 5 angesprochen, die Vertrauenswirdigkeit der angegebenen Bewertungen. UT 7
versucht sich durch Begleittexte ein Bild Uber die Seriositat der Bewertungen und de-
ren Authentizitédt zu machen (UT 7, S. 114 ff.). Die Wichtigkeit der Authentizitat von

Bewertungen wurde auch von UT 10 betont.
UT 10 auRerte sich zu der Wirksamkeit von Produktempfehlungen:

,FUr mich sind Empfehlungen ein ganz wichtiger Faktor. Also jetzt nicht irgendwelche
bezahlten Empfehlungen durch Promis, die fir diese offensichtlich bezahlt werden.
Aber wenn das echte Empfehlungen durch tatsachliche Kaufer sind, das wird ja
manchmal angezeigt, hilft mir das eigentlich schon bei der Bewertung. Noch viel mehr
hilft es mir, wenn mir jemand, den ich kenne, Auskilinfte Uber ein gewisses Produkt
gibt. Da lasse ich mich dann auch manchmal zu schnell Gberzeugen. Aber grundsatz-
lich wiirde ich echt sagen, dass ich mich von Empfehlungen fast am meisten tberzeu-
gen lassen. Weil viele andere Informationen, die man im Internet findet oder durch
Verkaufer in den Geschaften sowieso, sind ja mit dem Hintergedanken ausgestellt,
dass so viele Leute wie moglich etwas kaufen sollen. Deswegen macht es glaube ich
auch Sinn, da vor allem auf Empfehlungen zu schauen. Aber logischerweise muss man
halt schauen, von wem die Empfehlungen kommen, man muss auch aufpassen, dass
man da nicht auf die Social Media Kampagnen von Unternehmen reinféllt — besonders

Influencer verdienen damit ja Geld, dass sie Produkte bewerben und verkaufen.*

(UT 10, S. 148 ff.)
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UT 10 hat, wie einige andere UT (UT 6, S. 90 ff.), angegeben, dass er sich haufig nach
Empfehlungen richtet. Gleichzeitig betont er, dass die Authentizitdt von Bewertungen
und Empfehlungen ein wichtiges Kriterium ist. Besonders Empfehlungen von Bekann-
ten kdnnen UT 10 besonders Uberzeugen, da diese dfter wahre Einschatzungen ohne
Hintergedanken teilen. UT 10 vertritt auch beztglich der Empfehlungen von Influencern
eine Meinung, die von einigen UT ahnlich formuliert wurde (UT 9, S. 131 ff.). Empfeh-
lungen durch Personen, die finanzielles Interesse am Verkauf eines Produktes haben,
wird weniger Glaubhaftigkeit zugerechnet als jenen, die frei vom Verdacht der finanziel-
len Incentivierung sind. Dies lasst auf Kompetenzen im Umgang mit Sozialen Medien
schlieRen. Obwohl Werbung und gesponserte Inhalte in Osterreich kennzeichnungs-
pflichtig sind, ist die Unterscheidung zwischen Werbung und personlichem Posting
nicht immer auf Anhieb erkennbar. Dies liegt an der Tatsache, dass es in Osterreich
keine Gesetze gibt, die genau regulieren, wie eine derartige Kennzeichnung auszuse-
hen hat. In Osterreich ist dies in Paragraph 26 des Mediengesetzes folgendermaRen

formuliert:

LAnkindigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrage und Berichte, flr deren Verof-
fentlichung ein Entgelt geleistet wird, miissen in periodischen Medien als ,Anzeige”,
Lentgeltliche Einschaltung” oder ,,Werbung” gekennzeichnet sein, es sei denn, dass

Zweifel Uber die Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen

werden kénnen.“

Formvorschriften flr derartige Kennzeichnungen sind im Rahmen des Gesetzes, wie

bereits erlautert, nicht vorgesehen.

Auf Basis der Ausfilhrungen der UT kann man zusammenfassen, dass
Kund:innenbewertungen, dem sogenannten ,electronic word of mouth® sowie personli-
chen Empfehlungen generell eine hohe Bedeutung im Kaufentscheidungsprozess zu-
kommt (UT 3, S. 39 ff.). Dies ist besonders aufgrund der vielféltigen Bewertungsmaog-
lichkeiten, die verschiedene Online-Plattformen heutzutage bieten, ein interessantes
Faktum. Hier kénnte auch der Status als ,Digital Natives® (Bennett, Maton & Kervin,
2008; Djafarova & Bowes, 2021) von Generation Z eine Rolle spielen. Die Einschat-
zung, der Vergleich und das Finden von seriosen Online-Bewertungen bendétigt Kom-
petenzen im Umgang mit Quellen aus dem Internet, die laut Aussage des UT 4 beson-
ders bei Vertreter:innen der Generation Z haufig vorhanden sind (UT 4, S. 64 ff.). Ge-

nerell konnte die Affinitdt zu Online-Applikationen von Generation Z, eine maf3gebliche

Ihttps://www.ris.bka.gv.at/NormDokument.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=10
000719&Artikel=&Paragraf=26&Anlage=&Uebergangsrecht= [Abruf am 20.03.2023]
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Rolle bei der Gewichtung des Faktors der Kund:innenbewertungen, insbesondere je-

nen, die online zu finden sind, spielen.

Durch die Sozialisierung in und mit Sozialen Medien sowie der Affinitat zu Online-
Shopping dirfte die Generation Z diesen Faktor als besonders wichtig empfinden. Es
ist moglich, dass dieser Faktor dementsprechend bei anderen Generationen im Ver-

gleich von untergeordneter Wichtigkeit ist.

4.3.2 Emotionen

In einigen Interviews kamen auch die Emotionen, die man beim Kauf eines Produktes
gegenuber dem Produkt und dem Unternehmen empfindet, zur Sprache (UT 3, S. 33
ff.). UT 8 &ulRerte sich beispielsweise folgendermal3en:

,ESs ist echt so, dass man meistens keine Produkte kauft, sondern die Emotionen, die
man mit dem Produkt verbindet. Marketingabteilungen machen das schon ganz gut. Es
hat ja einen Grund, warum Parfum- und Uhrenmarken dafiir zahlen, in James Bond
vorzukommen. Das lost Assoziationen bei Konsumenten aus, die tatsachlich auch
funktionieren. Ich will spater einmal im Marketing arbeiten und da geht es auch immer
darum mit Bildern, Testimonials, sogar mit dem Design der Verpackung und noch ganz
vielen anderen Faktoren, dem Kunden und der Kundin ein Geflihl zu verkaufen. Je
starker man dieses Gefihl transportieren kann, desto héher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass sich ein Produkt auch gut verkauft. [...] Ich glaube, dass besonders wir als Gene-
ration Z daftir anfallig sind. Besonders beim Online-Shopping passiert ja das meiste
Uber visuelle Reize. Aber auch beim Thema Nachhaltigkeit beeindruckt es uns, wenn
wir sehen wie gliicklich das sprechende Schwein in der ,JalNatiirlich® Werbung ist. Das

ist eigentlich total absurd, aber so funktionieren wir Konsumenten einfach.”
(UT 8, S. 122 ff.)

Da die UT spater im Marketing tatig sein will, verwundert es nicht, dass die AuRRerung
zu diesem Thema detailliert ausfallt. Dies bedeutet jedoch auch, dass die Ausfihrun-
gen nicht ausschlief3lich aus Konsumentinnenensicht, sondern auch aus Expertinnen-
sicht erfolgen. Dies ist bei der Einordnung der Aussagen zu beriicksichtigen. Sie be-
schreibt im angefuhrten Zitat, wie Emotionen die Entstehung und Verfestigung von
Kaufintentionen beeinflussen. Dabei stellt sie die Hypothese auf, dass besonders Ver-
treter:innen der Generation Z, die besondere Affinitdt zu Online-Inhalten aufweisen

durften, empfanglich fur Marketing Gber Emotionen sind. Generell dirften hier visuelle
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Reize ausschlaggebend fir die Erzeugung von Emotionen bei den potenziellen Kon-

sument:innen sein.

UT 2 ist ebenfalls der Meinung, dass Emotionen ein wichtiger Bestandteil des Pro-
duktkaufes sind. Sie bezieht sich dabei allerdings nicht nur auf Emotionen, die in Ver-
bindung mit dem Produkt selbst entstehen, sondern auch jene, die beim Kaufprozess

erzeugt werden.

»,Mir personlich ist es auch wichtig, dass der Kaufvorgang selbst reibungslos ablauft.
Ich entwickle viel eher das Verlangen etwas zu kaufen, wenn ich weil3, dass das ein-
fach geht. Bei Amazon klickt man auf ,Kaufen“ und das Produkt ist am néchsten, (iber-
nachsten Tag da. Bei manchen Online-Shops ist dieser Kaufprozess wirklich mihsam
und da liegt bei mir die Hemmschwelle, um etwas zu kaufen, dann schon deutlich ho-
her. Allein, wenn ich schon sehe, dass man ein zwei Seiten langes Online-Formular
ausfillen muss, vergeht mir die Lust. Aber wenn auch das Einkaufen an sich Spal3
macht, kaufe ich ein Produkt viel eher. Das heil3t aber nicht unbedingt, dass ich da
dann zwingend mehr Verlangen nach dem Produkt habe, sondern ich brauche einfach
viel weniger Verlangen nach einem Produkt, um es dann tatséachlich auch zu kaufen.
Manchmal ist es allerdings trotzdem so, dass man sich verleiten lasst und unnétige

Sachen kauft.”
(UT 2, S. 29 ff.)

UT 2 meint, dass die Emotionen, die beim Online-Shopping erlebt werden, Einfluss auf
die Wahrscheinlichkeit haben, ob man ein Produkt schlussendlich kauft und bezieht
sich dabei vor allem auf die Komplexitat der Online-Plattformen. Je einfacher und kom-
fortabler der Kaufprozess sind, desto eher wiirde UT 2 ein Produkt auch tatsachlich
kaufen. Dabei spielen laut der UT zwei Faktoren eine Rolle. Einerseits kbnnen Online-
Shops mit unkomplizierten Zahlungsprozessen dazu fiihren, dass ein geringeres Maf3
an Kaufintention ausreicht, um ein Produkt zu kaufen. Andererseits kann ein Einkaufs-
erlebnis, das mit Spald und Freude verbunden ist, dennoch dazu beitragen, die Kaufin-
tentionen zu verstarken. Die Ausfihrungen dieser UT zeigen sehr gut, dass die
Customer Experience ein wichtiger Bestandteil eines optimierten Kaufprozesses sind,
der die Entwicklung von Kaufintentionen beginstigt und gleichzeitig die notwendige

Schwelle fur einen Kauf minimiert.

Ein weiterer Aspekt, der sich auf die Emotionen, beim Einkauf bezieht, ist die Erfah-
rung mit dem jeweiligen Unternehmen. Die Erfahrung mit einem Unternehmen spielt
laut UT 7 auch eine Rolle beim Produktkauf und der Meinungsbildung im Zuge des

Entscheidungsprozesses:
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»Ich kaufe schon viel lieber bei Unternehmen ein, von denen ich eine positive Meinung
habe. Mir fallt jetzt gerade kein Beispiel ein, aber wenn ich ein Unternehmen personlich
nicht mag beziehungsweise eine negative Meinung vom Unternehmen habe, dann fallt
es mir auch viel schwerer mich fiir ein Produkt zu begeistern. Wenn ich aber Fan von
einem Unternehmen bin, kommt es schnell einmal vor, dass ich mir ein Produkt auch
kaufen will, wenn ich es nicht unbedingt brauche. Da geht es um Themen wie Nachhal-
tigkeit, politische Meinungen des Unternehmens, Preispolitik und noch ein paar Punkte,
die mir als Konsument wichtig sind. Im Endeffekt will man ja kein Unternehmen unter-
stutzen, das gegen die personlichen Uberzeugungen handelt. Wobei ich ehrlicherweise
sagen muss, dass ich eher bei teureren Produkten auf diese Sachen schaue. Bei

Haushaltsartikeln oder so, steht das nicht so im Vordergrund.*
(UT 7, S. 103 ff.)

UT 7 geht darauf ein, dass auch die Emotionen, die man in Bezug auf ein ganzes Un-
ternehmen entwickelt zur Entwicklung von Kaufintentionen beitragen. Wahrend man fur
Produkte von Unternehmen, denen man wohlwollend gegentibersteht, weniger objekti-
ve Grinde bendtigt, um ein Produkt zu kaufen, verhalt sich die Thematik bei Unter-
nehmen, mit denen man negative Assoziationen aufweist, gegensatzlich. Interessan-
terweise geht UT 7 auch darauf ein, dass die Entstehung und Erfordernis von Kaufin-
tentionen fur einen Kauf von der Kategorie des Produkts abhdngen. Einerseits spielt
die Preiskategorie eine Rolle und andererseits das Einsatzgebiet des Produkts. Bei
diesem UT sind bei Produkten im niedrigen Preisbereich die Art und Starke der Emoti-
onen gegeniber einem Unternehmen weniger bedeutend als bei teureren Produkten.
AulRerdem ist der Kauf von Produkten, die fur Zwecke vorgesehen sind, die fir den UT
mutmalflich weniger emotional sind, wie Haushaltstéatigkeiten, weniger von den Emoti-
onen des UT abhéangig als der Kauf von Produkten, die er fir subjektiv emotionalere
Zwecke einsetzt. Dies deutet darauf hin, dass je nach Produktgruppe, die Emotionen
unterschiedlich wichtig fur die Bildung von Kaufintentionen sind. Generell scheinen
Emotionen aber bei nahezu allen Kaufprozessen eine gewisse Rolle, wenn auch mit
unterschiedlicher Wichtigkeit, zu spielen. Dies ist ein Phanomen, das ebenso durch

verschiedene UT angesprochen wurde (UT 8, S. 122 ff.).

Der Faktor dirfte bei Generation Z, genauso wie bei anderen Generationen, wichtig
sein. Es gibt keinen offensichtlichen Grund zur Annahme, dass Generation Z dem Fak-

tor eine héhere Wichtigkeit beimisst, als es andere Generationen tun.
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4.3.3 Convenience

Ein weiterer Aspekt, der fur die Bildung und Verstarkung von Kaufintentionen eine Rol-
le zu spielen scheint, ist jener der sogenannten Convenience. Viele UT gaben unab-
héngig voneinander an, dass sich die voraussichtliche Bequemlichkeit eines Kaufpro-
zesses auf die Starke der Kaufintention auswirkt (UT 3, S. 47 ff.). UT 4 meinte dazu

exemplarisch:

»Ich will, dass ein Unternehmen den Kaufprozess fur die Kundin und den Kunden an-
genehm gestaltet. Das fangt dabei an, dass man sich in einem Geschéaft wohlfihlt,
dass man das Gefuhl hat faire Preise zu bekommen und, dass man zum Beispiel auch
kundenfreundliche Umtauschbedingungen bekommt. Diese Aspekte erhdhen, die
Wahrscheinlichkeit, dass ich ein Produkt kaufe. Einfach weil ich mir auch denke, der
Alltag ist eh schon stressig genug, da versuche ich dann zumindest beim Einkaufen
alles so stressfrei wie méglich zu machen. [...] Prinzipiell, kaufe ich bei Unternehmen,
die kulant und kundenfreundlich sind viel lieber ein als bei Unternehmen denen schon

ein schlechter Ruf vorauseilt.”
(UT 4, S. 64 ff.)

UT 4 argumentiert, dass bei ihm eher Kaufintentionen entstehen, wenn Unternehmen
den Einkaufsprozess positiv und angenehm gestalten. Dabei geht es ihm um atmo-
spharische Faktoren und um die Konditionen, die beim Einkauf geboten werden. Dies
bedeutet, das Unternehmen fur die Zufriedenheit der Kund:innen nicht nur auf objektiv
messbare Faktoren achten sollten, sondern auch eine vollumfanglich positive Custo-
mer Experience schaffen sollten. Dies ist wohl besonders in Anbetracht der
kund:innenfreundlichen Gesetze im 0Osterreichischen Online-Handel in Bezug auf Re-
touren ein Thema, das fur viele Kund:innen mit Erfahrung beim Online-Shopping nun
auch im stationdren Handel, wo die Gesetze Méglichkeiten zum Umtausch nicht immer

vorschreiben, immer wichtiger wird und vermehrt erwartet wird.

Konkret ist dies in Osterreich in Paragraph 11 des Fern- und Auswartsgeschafte-

Gesetzes folgendermal3en geregelt:

,Der Verbraucher kann von einem Fernabsatzvertrag oder einem aul8erhalb von Ge-
schaftsrdumen geschlossenen Vertrag binnen 14 Tagen ohne Angabe von Griinden

zurticktreten.?

Generell wird von vielen der UT erwartet, dass Einkaufen ein mdglichst positives Er-

lebnis darstellt, mit dem man vorwiegend positive Emotionen assoziiert (UT 8, S. 122

2 https://www.ris.bka.gv.at/eli/bgbl/i/2014/33/P11/NOR40162337 [abgerufen am 20.04.2023]
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ff.). Dies durfte die Wichtigkeit kund:innenfreundlicher Kondtionen fiir Konsument:innen

beim Einkauf erklaren.

UT 8 hat in Bezug auf die Wichtigkeit von Convenience fiir die Bildung von Kaufinten-

tionen folgende Meinung:

»Mir ist es wichtig, dass Unternehmen die Kund:innen ehrlich behandeln. Ich finde es
zum Beispiel echt nicht in Ordnung, wenn Unternehmen Angebote bewerben, die vor
Ort dann nur in ganz geringen Stiickzahlen vorhanden sind. Das macht das Einkaufs-
erlebnis dann auch relativ ungemdtlich. Manchmal hetzt man sich durch die ganze

Stadt, wegen eines vermeintlich tollen Angebots, dass man dann erst recht nicht wahr-
nehmen kann, weil es nur ein Lockangebot war. Dann argert man sich und geht veréar-
gert aus dem Geschéft raus. Mittlerweile gibt es auch schon Unternehmen, die die Ver-
fugbarkeit von Angeboten auf ihrer Webseite anzeigen. Das ist dann eines der positi-
ven Beispiele, die mich von Unternehmen tberzeugen. Da ist dann der ganze Einkauf

einfach angenehmer, wenn solche Informationen einfach abrufbar sind.*
(UT 8, S. 119 ff)

UT 8 meint, dass auch gewisse Services wie einfach und selbstandig durchzufihrende
Verfugbarkeitsanfragen die Bildung von Kaufintentionen fiir Produkte gewisser Unter-
nehmen erleichtern kénnen. Als negativ werden Angebote empfunden, die nur in Klei-
nen Stlickzahlen vorliegen, um eine grof3e Anzahl an Kund:innen anzulocken. Dies
kann potentiell auch negative Auswirkungen auf die Bildung von Kaufintentionen ha-

ben.

Generell scheint das Thema Convenience fir die befragten Vertreter:innen der Gene-
ration Z hohe Bedeutung zu haben. Das Thema kam in vielen Interviews in unter-
schiedlichen Formen vor (UT 6, S. 98 ff.). So wurde zum Beispiel die Ubersicht und
Bedienbarkeit einer Webseite als Faktor angegeben, der Kaufintentionen beeinflussen
kann (UT 7, S. 112 ff.). Konkret wurde hierbei angegeben, dass auf Basis von schwie-
rig zu bedienenden Webshops Frustration entstehen kann, die dem Kaufprozess die
positive Erfahrung entzieht und somit auch dazu beitragt, dass die Intention einen Arti-
kel zu kaufen abgeschwacht wird (UT 7, S. 112 ff.).

Auffallig war, dass viele der UT auf Onlineshops eingegangen sind, selbst wenn nicht
explizit nach Online-Shopping gefragt wurde. Dies kdnnte darauf hinweisen, dass Onli-
ne-Shopping starker mit der Unterkategorie Convenience assoziiert wird als der statio-
nare Handel (UT 8, S. 119 ff.). Generell passt dies auch mit der Tatsache zusammen,
dass Vertreter:innen der Generation Z haufiger im Internet einkaufen als andere Gene-

rationen (Statista Research Department, 2023).
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4.3.4 Nachhaltigkeit und Soziale Verantwortung

Soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit ist eine weitere Kategorie, die innerhalb der
Hauptkategorie ,Kaufintentionen der Generation Z“ formuliert wurde. Das Thema
Nachhaltigkeit wurde von allen UT im Rahmen der Interviews erwahnt (UT 1, S. 2 ff,;
UT 4, S. 63 ff.; UT 7, S. 111 ff.). Dies lasst darauf schliel3en, dass die befragten Vertre-
ter:innen der Generation Z dem Thema hohe Bedeutung beimessen.

UT 1 driickte seine Meinung diesbeziglich folgendermal3en aus:

»Fur mich ist es wirklich wichtig, dass man mit seinen Produkten nicht zur Umweltver-
schmutzung und Ressourcenverschwendung beitragt. Die Zeit, wo wir einfach alles
konsumieren kénnen ohne auch nur einen Gedanken an die Auswirkungen auf unsere
Umwelt zu verschwenden ist sicherlich vorbei. Ich kaufe immer, wenn es geht bei Un-
ternehmen, die nachhaltig produzieren und bewusst mit ihnren Ressourcen umgehen.
Wenn ich sehe, dass Firmen oder Start-Ups innovative Produkte produzieren, unter-
stiitze ich das auch viel lieber, als wenn wo hauptsachlich auf den Profit geschaut wird,

schon aus ideologischen Griinden.”
(UT 1, s. 3ff)

UT 1 artikuliert hier, dass er eher Kaufintentionen fur Produkte entwickelt, wenn diese
in nachhaltiger Weise produziert wurden. Dies durfte aufgrund der haufigen Nennung,

wenn auch in unterschiedlicher Auspragung, ein Motiv sein, dass fir viele UT eine Rol-
le spielt (UT 5, S. 77 ff.).

UT 6 meinte dazu:

,In Wahrheit sollte man Unternehmen, die ihre Profite nur auf Kosten unseres Planeten
machen boykottieren. Aber als Konsument ist es nicht wirklich moglich zu erkennen, ob
es sich bei einem Unternehmen um ein schwarzes Schaf handelt oder ob eh alles ver-
sucht wird, um den FuRabdruck klein zu halten, weil jedes Unternehmen gibt sich mitt-
lerweile nach auf3en hin als grun, fair, nachhaltig — das ist leider einfach ein Trend.
Dabei bin ich mir sicher, dass es bei tiber 90% der Unternehmen einfach nur ein Mar-
keting-Gag ist. Da ware es mir lieber, wenn die ehrlich kommunizieren wirden, dann
wisste man wenigstens, woran man ist und kénnte dann entscheiden. Aber so wie es

zurzeit ist, ist es echt schlimm.”
(UT 6, S. 85 ff.)

UT 6 ist der Meinung, dass Konsument:iinnen durch mangelnde Transparenz nur
schwierig fundierte Kaufentscheidungen in Hinblick auf die Nachhaltigkeit von Unter-

nehmen treffen kénnen. Dies ist eine Meinung, die in dhnlicher Weise von einem ande-
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ren UT geaulBert wurde (UT 7, S. 104 ff.). Es liegt nahe, dass einige Vertreter:innen der
Generation Z ihre Konsumgewohnheiten gerne vermehrt am Faktor Nachhaltigkeit und
Umweltvertraglichkeit ausrichten wollen, aber nicht immer die gewlinschte Transparenz

vorfinden.

Neben dem Aspekt der Nachhaltigkeit wurde, wenn auch in geringerer Haufigkeit, die
soziale Verantwortung wiederkehrend genannt (UT 8, S. 116 ff.). Sie wurde dement-
sprechend nicht als eigene Kategorie, sondern als Teil der vorliegenden Unterkategorie
definiert. Es wurde vor allem auf Produktionsbedingungen und faire Entlohnung einge-
gangen.

UT 2 sagte:

,ES ist auch wichtig wie etwas hergestellt wird. Man sollte schon beriicksichtigen, dass
die Leute, die etwas produzieren, auch etwas davon haben sollen. Fair Trade ist zum
Beispiel ein gutes Beispiel. Da wird, falls es dann auch wirklich stimmt, darauf ge-
schaut, dass unter fairen Bedingungen fiir Arbeiter und Produzenten gehandelt wird.
Ich wiirde mir wiinschen, dass es Fair Trade aber nicht nur bei ein paar Lebensmitteln
gibt, sondern dass da auch bei Kleidung und vor allem Computer und Handies mehr
darauf geschaut wird. Also vereinzelt gibt es das eh, aber nicht in der Breite wie bei
Lebensmitteln. Und meistens muss man dann dafir in Kauf nehmen, dass man ein
unterdurchschnittliches Smartphone kriegt. Es sollte den Konsument:innen einfach
leichter gemacht werden, gute Entscheidungen fir Mensch und Umwelt zu treffen. Da
mussten vor allem die Regierungen und Entscheidungstrager:innen gute Rahmenbe-
dingungen schaffen, die die Konsument:innen auch in die richtige Richtung fiihren und
drangen, aber irgendwie geht da auch nicht wirklich viel weiter leider, zumindest soweit

ich das mitbekomme.“
(UT 2, S. 18 ff.)

UT 2 betont, dass sie personlich viel Wert darauf legt, dass die Produkte, die sie kauft,
unter fairen Bedingungen produziert werden. Obwohl sie Produkte mit diesbeziglichen
Glutesiegeln favorisiert, hinterfragt sie, ob diese auch wirklich gewahrleisten, dass die
Produzent:innen und Arbeiter:innen sozial vertraglich behandelt werden. Generell wiir-
de sie sich bessere gesetzliche Rahmenbedingungen wiinschen, die Konsument:innen
bei der Entscheidung fir sozial vertragliche Kaufentscheidungen unterstiitzen. Ohne
den Terminus explizit zu verwenden, wiinscht sich UT 2 den Einsatz von Nudges fur
Entscheidungen beziiglich sozial vertraglicher Konsumgewohnheiten. UT 2 klagt zum
Schluss des Zitats, dass ihr die Geschwindigkeit des legistischen Fortschritts fir dieses

Thema, viel zu langsam ist und sie sich winschen wirde, dass diese Themen mit gro-

60



Berer Prioritat behandelt werden wirden. Auch diese Meinung kam in ahnlicher Form
ofter vor und durfte eines der Anliegen sein, das den befragten Vertreter:.innen der Ge-
neration Z wichtig ist (UT 1, S. 2 ff.). Obwohl diesbeziiglich Einhelligkeit besteht, wurde
ofters dartber geklagt, dass man selbst bei vorhandenem Willen nicht immer entspre-
chende Kaufentscheidungen treffen kann, da man als Konsument:in nur schwer nach-
vollziehen kann, wie nachhaltig und wie sozial vertraglich eine Kaufentscheidung wirk-
lich ist (UT 2, S. 20 ff.). Aufgrund dieser Tatsache ist es nur schwer nachzuvollziehen,
wie sehr die tatsachliche Auspragung nachhaltiger und sozial vertraglicher Produktion
sich auf die Bildung und Verstarkung von Kaufintentionen der Vertreter:innen von Ge-
neration Z auswirkt. Es dirfte jedoch zutreffen, dass diesbeziglich glaubhafte Kommu-

nikation durch Unternehmen von vielen Individuen der Generation geschatzt wird.

Es ist bemerkenswert, dass alle UT dieses Thema ansprachen, ohne explizit danach
gefragt worden zu sein. Dies durfte damit zusammenhéngen, dass der Klimawandel
und Umweltthemen besonders in den letzten Jahren die mediale Berichterstattung ge-
pragt haben. Einige Vertreter:innen der Generation Z verleihen ihrem Verlangen nach
starken Klimaschutzmaflinahmen bei diversen aktivistischen Bewegungen, wie zum
Beispiel Fridays for Future, Ausdruck. Die Bedeutung des Themas fand auch in den
Interviews Niederschlag und dirfte tatsachlich exemplarisch fur die Vorstellungen vie-

ler Individuen dieser Generation sein.

4.4 Markenauthentizitat

Eine weitere Hauptkategorie, die gebildet werden konnte, ist die Kategorie ,Marken-
authentizitat®. Nahezu alle Interviewpartner:innen gingen auf die Markenauthentizitat
sowohl in Bezug auf Kund:innenbeziehungen als auch auf Kaufintentionen ein und
betonten die Wichtigkeit selbiger (UT 3, S. 34 ff.). Zu dieser Hauptkategorie konnten
die Unterkategorien ,ldentitat des Unternehmens® und ,Geschichte und Tradition“ ge-
bildet werden. Im Folgenden sollen die wichtigsten Aussagen und Meinungen der UT

zu diesen Themen wiedergegeben und zusammengefasst werden.

4.4.1 Identitat des Unternehmens

Die ldentitat des Unternehmens wurde vielfach als wichtiges Attribut eines Unterneh-
mens beschrieben. Trotz der variantenreichen Interpretation des Begriffes, rechtfertigte
die Anzahl an Stellungnahmen zu dieser Kategorie die Definition dieser. Die ldentitat
eines Unternehmens umfasst unter anderem, wenn man die Inhalte der diesbezugli-
chen Aussagen der Interviewpartner:innen zusammenfasst, die Unternehmensphiloso-

phie, die Art der Kommunikation des Unternehmens, die Zielgruppen des Unterneh-
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mens, die Art von Produkten, die Art der Produktion, die Geschichte des Unterneh-
mens, die Werte des Unternehmens, die Grofl3e des Unternehmens sowie die politische
Positionierung des Unternehmens (UT 5, S. 70 ff.). Diese Faktoren haben fir einige
der Befragten groRen Einfluss auf die Bildung von Kaufintentionen sowie die Art der

Kund:innenbeziehung.
UT 6 meinte diesbeziglich:

L~Wenn man sich fiir ein Produkt entscheidet, entscheidet man sich ja immer auch fur
die Marke dahinter, bei manchen Produkten spielt dies eine grof3ere Rolle, bei man-
chen ist das nicht so das ausschlaggebende Motiv. Aber am Ende ist es schon so,
dass man bei so viel Entscheidungsfreiheit auch immer eine Wahl fir eine Marke trifft.
Momentan glaube ich sind Traditionsunternehmen wieder mehr in, wobei diese sicher
auch schon innovativer als friher sein mussen. Allein auf die alteingesessene Marke
kann man sich auch nicht mehr verlassen, das war einmal. Aber bei mir ist es auch so,
ich kaufe lieber bei traditionellen Unternehmen, die am besten nicht zu grof sind, also
zumindest kein Konzern sind. AuRerdem ist mir schon auch wichtig, dass das Unter-
nehmen Werte vertritt, die meinen persénlichen Vorstellungen zumindest nicht kom-
plett entgegenlaufen. Das hangt halt auch viel mit der Kommunikation zusammen und
den Schwerpunkten, die da gesetzt werden. Mittlerweile hat ja auch jedes zweite Un-
ternehmen Instagram, da tritt das gefiihlsméfig auch immer mehr in den Vordergrund.”
(UT 6, S. 88 ff.)

UT 6 spricht hier einige Aspekte der Identitat von Unternehmen an, die fur viele der
Interviewpartner:innen ganz wichtig sind. UT 3 vertritt diesbeziiglich folgende Ansich-

ten:

,Mir ist bei Unternehmen wichtig, dass sie eine Botschaft senden, die ich auch selbst
vertreten kann. Im Endeffekt will ich, dass da glaubwiirdig fir Themen eingestanden
wird, die mir wichtig sind, die ich auch teile. Also bei der Butter ist mir das jetzt egal,
aber zum Beispiel bei Gewand, das ja doch auch immer ein Ausdruck des eigenen
Geschmacks ist, schaue ich auf das. Dabei will ich auch, dass das Unternehmen au-
thentisch ist und seine eigenen Ideen hat. Das taugt mir viel mehr, wenn man da einen
eigenen Stil erkennen kann, als wenn da einfach nur auf die letzten Trends aufge-
sprungen wird. Die Originalitat macht es aus. Das wird glaube ich auch immer wichti-

“

ger.
(UT 3, S. 37 ff.)

UT 3 spricht an, dass ihr sowohl die Originalitat als auch die Authentizitat eines Unter-

nehmens wichtig ist. Auch dies deckt sich mit den Vorstellungen einiger anderer Ver-
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treter:innen der Generation Z, die sich in ihren Interviews ahnlich auf3erten (UT 3, S. 33
ff.). Dies konnte darauf hinweisen, dass bei Unternehmen ein gewisser Trend zur Indi-
vidualisierung nachgefragt wird, der nach den Vorstellungen jener UT die Kaufintentio-
nen flr Produkte eines Unternehmens beeinflusst (UT 3, S. 43 ff.). Wichtig erscheint in
diesem Zusammenhang auch festzuhalten, dass die UT in ihren Aussagen nicht nur
Wert auf die Identitdt von Unternehmen an sich legten, sondern auch auf die effektive
Kommunikation dieser Identitdt. Ausschlaggebend scheint dabei das Faktum zu sein,
dass man mit dem Kauf von Produkten von bestimmten Unternehmen auch selbst zu
einem gewissen Grad Botschafter:in der Marke werden durfte (UT 3, S. 38 ff.). Dies
sollten Unternehmen bei der Planung ihrer Offentlichkeitsarbeit berlicksichtigen, um
auch jene Kund:innen aus Generation Z gewinnen zu kénnen, die diese Ansicht vertre-
ten. Es bedarf quantitativer Untersuchungen, um herauszufinden, von welchem Anteil

dieser Generation diese Einschatzung geteilt wird.

Die Ansicht, dass die Identitdt eines Unternehmens ein wesentlicher Aspekt bei der
Produktauswahl ist, wurde vielfach als wichtig beschrieben. Interessant ist, dass ofter
beschrieben wurde, dass zum Beispiel schon die Verwendung einer bestimmten Marke
als Ausdruck der Sympathie zu den Einstellungen der Marke verstanden werden kann.
Dies durfte ein Thema sein, das zwar auch bei anderen Generationen eine Rolle spielt,
aber vermutlich durch die Omniprasenz von Sozialen Medien in Generation Z eine
noch wichtigere Rolle einnimmt. Generell dirfte die Markenidentitat also fir Vertre-
ter:innen der Generation Z ein wichtiger Faktor sein, der bei anderen Generationen

eventuell weniger stark ausgepréagt sein kénnte.

4.4.2 Geschichte und Tradition

Dem Faktor ,Geschichte und Tradition® soll an dieser Stelle eine eigene Unterkategorie
gewidmet werden, da er von vielen Befragten angesprochen wurde (UT 1, S. 5 ff.; UT
6, S. 88 ff.; UT 7, S. 103 ff.). Auf Basis der Ausfihrungen der UT scheint es, als ob die
Vergangenheit eines Unternehmens ein Faktor bei der Auswahl von Produkten und bei

der Auspragung der Kund:innenbeziehung zu diesem Unternehmen ist.
UT 1 sagte in diesem Zusammenhang folgendes:

»Ich finde es schon beeindruckend, wenn es Unternehmen gibt, die sehr lange beste-
hen kdnnen. Es spricht ja auch sehr fur die, wenn die es uiber Jahrzehnte schaffen,
konkurrenzfahig zu bleiben und immer mit der Zeit zu gehen ohne sich zu sehr zu ver-
biegen. Also wir gehen in der Familie haufiger in ein Gasthaus in meinem Heimatort,
das nun schon in der funften Generation gefuhrt wird. Es hat zwar mit der Qualitat des

Essens nicht direkt was zu tun, aber irgendwie bekommt man da immer auch einen
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Hauch Nostalgie dazu. Es ist ja generell so, dass jetzt auch wieder der Trend zum
Handwerk starker wird, der ja durch die Automatisierung in den letzten Jahrzehnten
zurtckgedrangt wurde. Mittlerweile gibt es ja vor allem in GroR3stadten viele Geschéfte,
die diese traditionellen Arbeitsweisen erfolgreich wiederaufleben lassen. Das finde ich

cool.”

(UT 1, S. 5 ff.)

Diese Aussage spiegelt die Sicht der UT, die hier einhellig argumentieren, gut wider.
Tradition wird weniger als antiquiert und vermehrt als winschenswert und dem Trend
entsprechend empfunden. Dennoch winschen sich die befragten Vertreter:innen der
Generation Z, dass die Traditionsunternehmen auch innovativ arbeiten und ihre Ar-
beitsweisen bei aller Tradition dennoch weiterentwickeln (UT 1, S. 5 ff.). Nachdem die-
se Ansichten eine gewisse Widerspruchlichkeit aufweisen, durfte es schwer fur Unter-
nehmen sein, hier konkrete Handlungsanweisungen abzuleiten. Generell dirfte das
Gefluhl der Tradition bei einigen Vertreteriinnen der Generation eine Steigerung der
Kaufintentionen bewirken. Nichtsdestotrotz wird gemaR der Aussagen von UT 5 Quali-
tat nach dem neuesten Stand der Wissenschaft und Technik nachgefragt und erwartet
(UT 5, S. 73 ff.).

Ein weiterer Punkt, der in der Kategorie ,Geschichte und Tradition“ offen bleibt ist jener
der Definition von Tradition. Keiner beziehungsweise keine der Interviewpartner:innen
ist hier naher darauf eingegangen, ab wann ein Unternehmen oder ein Produkt als tra-
ditionell gilt. Auch hier kbnnte es sein, dass die emotionale Ansprache des Geflihls der
Nostalgie viel zur Beeinflussung der Kaufintention beitragt. Um weitere Erkenntnisse zu
diesem Thema zu sammeln, bedarf es weitergehender Forschung, die sich damit im

Detail beschaftigt.

Es ist interessant zu beobachten, dass die UT sowohl Wert auf Innovation und Weiter-
entwicklung von Produkten als auch auf Tradition von Unternehmen legen. Die Beto-
nung dieser beiden, auf den ersten Blick widerspriuchlichen, Faktoren lasst eine gewis-
se Ambivalenz erkennen. Einerseits konnte die Hervorhebung von traditionellen Unter-
nehmen durch den Effekt sozialer Erwlnschtheit beeinflusst sein und andererseits
konnte es auch sein, dass traditionelle Produkte und Arbeitsweisen durch momentane
Trends haufiger nachgefragt werden. Generell dirfte die Kombination aus Nostalgie
und Qualitat nach dem neuesten Stand der Technik eine Variante sein, die bei den

befragten Mitgliedern der Generation Z beliebt ist.
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Insgesamt ist die Kategorie ,ldentitét des Unternehmens® aber definitiv ein Faktor, der
fur die UT eine Rolle spielt und die Kaufintentionen sowie die Kund:innenbeziehungen
zu beeinflussen vermag. Generell dirfte die Betonung traditioneller Elemente kombi-
niert mit innovativen Elementen gemafl den Aussagen der befragten Vertreter:innen
der Generation Z die Zielgruppe ansprechen. Aufgrund der Wahrscheinlichkeit von
branchenabhangigen Unterschieden, zum Beispiel kdnnten hier fur Lebensmittel ande-
re Vorstellungen herrschen als fir Smartphones, bedarf dieser Punkt eigener For-

schungsvorhaben, um hier operationalisierbare Schlussfolgerungen ziehen zu kénnen.

Die Authentizitéat des o6ffentlichen Auftritts eines Unternehmens, die sich sowohl in den
oben angefuihrten Faktoren, als auch in dessen Geschichte widerspiegeln kann, hat
entscheidenden Einfluss auf die Einschatzungen der befragten Vertreter:innen der Ge-
neration Z und durfte somit einer der zentralen Faktoren bei der Entwicklung von

Kund:innenbeziehungen und Entstehung von Kaufintentionen sein.

4.5 Digitalisierung und Technologie

Eine weitere Hauptkategorie, die auf Basis der Aussagen der Interviewpartner:innen
gebildet werden konnte ist ,Digitalisierung und Technologie“. Grof3teile der Generation
Z sind aufgrund ihrer Geburtsjahrgange bereits mit Smartphones und der breiten Ver-
fugbarkeit des Internets aufgewachsen. Dies konnte Auswirkungen auf deren Affinitat
zu verschiedenen Technologien und Anwendungen haben. Man kann bei Vertre-
ter:innen der Generation Z, wie auch schon bei den Millennials, von sogenannten Digi-
tal Natives (Bennett et al., 2008; Djafarova & Bowes, 2021) sprechen, die sich dadurch
auszeichnen, dass sie bereits im Kindheitsalter den Umgang mit moderner digitaler
Technologie erlernt haben und somit meist im Verhaltnis zur Gesamtbevélkerung
Uberdurchschnittiche Kompetenzen im Umgang mit diesen Technologien aufweisen
koénnen. Diese Kategorie befasst sich mit den Aspekten, die in den Interviews von den
Befragten haufig genannt wurden und von dementsprechender Bedeutung sind. Die
gebildeten Unterkategorien lauten ,Online-Prasenz®, ,Customer Experience® und

»1echnologische Innovationen®.

45.1 Online-Prasenz

Die Unterkategorie ,Online-Prasenz® befasst sich mit den verschiedenen Kanélen, tber
die ein Unternehmen im Internet erreicht werden kann. Heutzutage gibt es zahlreiche
Wege, uber die Unternehmen mit ihren Kund:innen tber das Internet kommunizieren.

Dabei weist jede Plattform Unterschiede und Eigenheiten auf. Unternehmen kdnnen
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tber das Soziale Medium Snapchat® beispielsweise eine andere Art von Inhalten tei-
len, als mit dem Sozialen Medium Twitter*. Wahrend eine Plattform auf visuelle Medien
setzt, wird auf der anderen vorwiegend Uber textbasierte Kurznachrichten kommuni-
ziert. Auf diese Art und Weise bietet jede Social Media Plattform unterschiedliche Mog-
lichkeiten der Kommunikation und Teilung von Inhalten, die andere Zielpublika an-

spricht.

Im Rahmen der Interviews mit den UT wurde klar, dass es mittlerweile von vielen UT
erwartet wird, dass man ein Unternehmen tber mehrere Kanéle erreichen kann (UT 6,
S. 91 ff.). Im Vordergrund durfte, gemafd der Aussagen der UT, die Webseite eines
Unternehmens oder einer Marke stehen. Einige der befragten Vertreter:innen der Ge-
neration Z finden, dass eine Ubersichtliche Webseite wichtig ist, um sich Uber ein Un-
ternehmen, dessen Identitat und die angebotenen Produkte und Dienstleistungen in-
formieren zu kdnnen (UT 5, S. 81 ff.; UT 9, S. 140 ff.; UT 10, S. 145 ff.). Webseiten von
Unternehmen durften auch bei Vertreter:innen der Generation Z neben den Sozialen
Medien eine wichtige Plattform sein, um sich einen Uberblick tber Produkte zu ver-

schaffen.

Viele Unternehmen sind mittlerweile auch schon auf mehreren Sozialen Medien vertre-
ten und bespielen diese Kanale mit entsprechenden Inhalten. Die UT meinten einhellig,
dass es heutzutage fir Unternehmen wichtig ist, auf diversen Plattformen vertreten zu

sein, um mit den potenziellen Konsument:innen in Kontakt zu treten (UT 6, S. 89 ff.).
UT 4 aulerte sich diesbeziiglich folgendermaf3en:

,ESs ist eigentlich fast schon Standard geworden, dass Unternehmen auf Social Media
sind. Zumindest auf Instagram und Twitter sind wirklich schon viele Unternehmen ver-
treten. Aber auch auf Facebook und Snapchat sind mehrere Unternehmen prasent. Ich
finde, dass das eigentlich eine gute Entwicklung ist, weil es dazu fuhrt, dass man viel
leichter in Kontakt mit den Unternehmen kommt. Fur die ist es natirlich auch gut, weil
die ihre Marketingbotschaften noch besser anbringen kdnnen. Also eigentlich ist das

eine Win-Win-Situation.*
(UT 4, S. 57 ff.)

UT 4 sieht diese Entwicklung hauptsachlich positiv und schatzt es, wenn Unternehmen

den Konsument:innen mehrere Kontaktmdéglichkeiten tber verschiedene Plattformen

8 https://www.snapchat.com/de-DE [abgerufen am 20.04.2023]

4 https://twitter.com/?lang=en [abgerufen am 20.04.2023]
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bieten. Es gibt hierzu, aber auch Meinungen, die nicht nur positiv Uber die Entwicklung

urteilen:

»Ich finde es auch wichtig, dass Unternehmen erreichbar sind, und fir Kund:innen auf
den gangigsten Sozialen Medien erreichbar sind. Aber es ist schon auch besorgniser-
regend wie omniprasent diese dadurch werden. Bei Erwachsenen finde ich, dass auch
in Ordnung, weil wir ja auch theoretisch miindige Konsument:innen sein sollten, aber
nachdem auch sehr viele Kinder auf Sozialen Medien unterwegs sind, ist das auch
schon ein Problem. Die hinterfragen die Inhalte vermutlich h&ufig vielleicht nicht so,
und kdnnen so noch leichter manipuliert werden. Wobei das generell ein Problem der
sozialen Medien ist, muss man sagen. Im Endeffekt machen Influencer ja auch nichts

anderes als Produkte fiir Geld zu gut zu finden.“
(UT 9, S. 130 ff.)

UT 9 sieht die Entwicklung der Unternehmensprasenz kritisch, da junge Nutzer:innen
manipuliert werden kénnten. Gleichzeitig gesteht sie aber ein, dass auch sie die Pra-
senz von Unternehmen auf Sozialen Medien erwartet. Insgesamt ergibt sich somit ein
ambivalentes Meinungsbild, das Aspekte, die von einigen UT angesprochen werden,
gut zusammenfasst. Wahrend Unternehmensauftritte helfen, mehr Uber Unternehmen
herauszufinden und sich mit der Unternehmensidentitat vertraut zu machen, ist der
Grat zu Manipulation durch Werbung sehr schmal. Entlang dieser zwei Aspekte, bewe-
gen sich die meisten Interviewpartner:innen, die die Auftritte der Unternehmen auf So-

zialen Medien dennoch einhellig beflrworten.

Wenngleich die umfassende Prasenz von Unternehmen auf verschiedenen Kanalen
nicht nur positiv gesehen wird, ist es doch aufféllig, dass alle UT diese Erreichbarkeit
zumindest teilweise wertschatzen. Die befragten Vertreter:innen legen anscheinend
besonders groRen Wert auf Kund:innenservice und schnelle Unterstiitzung durch Un-
ternehmen im Bedarfsfall. Dies ist konkordant mit den Aussagen in anderen Kategorien
und figt sich nahtlos in die Erwartungen nach hoher Kund:innenorientierung der Un-

ternehmen ein.

4.5.2 Customer Experience

Eine weitere Unterkategorie, die sich auf Basis der Aussagen, der befragten Vertre-
ter:innen von Generation Z ergeben hat, ist ,Customer Experience®. Die Customer Ex-
perience ist ein inhaltlich derart breiter Begriff, dass innerhalb der Literatur Uneinigkeit
Uber die Definition desselben herrscht (Becker & Jaakkola, 2020) SEITE 630 ff. Harris,

Harris & Baron definierten den Terminus 2003 folgendermalen:
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“Total customer experience emphasises the importance of all contacts that a consumer

has with an organisation and the consumer’s holistic experience”
(Becker & Jaakkola, 2020, S. 630 ff.; Harris, Harris & Baron, 2003)

Diese Definition wird hier exemplarisch angefuihrt, da sie durch ihre Formulierung, viele
Faktoren einschliel3t, die von verschiedensten Autor:innen als Teil der Customer Expe-
rience gesehen werden (Becker & Jaakkola, 2020, S. 630 ff.).

Im Rahmen der Interviews zeigte sich, dass die befragten Vertreter:innen der Genera-
tion Z vor allem beziglich der Customer Experience im Online-Handel klare Vorstel-
lungen haben. Dabei geht es zum Beispiel um die Bedienbarkeit der Webseite sowie
die Aktualitat und Ubersicht der dort angezeigten Informationen (UT 7, S. 113 ff.). Au-
Rerdem wird grofRer Wert auf niederschwelligen, und kompetenten Kund:innensupport
gelegt, der Uber die Webseite und samtliche Kandle rasch erreichbar sein soll (UT 8, S.
119 ff.).

UT 3 aulRerte sich diesbeziiglich mit folgender Aussage:

SWenn wir (iber Customer Experience sprechen, finde ich vor allem eine gute Webseite
wichtig. Es ist mihsam, wenn man ewig nach Informationen suchen muss und diese
dann auch noch eher auf irgendwelchen Vergleichsportalen anstatt auf der Unterneh-
menswebseite findet. Am schlimmesten ist es, wenn man irgendwelche Reklamationen

oder Retouren vornehmen will und man da Schwierigkeiten hat, dass man die richtigen
Abschnitte auf den Webseiten findet. Das ist flr mich immer der ausschlaggebende

Punkt fiir eine gelungene oder eben nicht gelungene Customer Experience.”
(UT 3, S. 47 ff.)

UT 3 ist der Meinung, dass es vor allem wichtig ist, dass man den Kund:innenservice
eines Unternehmens auf dessen Webseite schnell finden kann. Dies deckt sich mit den
Aussagen vieler anderer UT. Von anderen Vertreteriinnen der Generation Z wurde
auch betont, dass die Schnelligkeit und die Darstellung einer Webseite auf Mobilgera-
ten wichtig sei, um eine positive Customer Experience vorzufinden (UT 1, S. 13 ff.).

Es gab aber auch andere Faktoren der Customer Experience, die als wichtig erachtet
wurden. UT 1 hatte, zum Beispiel, folgende Vorstellung einer guten Customer Experi-

ence:

sich finde es wichtig, dass der Bestellprozess einfach ist, also, dass der Versand rei-
bungslos funktioniert und es da keine Probleme gibt. Es ist mir zum Beispiel auch im-
mer lieber, wenn mit der Post geliefert wird, als wie wenn irgendwelche Paketdienste

liefern, weil das dann oftmals in irgendwelchen Shops landet, die teilweise echt weit
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weg sind. Mindestens genauso wichtig sind aber die Ruckgabebedingungen. Gerade
wenn man online bestellt, kann man vorher einfach noch nicht so genau sagen, ob
man das Produkt auch wirklich behalten will. Die Unternehmen sind da aber teils auch
selbst schuld, wenn die Bilder dem tatsachlichen Produkt Gberhaupt nicht ahneln. Ge-
nerell ist es dann super, wenn der Rickversand vom Unternehmen tGbernommen wird.
Ich kann mir vorstellen, dass das zwar teuer ist, gehort aber meiner Meinung nach zu

einer guten Customer Experience dazu.”
(UT 1, S. 14 ff.)

UT 1 beschreibt die Wichtigkeit, der Liefer- und Riucksendungsbedingungen, die eben-
falls von mehreren UT beschrieben wurde (UT 4, S. 65 ff.; UT 9, S. 139ff.). Die Custo-
mer Experience hangt von vielen Faktoren ab, die je nach UT unterschiedlich gewichtet
wurden. Fur die befragten Vertreter:innen der Generation Z scheinen aber besonders
jene Faktoren wichtig zu sein, die mit dem Online-Geschaft und dem
Kund:innenservice der Unternehmen zusammenhéangen (UT 3, S. 47 ff.).

Es ist auffallig, dass viele der UT besonderen Wert auf einfache Retourenprozesse mit
kund:innenfreundlichen Bedingungen legen. Dies dirfte dadurch bedingt sein, dass
besonders Generation Z, haufig online Produkte und Services bestellt und somit mut-
mafilich auch Uber Uberdurchschnittlich viel Erfahrung mit Retourenprozessen ver-
schiedener Unternehmen verflgt. Aus diesem Grund konnte dieser Fokus innerhalb

des Bereiches der Customer Experience spezifisch fir Generation Z sein.

4.5.3 Technologische Innovationen

Eine weitere Unterkategorie der Hauptkategorie ,Digitalisierung und Technologie® heif3t
,1echnologische Innovationen®. Obwohl diese Kategorie von der Art des Produkts und
der Branche eines Unternehmens abhangig sein dirfte und damit sehr spezifisch ist,

sind oft Aussagen gefallen, die in dieser Kategorie zu verorten sind.

Auch technologische Innovationen kdnnen, laut den Aussagen der befragten Vertre-
ter:innen der Generation Z, zur Customer Experience beitragen (UT 3, S. 48 ff.). Eine
UT auferte sich positiv beziglich des Einsatzes von Kunstlicher Intelligenz und Chat-

bots:

sIch finde es schon cool, wenn die Méglichkeiten der neuen Technologien fur die Ver-

besserung des Kundenservices genutzt werden. Ohne, dass ich mich jetzt genau aus-
kenne, finde ich es cool, wenn Unternehmen Kund:innen den Service eines Chatbots
bieten. Ich weil3 nicht, inwiefern da jetzt auch Kiinstliche Intelligenz eine Rolle spielt,

aber generell ist das schon cool, wenn das das ganze Einkaufserlebnis angenehmer
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macht. Auch Sprachassistenten und solche Anwendungen funktionieren mittlerweile ja

schon echt gut, wenngleich ich da auch Datenschutzbedenken habe.“
(UT 8, S. 125 ff.)

UT 8 betont, dass technologische Innovationen, den Einkaufsprozess vereinfachen und
erleichtern kénnen. Sie geht in ihrer Aussage zwar nicht darauf ein, ob dies sich auf die
Kund:innenbeziehungen und Kaufintentionen auswirkt, aufgrund der positiven Berichte
liegt die Annahme jedoch nahe. Auf der anderen Seite merkt UT 8 auch an, dass sie
sich beim Einsatz von Kunstlicher Intelligenz, die in Sprachassistenten integriert ist,
Sorgen uber die Konsequenzen fir den Datenschutz macht (UT 8, S. 125 ff.). Generell
scheint sie dem Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Umgang mit Kund:innen jedoch

positiv gegentber zu stehen.

UT 2 kam im Rahmen des Interviews auch auf die Nutzung von Augmented Reality
und Virtual Reality zu sprechen:

»Seit ein paar Jahren, kann man ja jetzt bei einigen Firmen auch schon die Produkte
mittels Augmented Reality in der eigenen Umgebung anschauen. Eigentlich ein relativ
nutzloses Feature fur die meisten Objekte, aber gerade bei Mdbel, zum Beispiel, ist
das schon sinnvoll. Also da gibt es einige wenige Anwendungsgebiete wo das Sinn
macht. [...] Virtual Reality ist auch ein Thema, das immer gré8er wird. Da kenne ich
mich aber nicht wirklich aus beziehungsweise weil3 ich auch gar nicht ob es da schon
breit verfigbare Anwendungen fiir Online-Shopping und Einkaufen als solches gibt.

Aber spannend ist es allemal, was da alles auf uns zukommt.” (UT 2, S. 25 ff.)

UT 2 glaubt zwar nicht, dass Augmented Reality eine Technologie ist, die fir alle Pro-
dukte sinnvoll ist, gesteht aber ein, dass es Anwendungsbereiche gibt, wo die Techno-
logie einen klaren Vorteil bietet. Beim Thema Virtual Reality hat sie zwar bislang keine
Erfahrungen gemacht, blickt den Anwendungen allerdings gespannt entgegen. Gene-
rell durften diese Technologien demzufolge momentan noch keine grof3en Auswirkun-

gen auf die Kaufintentionen bei den befragten Vertreter:innen der Generation Z haben.

Ein anderer Aspekt, der ebenfalls in dieser Unterkategorie zu verorten ist, ist jener der
Automatisierung in Unternehmen. Dieser Aspekt wurde von zwei UT (UT 1, S. 5ff,; UT
6, S. 93 ff.) genannt. Diese zwei Teilnehmer:innen stehen diesem Aspekt ambivalent

gegenuber.
UT 6 meint diesbezlglich:

,ES ist sicher so, dass viele Jobs durch die Automatisierung von Prozessen wegfallen.

Das ist eigentlich super, weil dann die ganzen Flie3bandjobs, die wirklich hart sind,
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wegfallen. Aber generell macht mir das schon Sorgen, wenn es zukinftig dann keine
Arbeitsplatze mehr gibt und immer mehr Leute arbeitslos werden. Da wére es echt

wichtig, dass das Ganze politisch aufgefangen wird, in welcher Form auch immer.*
(UT 6, S. 93 ff.)

Dieser UT sieht in der Ubernahme von Arbeit durch Maschinen und intelligente System
auch eine Bedrohung, die Menschen in die Arbeitslosigkeit drangen konnte. Neben der
Hoffnung nach politischer Einflussnahme auf die Entwicklungen, erkennt der UT aber
auch an, dass die Automatisierung eine Chance ist. Er sieht die Mdglichkeit, dass
Jobs, die fir Menschen von untergeordnetem Interesse sind, von Maschinen Uber-
nommen werden konnten. UT 7 hat eine ebenso ambivalente Meinung zu diesem

Thema, wenngleich ihn andere Aspekte beschéftigen.
UT 7 artikuliert seine Bedenken folgendermal3en:

sIch verstehe es voll, dass Unternehmen immer mehr Preisdruck haben und wo es
moglich ist alles maschinell herstellen wollen. Aber ich muss sagen, dass ich bei eini-
gen Produkten einfach manuell hergestellte Produkte bevorzuge. Das fiihlt sich
manchmal einfach echter und wertiger an. Besonders bei Lebensmitteln hat das auch
mehr Charme, als wenn das durch irgendwelche Industriegerate hergestellt worden ist.
Da geht schon auch irgendwo die Verbindung zum Naturprodukt verloren. Aber Klar,

das geht nicht Gberall und leider muss man es sich auch leisten kénnen.”
(UT 7, S. 112 ff)

Dieser UT vertritt die Meinung, dass Handwerk trotz der oftmals teureren Preise seine
Berechtigung hat und besonders in einigen Produktkategorien fiir ihn zu bevorzugen
ist. Diese Einschatzung wurde von UT 8 in ahnlicher Art wiedergegeben (UT 8, S. 121
ff.). Dies konnte darauf hinweisen, dass es in Generation Z, zumindest unter den be-
fragten Vertreter:innen einen Trend zum Konsum von manuell hergestellten Produkten
gibt, der sich auf die Entwicklung von Kaufintentionen auswirken kénnte. Unternehmen,
die ihren Fokus auf traditionelle Herstellung betonen, koénnten so

Kund:innenbeziehungen zu Kund:innen mit &hnlichen Vorstellungen starken.

Es ist auffallig, dass die UT trotz ihrer offensichtlichen Affinitdt zu Technologie und In-
novation, neuen Entwicklungen in der Automatisierung und Kunstlichen Intelligenz
nicht nur positiv gegeniberstehen. Die Sorge tUber den Wegfall von Arbeitsplatzen und
negativen gesellschaftlichen Auswirkungen durch technologischen Fortschritt wurde
oOfters formuliert. Gleichzeitig wird aber durch einige UT eingestanden, dass technolo-
gische Entwicklungen dennoch das Potential haben, das Einkaufserlebnis sowie die

Produkte und Services selbst mafigeblich zu verbessern.
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4.6 Kund:inneninteraktion

Die nachste Hauptkategorie, die im Rahmen der Auswertung gebildet werden konnte,
ist die Hauptkategorie ,Kund:inneninteraktion“. Diese wirde sich thematisch auch in
eine der vorhergehenden Kategorien einordnen lassen. Aufgrund der Frequenz der
Nennung diesbeziiglicher Ausfihrungen und der Betonung selbiger, wurde hier ent-

schieden eine autonome Hauptkategorie zu bilden.

Die  Hauptkategorie besteht aus den Unterkategorien ,Erflllung von
Kund:innenbedurfnissen®, ,Kund:innenfeedback®, ,Beschwerdemanagement und
~,Kommunikation“. Die Kategorien, die bereits in anderen Unterkategorien genannt wur-
den, werden hier mit klarem Schwerpunkt auf den Aspekt der Kund:inneninteraktion

analysiert.

4.6.1 Erfullung von Kund:innenbedurfnissen

Die Erfullung von Kund:innenbedurfnissen ist eines jener Themen, das in den Ausfih-
rungen der Uberwiegenden Mehrheit der UT vorkam. Generell wurde dem Thema hohe
Prioritdt zugeordnet. Besonders das Verstandnis fur Kund:innenwiinsche und die L6-
sungskapazitaten fur Probleme der Kund:innen wurden hervorgehoben (UT 5, S. 70 ff,;
UT 6, S. 84 ff.; UT 7, S. 104 ff.). Der grof3te Wert wurde dabei in vielen Aussagen aber
interessanterweise nicht auf die tatsachlich angebotene Lésung, sondern auf die Quali-

tat der Interaktionen zwischen Unternehmen und Kund:innen gelegt.

UT 7 meinte exemplarisch:

,Wenn ich mich bei einem Unternehmen melde, weil ich ein Problem mit einem Produkt
habe, das ich dort gekauft habe, erwarte ich mir, dass die sich fir das Problem interes-
sieren. Oft ist es der Fall, dass man standardisierte Texte zuriickbekommt, die in
Wabhrheit gar nichts mit dem Problem, das man eigentlich hat, zu tun haben. Das ist
einfach frustrierend und fuhrt dazu, dass ich sicher nie wieder bei dem Unternehmen
kaufe. Wenn mir aber tatsachlich der Eindruck erweckt wird, dass sich da jemand mei-
nem Problem annimmt, und versucht mein Problem fir mich und mit mir zu I6sen, dann
honoriere ich das als Kunde. Da geht es eben vor allem um das ,Wie‘. Am besten ist
es, wenn man direkt mit einem Mitarbeiter per Chat oder Telefonat Uber das Problem

reden kann. Wenn dann auch noch eine Lésung gefunden werden kann, bin ich der
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Erste der sagt, dass er dort nochmal einkauft. Aber diese Interaktionen sind mir wich-

tig, das ist echt ein Faktor.”
(UT 7, S. 104 ff.)

UT 7 fuhrt aus, dass er Wert darauf legt, dass sich ein Unternehmen fiir seine Proble-
me mit den betreffenden Produkten tatséchlich interessiert und dies auch in den Inter-
aktionen authentisch vermitteln kann. Besonders wichtig ist ihm dabei die Qualitat der
Interaktionen und ob, die Inhalte der Interaktionen fiir sein spezifisches Problem pas-
sen. Der Fokus auf die personliche Interaktion mit menschlichem Gegenliber wurde
durch mehrere UT ausgedriickt (UT 9, S. 136 ff.). Auch die Meinung, dass der Prozess
der Losungsfindung bedeutend fiir die Bewertung des Unternehmens ist, und hierbei
nicht nur die tatsachliche Lésung beurteilt wird, ist haufig artikuliert worden (UT 3, S. 37
ff.). Generell scheinen die befragten Vertreter:innen der Generation Z bei diesem As-
pekt sehr &hnliche Vorstellungen zu haben.

Im Rahmen der Auswertung dieser Kategorie wurde augenscheinlich, dass die Bemi-
hungen des Unternehmens und die Kund:innenfreundlichkeit der Problemlésungspro-
zesse teilweise als wichtiger erachtet werden, als die Losung selbst. Die Wertschét-
zung der Bemiihungen der Unternehmen und der Befassung mit individuellen Prob-
lemstellungen sollte Unternehmen darauf hinweisen, dass Kund:innen aus Generation
Z mdglicherweise hohen Wert auf das Gefiihl personlicher Betreuung legen, die ohne
offensichtlich standardisierte Texte auskommt. Dies bedeutet auch, dass der Einsatz
von automatisierten Kund:innenserviceapplikationen wie Chatbots méglicherweise nur
dann sinnvaoll ist, wenn den Kund:innen eine Erfahrung geboten werden kann, die einer

persdnlichen Interaktion gleicht.

4.6.2 Kund:innenfeedback

Auch die Erfragung und Verwertung von Kund:innenfeedback durch Unternehmen war
ein Thema, das bei der Einschatzung der Kund:inneninteraktion offensichtlich eine Rol-

le zu spielen scheint.
UT 2 meinte diesbeziglich:

,Wenn Unternehmen mich als Kundin wirklich ernst nehmen, merkt man das recht
schnell. Das ist haufiger bei kleineren und mittleren Unternehmen der Fall, was ja auch
Sinn macht, weil dort noch mehr Individualitat gelebt werden kann. Man merkt das ein-
fach, wenn man nach der Meinung gefragt wird und wenn auch der Eindruck gemacht

wird, dass man tatsachlich an Kommunikation mit den Kund:innen interessiert ist und
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dies nicht nur als Mittel zum Zweck sieht. Da kommt es logischerweise auch ganz stark

auf die Mitarbeiter:innen und deren Qualitaten im Zwischenmenschlichen an. Je kleiner
das Unternehmen, desto eher sind diese Gesprache auch authentisch und so, dass
man sich wahrgenommen fuhlt. Diese Pflege der Kundenbeziehung bewirkt bei mir
dann tatsachlich, dass ich eher nochmals dort kaufe. Da geht es einfach um Wert-

schatzung.”
(UT 2, S. 19 ff.)

UT 2 betont nochmals die Wichtigkeit der Interaktionen und deren Authentizitat. Sie
gibt an, dass sie durch wahrhaftiges Interesse der Unternehmen tatséchlich eher wie-
der dort kaufen wiirde. Sie rechtfertigt dies mit guten Kund:innenbeziehungen, die un-
ter anderem durch die Einholung von Feedback durch Unternehmen, entstehen wir-
den. Die Empfindung von authentischer Wertschatzung macht fir UT 2 hier einen Un-

terschied, den sie vor allem bei kleineren und mittleren Unternehmen erlebt.

Als Instrumente fiir den Aufbau von Kund:innenbeziehung wurde héaufig das personli-
che Gespréch im Geschéft sowie der Kontakt tber den Kund:innenservice angegeben
(UT 1, S. 14 ff). Dies ist vor allem vor dem Hintergrund, dass Unternehmen immer
haufiger Chatbots und Alternativen zu personlichem Kund:innenservice einsetzen, inte-
ressant. Generell dirften die Vertreter:innen der Generation Z, die im Rahmen dieser
Arbeit befragt wurden, eine Abneigung gegeniber Interaktionen haben, die mit stan-
dardisierten Texten, welche nicht zum Anliegen der Kund:innen passen, geflihrt wer-
den (UT 7, S. 104 ff.). Die Tatsache, dass dies mehrere UT geauf3ert haben, weist da-

rauf hin, dass dies ein Umstand ist, den viele UT bereits selbst erlebt haben.

Beim Thema Kund:innenfeedback wurde interessanterweise haufig angegeben, dass
es eine grolBe Rolle spielt, ob das Interesse eines Unternehmens an der
Kund:innenmeinung auch tatséchlich authentisch wirkt. Dies kdnnte moglicherweise
durch das inflationare Aufkommen der Bitten um Bewertungen bedingt sein, die vor
allem durch E-Commerce-Unternehmen im Nachgang an Bestellungen versendet wer-
den. Einige UT &auRerten sich diesbeziglich genervt. Dementsprechend dirften au-
thentische Bewertungs- und Feedbackanfragen haufig mit Wohlwollen entgegenge-
nommen werden, da sich Unternehmen durch tatsachliches Interesse an der individuel-

len Kund:innenmeinung moglicherweise von der Konkurrenz abheben kénnen.

4.6.3 Beschwerdemanagement

Die néchste Subkategorie, ,Beschwerdemanagement®, kam ebenfalls auf Basis ge-

haufter AuRerungen in Bezug auf dieses Thema zu Stande. Drei UT tatigten diesbe-
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zigliche AuBerungen, wobei wertschatzendes Beschwerdemanagement als beitragen-
der Faktor fur eine gute Kund:innenbeziehung genannt wurde (UT 1, S. 7 ff.; UT 9, S.
133 ff.; UT 10, S. 145 ff.).

Es wurde argumentiert, dass Beschwerden mit entsprechender Ernsthaftigkeit behan-
delt werden sollen. Dabei geht es sowohl um die inhaltliche Berticksichtigung der Be-
schwerden als auch um die Geschwindigkeit der Reaktion auf etwaige Beschwerden
(UT 2, S. 28 ff.). Grol3e Wichtigkeit wurde auch dem Grad an Lésungsorientierung und
Pragmatismus, der seitens eines Unternehmens gezeigt wird, zugeschrieben (UT 2, S.
5 ff.).

Bei der Auswertung dieser Kategorie wurde erneut offensichtlich, dass die Befragten
aus Generation Z groRen Wert auf tatsachlich hilfreichen Kund:innenservice mit ernst-
hafter Berlicksichtigung etwaiger Beschwerden legen. Dies ist vor allem vor dem Hin-
tergrund, dass auch angesprochen wurde, dass einige E-Commerce-Unternehmen fir
den Kund:innenservice und das Beschwerdemanagement unausgereifte Chatbots ein-
setzen, interessant. Dementsprechend kdnnte es sein, dass Vertreter:innen dieser Ge-
neration bereits haufig schlechte Erfahrungen mit solchen und ahnlichen Lésungen
gemacht haben, und deswegen mdoglicherweise noch gro3eren Wert auf qualitative

Services legen, als die Restpopulation.

4.6.4 Kommunikation

Die Bedeutung der Kommunikation zwischen Unternehmen und Kund:innen wurde
auch schon an anderer Stelle in dieser Arbeit behandelt. Dennoch wurde innerhalb der
Hauptkategorie ,Kund:inneninteraktion“ eine eigene Subkategorie geschaffen, da die
Art der Kommunikation fur Interaktionen eine grof3e Bedeutung hat.

UT 7 aulRerte sich diesbeziglich folgendermal3en:

,Bei jedem Kontakt mit einem Unternehmen, verrdt mir die Kommunikation etwas (ber
das Unternehmen. Da geht es um die Ansprache, die Antwortzeiten, die Ausdrucks-
weise und ganz viele andere Themen. Man merkt einfach, wie professionell die Kom-
munikation gemacht wird. Es muss nicht einmal hochprofessionell sein, damit es gut
ist, aber ein gewisses Maf} an Bemiihung und Uberlegung sollte man schon erwarten
konnen. Obwohl es eigentlich keinen Unterschied machen sollte, ist es mir wichtig,
dass Unternehmen in Interaktionen einigermafen gut formulieren und formatieren falls
es sich um geschriebene Interaktionen handelt. Aber ich glaube das sieht jeder an-

ders.”

(UT 7, S. 110 ff.)
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UT 7 legt gemal dieser Aussage Wert auf die Professionalitat des Ausdrucks und der
Formatierung der Kommunikation eines Unternehmens. AuRerdem ist die Antwortzeit,
die ein Unternehmen braucht, um einer Kundin beziehungsweise einem Kunden zu
antworten, fur ihn auch ein Kriterium, das die Meinung zu einem Unternehmen beein-
flusst. Auch wenn hier nicht direkt auf die Verbindung zu Kaufintentionen und
Kund:innenbeziehungen eingegangen wird, ist es wahrscheinlich, dass die angespro-
chenen Kriterien die Kund:innenbeziehung von UT 7 zu einem Unternehmen stark be-

einflussen, da er die subjektive Wichtigkeit betont hat.

UT 5 betont wiederum die Bedeutung von Freundlichkeit und Hoflichkeit bei

Kund:inneninteraktionen fir Kund:innenbeziehungen.
UT 5 drickte dies wie folgt aus:

,Mir ist es auch wichtig, dass man respektvoll behandelt wird. Da geht es darum, dass
meine Zeit wertgeschéatzt wird, aber auch, dass hoflich und freundlich mit mir umge-
gangen wird. Das sind Sachen, die miissen einfach Standard sein, wenn ich mich
schon entscheide, einem Unternehmen mein Geld zu geben. Gleichzeitig finde ich
auch, dass Kund:innen dies genauso halten missen. Die Mitarbeiter:innen von einem
Unternehmen haben auch das Recht mit Respekt behandelt zu werden und nicht ange-
flegelt zu werden nur weil einmal was nicht passt. Die kdnnen meistens eh nicht einmal

was dafir.”
(UT 5, S. 76 ff.)

UT 5 sieht das Erfordernis von Héflichkeit und Respekt bei beiden Seiten, Unterneh-
men und Kund:innen, gegeben. Dieser Aspekt wurde von einer weiteren Befragten als

wichtig angegeben.

Generell ist die Hauptkategorie ,Kund:inneninteraktion eine jener Kategorien, die von
den meisten der befragten Vertreter:innen der Generation Z, angesprochen wurde (UT
5,S.80ff.; UT 7, S. 111 ff.; UT 9, S. 134 ff.). Das Autkommen der Wortmeldungen, die
in diese Kategorie passen, durfte mit der empfundenen Wichtigkeit korrelieren und so-
mit Aufschluss Uber die individuelle Gewichtung des Faktors geben. Insgesamt scheint
es als ob Kund:innenbeziehungen ganz wesentlich durch Kund:inneninteraktionen zwi-

schen Kund:innen und Unternehmen beeinflusst werden.

In der Interpretation der Aussagen der Befragten féllt auf, dass einige Befragte die
Formatierung und den Ausdruck der Korrespondenzen mit Unternehmen kritisch be-
werten. Dies ist vor allem vor dem Hintergrund, dass sich im Kontext der Online-
Kommunikation eigene Abklrzungen und Sprachformen entwickelt haben, interessant.

Es ist unklar, inwiefern die Vertreter:.innen der Generation Z diesen Faktor im Vergleich
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zu anderen Generationen gewichten und bewerten. Zu diesem Thema waren weiter-
fihrende Studien notwendig, die Unternehmen Aufschliisse Uber die bevorzugten

Kommunikationsformen der unterschiedlichen Generationen geben kdnnten.

4.7 Produktqualitat und Produkteigenschaften

Die letzte Hauptkategorie, die auf Basis der Aussagen der UT gebildet werden konnte,
lautet ,Produktqualitat®. Die Produktqualitat ist gemaf der von den Befragten getétigten
Aussagen ein nicht zu unterschatzendes Merkmal in Bezug auf die Bildung von Kaufin-
tentionen und die Qualitat von Kund:innenbeziehungen. Die gebildeten Unterkatego-
rien wurden mit den Termini ,Materialien®, ,Herstellung®, ,Haltbarkeit®, ,Funktionalitat®,
,Leistung, ,Gefiihl und Atmosphare, ,Design und Asthetik‘ sowie ,Nut-

zer:innenerfahrung und -zufriedenheit* definiert.

4.7.1 Materialien

Die Materialien, die ein Produkt enthalt, beeinflussen die Wahrnehmung des Produktes
aus Sicht der Konsument:innen. Ein UT meinte, dass das Material eines Produktes
eines der ersten Merkmale sei, dass ihm auffalle. Konkret driickte er sich diesbeziglich
folgendermal3en aus:

SWenn ich durch ein Geschéft gehe, greife ich die Produkte gerne an. Die Haptik eines
Produktes ist mir sehr wichtig. Der wichtigste Bestandteil dieser Haptik ist natiirlich das
Material aus dem ein Produkt gemacht wurde. Ich habe so etwas wie eine Vorliebe fir
Holz entwickelt. In den letzten Jahren gibt es immer mehr Geschafte, die Sachen aus
Holz anbieten, das finde ich cool. Aber auch Objekte aus Metall, kdnnen sich mega-
wertig anfuihlen. Ich denke, die Zeit wo alles nur noch aus Plastik besteht, weil es billig
und praktisch ist, ist vorbei. Ich finde, es cool, wenn Unternehmen eigene Wege gehen
und Produkte aus solchen Materialien machen, wobei das mittlerweile eh schon fast

wieder zum Mainstream wird. Auch Smartphones sind nicht mehr nur aus Plastik. “
(UT 1, S. 14 ff.)

UT 1 argumentiert, dass ihm die Haptik eines Produkts sehr wichtig ist und, dass er

sich winscht, dass Unternehmen nicht nur auf Praxistauglichkeit und Effizienz achten.
UT 3 wiederum meinte:

»~Was mir beim Online-Shopping ein bisschen abgeht ist die manuelle Komponente
beim Aussuchen von Produkten. Ich halte die Dinge schon gerne in der Hand und be-

gutachte sie genauer, bevor ich sie kaufe. Da merkt man dann auch teilweise wie wer-
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tig sich etwas anflhlt, wie qualitativ es produziert ist und generell bekommt man ein-

fach ein Gefuhl fiir ein Produkt.”
(UT 3, S. 48 ff.)

Auch diese UT auferte sich zu den Vorteilen einer manuellen Begutachtung von Pro-
dukten vor dem Kauf. In den Ubrigen Interviews wurde auf dieses Thema nicht einge-
gangen. Dennoch sind die Aussagen vor dem Hintergrund der steigenden Beliebtheit
des Online-Shoppings hochst interessant und kdnnten interessante Hinweise auf die
Vorlieben mancher Vertreter:innen der Generation Z beim Online-Shopping liefern.

4.7.2 Herstellungsprozess

Eine weitere Unterkategorie, die sich ob der Aussagen der befragten Vertreter:.innen
der Generation Z herausgebildet hat, ist die Kategorie ,Herstellungsprozess®. Der Her-
stellungsprozess wurde von drei verschiedenen UT in den Ausfihrungen zu den Fra-
gen des Gesprachsleitfadens erwéahnt (UT 1, S. 3 ff.; UT 3, S. 30 ff.; UT 10, S. 145 ff.).

Generell lag der Fokus auf qualitativer und professioneller Herstellung nach dem neu-
esten Stand der Technik. Bei manchen Produkten aus spezifischen Produktkategorien
wurde jedoch auch eine Vorliebe fur Handwerk geauf3ert. Dies wurde in einem anderen

Abschnitt bereits analysiert.
UT 9 auRerte sich folgendermafien:

»lch bevorzuge Firmen, die ihre Prozesse stadndig weiterentwickeln und grol3en Wert
auf Qualitatsstandards und — sicherung legen. Einfach, weil ich will, dass meine Pro-
dukte langlebig und sicher sind — alleine schon aus Nachhaltigkeitsgrtinden. Bei Le-
bensmitteln ist mir die Hygiene zum Beispiel sehr wichtig, da will ich, dass ich mir si-
cher sein kann, dass sauber gearbeitet wird. Gleichzeitig finde ich es auch schade,
wenn alles nur noch maschinell hergestellt wird, weil wenn man ehrlich ist, schmecken

handgemachte Sachen meistens eben doch noch besser, als FlieBbandware.*
(UT 9, S. 138 ff.)

UT 9 geht darauf ein, dass ihr qualitativ hochwertige Prozesse mit Fokus auf Produkt-
qualitat und Langlebigkeit von Produkten wichtig sind. Bei Produkten aus dem Bereich
der Nahrungsmittel schétzt sie aber trotz allem handgemachte Produkte, solange diese
hdchsten Hygienestandards entsprechen. Diese Meinung wurde von verschiedenen
UT ahnlich ausgedriickt, sodass sich hier ein Trend abzeichnet, der eventuell beispiel-
haft fir Vertreter:innen der Generation Z sein kénnte (UT 7, S. 112 ff.; UT 9, S. 138 ff.).
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Die Implikationen der geduRRerten Meinungen auf die Bildung von Kaufintentionen dirf-
ten sich auf die Kommunikation der Qualitat der Herstellungsprozesse durch Unter-
nehmen konzentrieren. Dies konnte, sofern dies tatsachlich ein Faktor sein sollte, der
fur Vertreter:innen von Generation Z von grof3er Bedeutung ist, einen Wettbewerbsvor-

teil begrinden.

4.7.3 Haltbarkeit

Auch das Thema der Haltbarkeit von Produkten wurde in einigen Interviews von den
UT angesprochen (UT 7, S. 111 ff.; UT 9, S. 138 ff.). Die UT fanden einhellig, dass die
Haltbarkeit beziehungsweise die Bestandigkeit eines Produktes ein wichtiges Attribut
ist. Dies konnte darauf hinweisen, dass Unternehmen, die dafur bekannt sind, dass
ihre Produkte lange halten, leichter Kaufintentionen bei Individuen wecken kdnnen, die
ahnliche Denkweisen wie die befragten Vertreter:innen der Generation Z haben.

Die gute Qualitat und lange Bestandigkeit von Produkten kdénnte in Kommunikations-
strategien und Interaktionen mit Kund:innen im Rahmen von Kund:innenbeziehungen
betont werden, sodass bei zukinftigen Konfrontationen mit neuen Produkten eines

Unternehmens Kaufintentionen effektiv und rasch gebildet werden kénnen.

UT 4 aulerte sich bezlglich der Haltbarkeit von Produkten, indem er auf eine spezifi-

sche Marke einging:

»Eigentlich zeichnen sich so gut wie alle Unternehmen zu denen ich sowas wie eine
Kund:innenbeziehung habe, durch lange Haltbarkeit der Produkte aus. Die
Kund:innenbeziehung beschrankt sich darauf, dass ich ab und an die Webseite checke
und manchmal den Newsletter durchlese. Ein Beispiel ist die Firma Bosch. Bosch-
Gerate sind dafur bekannt, dass sie extrem qualitativ sind und lange halten. Das finde
ich personlich echt gut und deswegen ist das eines der wenigen Unternehmen, wo ich
gerne hdhere Preise zahle, damit ich die Produkte fur die ndchsten 10 bis 20 Jahre
verwenden kann. Meine Bohrmaschine habe ich jetzt zum Beispiel schon seit ich 16
bin und die war aber schon funf Jahre alt, wie sie mir mein Vater geschenkt hat. Aber
von Bosch habe ich echt noch nie was Schlechtes gehdrt. Ansonsten habe ich gar

nicht so viele Kundenbeziehungen.“
(UT 5, S. 70 ff.)

UT 4 nennt ein Unternehmen, das er als eines der wenigen bezeichnet, mit dem er
eine Kund:innenbeziehung fuhren wirde. Die Haltbarkeit von Produkten scheint sich

also sowohl auf Kund:innenbeziehungen als auch auf Kaufintentionen auswirken zu
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kénnen, zumindest, wenn das offentliche Image der Marke die Haltbarkeit der Produkte

effektiv betont.

Die geaulerten Meinungen, die die Haltbarkeit von Produkten, eindeutig beflrworten,
durften vor allem auch mit dem Motiv der Nachhaltigkeit zusammenhéangen. Jene UT,
die sich daflr aussprachen, nannten allesamt auch die Nachhaltigkeit von Produkten
als wichtiges Motiv bei der Entscheidung fur ein Produkt beziehungsweise eine Dienst-
leistung. Die Befragten kénnten dabei auch durch die Berichterstattung zur geplanten
Obsoleszenz (Poppe & Longmuf3, 2019), die einige Unternehmen fir ihre Produkte
vorsehen, beeinflusst sein. Die diesbezlgliche Berichterstattung, die in den letzten
Jahren in vielen Medien publiziert wurde, konnte hier ebenso eine Rolle spielen und
sich positiv auf die Nachfrage nach langlebigen Produkten auswirken.

4.7.4 Funktionalitat und Zuverlassigkeit

Die Unterkategorie ,Funktionalitdt und Zuverlassigkeit* geht auf die Funktionen eines
Produktes und deren Auswirkungen auf die Kaufintentionen der Befragten ein. Generell
wurden die titelgebenden Faktoren dieser Kategorie von vielen Interviewpartner:innen
direkt oder zumindest indirekt angesprochen (UT 6, S. 95 ff.; UT 7, S. 106 ff.). UT 8

aulerte sich zur vorliegenden Unterkategorie folgendermaf3en:

,Bei mir ist es auch so, wie bei vielen anderen wahrscheinlich auch, dass mir einfach
wichtig ist, dass Produkte funktionieren und zuverlassig sind. Wenn das Uber langere
Zeit funktioniert und man sich gut mit einem Produkt fiihlt, dann bildet sich automatisch
sowas wie eine Kund:innenbeziehung zu einem Unternehmen. Es muss jetzt nicht
einmal ein supercooles, innovatives Unternehmen sein, aber wenn ich das Gefihl habe
mit dem Unternehmen habe ich immer einen fairen Deal, ein faires Geschéft, dann
werde ich dort auch wieder kaufen. Da geht es gar nicht so um bewusste Entscheidun-
gen, aber man hat im Alltag eh schon genug Stress — wenn etwas funktioniert dann ist

das schon viel Wert.”
(UT 8, S. 120 ff.)

UT 8 fuhrte in diesem Zitat ihre Affinitat zu funktionierenden Produkten und den dahin-
terstehenden Unternehmen aus. Diese Meinung teilt UT 8 mit anderen UT, die sich
ahnlich duf3erten. Funktionalitat und Zuverlassigkeit kénnten wichtige Aspekte fur Ver-
treter:innen der Generation Z bei der Auswahl von Produkten sein, die Kaufintentionen
verstarken konnten. Es gibt hier jedoch keinen offensichtlichen Grund zur Annahme,
dass diese Vorliebe bei Generation Z im Vergleich mit anderen Generationen ausge-

préagter sein sollte.
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4.7.5 Leistung

Eine weitere Unterkategorie, die sich auf Basis der Interviews mit den Vertreter:innen
der Generation Z ergeben hat, lautet ,Leistung®. Die Leistung von Produkten ist fir
zwei UT bei der Bildung von Kaufintentionen maf3geblich an der Kaufentscheidung
beteiligt (UT 5, S. 72; UT 8, S. 126 ff.). Aufgrund der grundlegenden Bedeutung der
Leistung fur viele Produkte liegt die Vermutung nahe, dass diese Uberlegung bei meh-

reren Individuen eine Rolle spielt, aber nicht von allen explizit erwahnt wurde.
UT 5 sagte diesbeziiglich folgendes:

»Ich bevorzuge Produkte wo der Preis in einem guten Verhéltnis zur Leistung steht.
Naturlich, also ich schatze jeder tut das. Aber mir ist die fir den Preis gebotene Leis-
tung fast am wichtigsten von allen Kriterien, die mir gerade einfallen. Bevor ich etwas
kaufe, schaue ich was kann das Produkt fir mich leisten und ist es mir den Preis wert.
Sollte es das wert sein, dann fasse ich relativ schnell den Beschluss, dass ich es kau-

fen will. Um zu wissen, ob es nicht noch bessere Deals gibt, vergleiche ich vor dem
Kauf gerne nochmals ob es Produkte gibt, die fiir denselben Preis mehr kdnnen oder

ob ich das entsprechende Produkt noch irgendwo glnstiger bekomme, aber ich versu-
che solche Entscheidungen dann immer schnell zu treffen, da mich das ewige Recher-

chieren relativ schnell nervt.”
(UT 5, S. 72 ff.)

UT 5 geht darauf ein, dass die Leistung fir sie eine grof3e Rolle spielt, wenn sie Kaufin-
tentionen fur ein Produkt entwickelt. Die Leistung eines Produktes versucht sie stets in
ein Verhaltnis zum Preis eines Produktes zu setzen, um es effektiv vergleichen zu
konnen. Generell dirfte die Leistung eines Produktes ein wichtiges Kriterium bei der

Entstehung und Verstarkung von Kaufintentionen sein.

4.7.6 Gefuhl und Atmosphare

Auch die Unterkategorie ,Gefiihl und Atmosphare wurde auf Basis der gehauften Au-
Berungen der UT definiert (UT 1, S. 8 ff.; UT 6, S. 93 ff.).

UT 3 &ulerte sich diesbeziiglich folgendermalen:

,Mir ist es bei Produkten wichtig, welches Gefiihl man bei der Konsumation und Ver-
wendung des Produkts bekommt. Dabei kommt es darauf an wie das Produkt vermark-
tet wird, wie die Verpackung aussieht, wie das Produkt selbst aussieht und auf viele
weitere Faktoren. Aber im Optimalfall passt das alles zusammen und ergibt ein stimmi-

ges Gesamtkonzept. Aber wenn ein Produkt positive Emotionen in mir weckt, steigt die
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Wabhrscheinlichkeit sehr stark, dass ich es nochmals kaufe oder andere Produkte des-
selben Unternehmens kaufen werde. Insofern wirde ich sagen, dass die Emotionen,
die ein Produkt in mir verursacht fast das Wichtigste bei der Kaufentscheidung sind.

Das bezieht sich auch tatsachlich auf alle Produkte, das gilt fir Essen genauso wie fir

Kleidung und Moébel.”

(UT 3, S. 33 ff.)

UT 3 argumentiert, dass die Emotionen, die Produkte hervorrufen, der wichtigste Fak-
tor bei der Bildung und Verstarkung von Kaufintentionen sind. Dies wurde von anderen
Vertreter:innen der Generation Z auch, wenn auch mit untergeordneter Prioritat, gedu-
RBert (UT 6, S. 84 ff.). Interessant ist, dass UT 3 angibt, dass diese Kategorie bei samt-
lichen Produktkategorien die Entscheidung am meisten beeinflusst. UT 4, der eine &hn-
liche Meinung vertritt, &uRerte sich zu diesem Thema folgendermalien:

L,Wenn man sich ansieht, was fur Marketingbudgets Unternehmen teilweise haben und
mit was fur einem Aufwand Markenbildung betrieben wird, bekommt man einen Ein-
druck wie wir als Konsument:innen funktionieren. Es scheint tatséchlich so zu sein,
dass wir von Nebenséchlichkeiten mehr beeinflusst werden als von objektiven Krite-

rien. Aber ich bin da genauso, ich kaufe auch gerne Sachen, die mir hinterher ein gutes
Gefihl geben. Dieses Geflihl kann durch die Marke selbst oder die Verpackung oder

die Verarbeitung des Produkts oder durch wirklich alles hervorgerufen werden. In die-

sem Sinn glaube ich echt, dass das ein ganz wichtiges Kriterium ist.”

(UT 4, S. 54 ff.)

UT 4 beschreibt die Bedeutung des Gefluihls und der Atmosphare, die ein Produkt auf
Konsument:innen austibt und gesteht dabei ein, dass auch er sich diesem Einfluss
nicht verwehren kann, obwohl er sich, wie seine Aussage belegt, bewusst mit diesem
Thema auseinandersetzt. Generell scheint diese Kategorie fur die befragten Vertre-

ter:innen der Generation Z bedeutsam zu sein.

4.7.7 Design und Asthetik

Auch die Unterkategorie ,Design und Asthetik“ wurde auf Basis der Haufigkeit der Er-
wahnungen durch die Befragten gebildet (UT 1, S. 3 ff.; UT 5, S. 79 ff.). Vier UT mein-
ten, dass das Design bei manchen Produktgruppen entscheidende Bedeutung hat und
somit ganz klar Einfluss auf die Bildung von Kaufintentionen nimmt (UT 1, S. 3 ff.; UT
5,S. 79 ff.; UT 8, S. 123 ff.; UT 9, S. 139 ff.). Generell wurde ,Design und Asthetik*

ahnlich wie die Kategorie ,Gefihl und Atmosphéare® einhellig als wichtig empfunden.
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UT 5 meinte diesbeziglich:

,Das Design eines Produktes sowie das Design von Firmenauftritten spielen schon
eine Rolle bei der Entwicklung von Kaufabsichten, besonders im Zeitalter von Social

Media. Ich glaube, sogar noch viel mehr als wir denken oder merken.*”
(UT 5, S. 79 ff.)

UT 5 vertritt, wie einige ihrer Kolleg:innen, die Meinung, dass das Design eines Unter-
nehmens wesentlich zur Bildung von Kaufintentionen beitragt. Bei diesem Thema gab
es keine widersprichlichen Aussagen. Dies kdnnte darauf hinweisen, dass die Vertre-
ter:innen der Generation Z ein Bewusstsein fiir die Relevanz visueller Reize beim Tref-

fen von Kaufentscheidungen haben.

4.7.8 Nutzer:innenerfahrung und -zufriedenheit

Auch die Themen der Nutzer:innenerfahrung und- zufriedenheit kamen in den AuRRe-
rungen der befragten UT vor (UT 4, S. 57 ff.; UT 5, S. 70 ff.). Dabei wurde einstimmig
von allen UT die Meinung vertreten, dass positive Erfahrungen mit Produkten, die
Wahrscheinlichkeit erhéhen ein Produkt derselben Marke beziehungsweise desselben
Unternehmens zu einem spateren wieder zu kaufen (UT 4, S. 57 ff.; UT 5, S. 70 ff).

Dies ist wenig Uberraschend und dirfte kein Spezifikum dieser Generation sein..

5 Diskussion und Ausblick

5.1 Zusammenfassung, Reflexion und Interpretation der Er-

gebnisse

An dieser Stelle soll eine Zusammenfassung der Ergebnisse der Studie erfolgen. Nach
Auswertung der auf Basis der Interviews erstellten Transkripte konnten nach
Froschauer und Lueger (Froschauer & Lueger, 2009) sechs Hauptkategorien gebildet
werden. Diese Hauptkategorien lauten:

Aspekte von Kund:innenbeziehungen
Kaufintentionen der Generation Z
Markenauthentizitat

Digitalisierung und Technologie

Kund:inneninteraktion

o gk~ N ke

Produktqualitat und Produkteigenschaften
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Zu jeder dieser Kategorien wurden Subkategorien gebildet, die exemplarisch fir die

Ausflhrungen der Untersuchungsteilnehmer:innen stehen.

Generell konnten zahlreiche Aspekte gefunden werden, bei denen die Untersuchungs-
teilnehmer:innen Ubereinstimmten. Dabei schien die Jahrgangsverteilung innerhalb der
Generation Z keine maRRgebliche Rolle zu spielen, da keine Trends erkennbar wurden,

die besonders jiingere oder altere Untersuchungsteilnehmer:innen auszeichnen.

Forschungsfrage 1 kann auf Basis der Ergebnisse der Studie fir die teilnehmenden
Vertreter:innen der Generation Z beantwortet werden. Besonders wichtig waren samtli-
chen Untersuchungsteilnehmer:innen bei Unternehmen die Themen Authentizitat, offe-
ne Kommunikation, Glaubwurdigkeit, Beriicksichtigung von Kund:inneninteressen, Un-
ternehmensidentitét, Online-Prasenz, Omni-Channel-Verfugbarkeit, Customer Experi-
ence sowie die Funktionalitat und Haltbarkeit von Produkten. Auf3erdem legten viele
Untersuchungsteilnehmer:innen Wert auf die Tradition von Unternehmen sowie traditi-
onelle Arbeitsweisen in der Produktfertigung und Dienstleistung. Bei den genannten
Faktoren kann ein Zusammenhang mit den Kaufintentionen der Kund:innen aufgrund

zahlreicher, in diese Richtung weisender Aussagen vermutet werden.

Die Faktoren, die bei Unternehmen generell, zur Bildung von Kaufintentionen beitra-
gen, scheinen zum Grof3teil auch auf E-Commerce-Unternehmen Ubertragbar zu sein.
Somit ergibt sich bei der Beantwortung von Forschungsfrage 2 eine ahnliche Antwort
im Vergleich zur Antwort auf Forschungsfrage 1. Bei E-Commerce-Unternehmen duirf-
ten einige Faktoren lediglich stéarker gewichtet werden, ansonsten scheinen jedoch
dieselben Motive zur Anwendung zu kommen. So spielen die Qualitat der Webseite,
die Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit der Anbieter:innen,
Kund:innenrezensionen, Online-Kund:innensupport, die Bedingungen bei Bestellungen
sowie das Thema Convenience und Zuganglichkeit hier scheinbar grof3ere Rollen als

im stationdren Handel.

Auch zur Beantwortung von Forschungsfrage 3 konnten wertvolle Erkenntnisse ge-
sammelt werden. Bei der datengetriebenen Personalisierung von
Kund:innenbeziehungen legen viele Vertreter:innen der Generation Z besonderen Wert
auf Datenschutz. Gleichzeitig begegnen die befragten Untersuchungsteilnehmer:innen
neuen Technologien wie Augmented Reality und Virtual Reality mit ambivalenten Ein-
stellungen. Einerseits wird der mogliche positive Effekt auf die Kund:innenerfahrung
hervorgehoben und andererseits werden Bedenken in Bezug auf den Datenschutz an-
gefuhrt. Generell positiv stehen die Untersuchungsteilnehmer:innen personalisierten

Angeboten gegentber, die die Chancen auf den Produktkauf erhéhen konnten. Oft-
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mals wurde jedoch betont, dass Wert darauf gelegt wird, dass die Personalisierung

nicht zu aufdringlich werden durfe.

Auffallig war, dass viele der Untersuchungsteilnehmer:innen betonten, dass sie glau-
ben, dass Generation Z groRen Wert auf Nachhaltigkeit und Soziale Gerechtigkeit legt.
Dies ist vor allem deswegen bemerkenswert, da diese Begriffe in keiner der Fragestel-

lungen vorkamen.

Insgesamt konnten die Ziele der Studie sowie die Beantwortung der Forschungsfragen
erreicht werden. Auf Basis der gefuhrten Interviews konnten wertvolle Einblicke von
Vertreteriinnen der Generation Z gesammelt werden. Eine der interessantesten Er-
kenntnisse, ist die Tatsache, dass tatsachlich alle Intervierwpartner:innen Wert auf
Nachhaltigkeit bei der Auswahl von Produkten sowie Dienstleistungen legen und diese
Kategorie in ihren Kaufentscheidungen bericksichtigen. Dies lasst darauf schlie3en,
dass bei Individuen der Generation Z ein hohes Bewusstsein fur diese Themen besteht
und Unternehmen, die diese Zielgruppe bedienen wollen, entsprechende Bemiihungen
entwickeln sollten. Im Rahmen der Interpretation der Aussagen konnte auch festge-
stellt werden, dass seitens der meisten Interviewpartner:innen bereits ein hohes Aus-
mafd an Reflektion zu diesem Thema erfolgte. Beispielsweise wurde der breite Einsatz
von Nachhaltigkeitsgutesiegeln kritisch hinterfragt und angesprochen, dass das Thema

Nachhaltigkeit auch oftmals zur Entwicklung eines guten Rufes missbraucht wird.

Eine weitere wichtige Erkenntnis ist, dass nahezu alle Untersuchungsteilnehmer:innen
groRen Wert auf Ehrlichkeit in der Kommunikation von Unternehmen legen. Obwohl die
Wichtigkeit von Transparenz und Ehrlichkeit erwartbar war, Uberraschte es doch, dass
die Interviewpartner:innen die Kategorie in dieser Breite diskutierten und dem Thema
eine derart groRe Prioritdt einraumten. Zumal die von den Untersuchungsteilneh-
mer:innen erwahnten Kategorien nicht explizit nachgefragt wurden, kann man von der
Anzahl der diesbeziiglichen AuBerungen tatsachlich auf eine hohe Bedeutung schlie-
Ben. Es wurde zum Beispiel darauf eingegangen, dass einige Untersuchungsteilneh-
mer:innen die Praktik des sogenannten Greenwashings besonders verurteilen. Die
Vermutung, dass vor allem Vertreter:innen der Generation Z durch die haufige Nutzung
von Sozialen Medien haufig mit entlarvenden Videos von ausgebeuteteten Arbei-
ter:innen und Dokumentationen von umweltschadlichen Praktiken konfrontiert sind,
liegt nahe. Dies konnte Auswirkungen auf die Anspriiche an Unternehmen beziglich
Ehrlichkeit und Transparenz haben und dazu fiuihren, dass hier hohe Mal3stdbe ange-
legt werden. Nichtsdestotrotz ist die Uberpriifung von Unternehmenskommunikation in
Bezug auf ihren Wahrheitsgehalt fir Konsument:innen ein sehr schwieriges Unterfan-

gen, das in den meisten Fallen nur eingeschrankt moglich ist.
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Neben den angesprochenen Faktoren fiel auch auf, dass die meisten Untersuchungs-
teilnehmer:innen besonderen Wert auf die Beriicksichtigung von Feedback legen. Es
wurde seitens der Interviewpartner:innen beschrieben, dass standardisierte Feedback-
anfragen nach Kéaufen im Internet Kund:innen meist nicht das Geflihl vermitteln, dass
ihre Meinung ernst genommen wird. Gleichzeitig wird es besonders geschatzt, wenn
Konsument:innen individuell auf ihre Erfahrung angesprochen werden und die geliefer-
ten Berichte dann auch in die Weiterentwicklung des Produktsortiments einflieen.
Unternehmen koénnen diesen Trend, der moglicherweise vor allem in Generation Z vor-
herrscht, zum Beispiel durch Co-Creation und vermehrte Teilhabe der Konsu-

ment:innen auf Social Media fur sich nutzen.

5.2 Theoretische Einordnung der Ergebnisse

Viele der Aussagen der Untersuchungsteilnehmer:innen stiitzen die Erkenntnisse, die
in den besprochenen Studien zum aktuellen Forschungsstand vorkommen. Beispiels-
weise vertraten viele der Interviewpartner:innen die Ansicht, dass Unternehmen Uber
Soziale Medien starkere Kund:innenbeziehungen aufbauen kénnen, sofern der Auftritt
authentisch ist. Dies lasst sich mit den Ausfuhrungen von Elena (Elena, 2016, S. 786
ff.) in Einklang bringen und konnte generell den Vorstellungen von Generation Z ent-
sprechen. Auch die Ergebnisse der Publikation von Trainor (Trainor, 2012, S. 319 ff.)
konnten im Rahmen dieser Arbeit nachvollzogen werden. Mehrere Untersuchungsteil-
nehmer:innen betonten die Wichtigkeit kollaborativer Prozesse zwischen Kund:innen
und Unternehmen bei der Weiterentwicklung von Produkten. Effiziente Prozesse kon-
nen hier demnach dazu fuhren, dass Unternehmen direkt auf die Bedurfnisse von
Kund:innen reagieren kénnen. Customer Relationship Marketing tber Social Media ist
eine Moglichkeit diese enge Zusammenarbeit zwischen Konsument:innen, vor allem
jenen aus Generation Z, und dem Unternehmen zu intensivieren. Als Ergebnis dieser
Verbindungen waren einige Untersuchungsteilnehmer:innen laut eigener Aussage
auch dazu bereit hohere Preise zu bezahlen, sofern die Beziehung zum Unternehmen
wertschatzend ist. Dies passt mit den Ergebnissen von (Maecker et al., 2016, S. 18 ff.)
zusammen. Andererseits konnte die Bedeutung von Communities, die von Maecker et
al. (Maecker et al., 2016, S. 18 ff.) angesprochen wird, in der vorliegenden Untersu-
chung nicht nachvollzogen werden. Lediglich eine Person &ufRerte sich zur Wichtigkeit
von Communities fur Kund:innenbeziehungen zu Unternehmen. Deutlich mehr Unter-
stutzung erfuhren die Erkenntnisse, die durch Wang und Kim 2017 (Wang & Kim,

2017, S. 16 ff.) gemacht wurden, wonach Customer Relationship Management Uber
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Social Media das Engagement und die Bereitschaft zur Co-Creation von Konsu-
ment:innen steigern kdnnen. Im direkten Vergleich zu den Ergebnissen dieser Studie,
wurde in den hier durchgefiihrten Interviews ,Co-Creation® und der Prozess des Mitwir-
kens an der Weiterentwicklung von Produkten von Kund:innenseite nicht nur als Dienst
der Kund:innen an das Unternehmen, sondern als wechselseitige Verantwortung be-
schrieben. Die Untersuchungsteilnehmer:innen schatzen es laut mehreren Aussagen,

wenn Unternehmen ernstgemeinte Bereitschaft zur Rezeption von Feedback zeigen.

Die Untersuchungsteilnehmer:innen erwarteten einhellig, dass Unternehmen
Kund:innenservice auf mehreren Sozialen Netzwerken anbieten und ihre Prédsenz auch
aktiv fur die Pflege bestehender Kund:innenbeziehungen nutzen, anstatt nur die eigene
Bekanntheit zu erhdhen. Dies passt mit der Erwartung zusammen, die auf Basis der
Erkenntnisse der Publikation von Meret (Meret et al., 2018), aufgestellt wurde. Meret et
al. (Meret et al., 2018, S. 22 ff.) fanden heraus, dass 63% der befragten Studienpopula-
tion, die ausschlief3lich aus Individuen der Generation Z bestand, zumindest 2 Stun-
den pro Tag in Sozialen Medien aktiv sind. Dies legte schon im Vorhinein dieser Unter-
suchung nahe, dass besondere Anspriiche der Konsument:.innen der Generation Z an

den Auftritt von Unternehmen in Sozialen Medien bestehen.

Die Einschatzung von Anderson et al. (Anderson et al., 2014, S. 773 ff.), wonach Un-
ternehmen zunehmend Soziale Medien und andere digitale Technologien in ihre Mar-
ketingstrategien implementieren, wird von einigen Untersuchungsteilnehmer:innen ge-
teilt. Diese Entwicklung wird zwar vorwiegend aber nicht nur positiv gesehen, da die
scheinbare Omniprasenz von Unternehmen im digitalen Raum auch eine Manipulati-

onsgefahr, vor allem fiir jingere Konsument:innen, darstellt.

Die Untersuchungsteilnehmer:innen legen sowohl beim stationaren Handel als auch
beim Online-Shopping groRen Wert auf Vertrauenswirdigkeit. Mangels physischer
Begegnungen kommen bei der diesbeziglichen Einschatzung im Internet allerdings
andere Bewertungskriterien zum Einsatz. Wie von Thomas et. al (Thomas et al., 2018,
S. 13 ff.) beschrieben, gelten auch fir die hier befragten Untersuchungsteilneh-
mer:innen die Prasentation und die Kund:innenfreundlichkeit einer Webshop-
Applikation als wesentliche Kriterien. Zuséatzlich wurde, wie auch in der qualitativen
Studie von Priporas et al. (Priporas et al., 2017, S. 374 ff.) erhoben, haufig die Einfach-

heit des Zahlungsprozesses als vertrauenskritischer Faktor erwahnt.

Die Ergebnisse der Studie von Ozkan (Ozkan, 2017) konnten auf Basis der Aussagen
der Untersuchungsteilnehmer:innen nur teilweise nachvollzogen werden. Wahrend

ausfuihrliche Produktdeskriptionen, Produktrezensionen und die ldentitat von Marken
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ebenfalls als sehr wichtig empfunden werden, wurde der Fokus auf Angebote nur in
untergeordnetem Mafd zum Ausdruck gebracht. Somit ergibt sich hier eine teilweise

Ubereinstimmung mit der vorliegenden Literatur.

Wie bereits erwahnt, wurde von allen Untersuchungsteilnehmer:innen angegeben,
dass Nachhaltigkeits- und Umweltthemen grof3e Prioritdt eingerdumt wird. Dies ent-
spricht den Erkenntnissen von Hurrelmann und Albrecht (Hurrelmann & Albrecht, 2021,
S. 15 ff.), die herausfanden, dass Generation Z diese Themen stérker gewichtet als
andere Generationen. Es muss jedoch festgestellt werden, dass unbekannt ist, wie
stark der Einfluss dieser Themen auf die tatsachliche Entwicklung von Kaufintentionen
ist. Brand, Rausch und Brandel (Brand et al., 2022, S. 13 ff.) fanden 2022 in ihrer Stu-
die heraus, dass Vertreter:innen der Generation Z und der Generation X beim Online-
Shopping von Jacken vor allem auf den Preis, das Design, den Ort der Herstellung und
die Einhaltung der Regeln tkologischer Gitesiegeln achten. Dies passt mit den Aus-
sagen der Untersuchungsteilnehmer:innen dieser qualitativen Studie zusammen, wobei
der Ort der Herstellung nur selten erwahnt wurde. Zu beachten ist allerdings, dass bei
diesem Thema auch der Aspekt der sozialen Erwiinschtheit eine groR3e Rolle spielen
koénnte. Dies kdnnte dazu fuhren, dass die befragten Individuen ihre tatsachlichen An-

sichten moglicherweise verzerrt darstellten.

5.3 Limitationen und Starken der Studie

Aufgrund des Studiendesigns kénnen die Ergebnisse nur als Ansatzpunkte flr weitere
quantitative Forschung verstanden werden. Es kdnnen keine direkten Schlussfolgerun-
gen von den Aussagen der Untersuchungsteilnehmer:innen und der darauffolgenden
Auswertung gezogen werden, da die Untersuchungspopulation nicht reprasentativ zu-
sammengesetzt wurde. Aufgrund zeitlicher, personeller sowie finanzieller Ressourcen-
beschrankung konnten auf3erdem nur zehn Untersuchungsteilnehmer:innen in die Stu-
die einbezogen werden. Dies limitiert die Aussagekraft der Studienergebnisse und fuhrt
dazu, dass die gefundenen Ansétze potenziell ein verzerrtes Abbild der Meinungen von
Generation Z zeigen. Dies wurde bereits bei der Planung der Studie berticksichtigt und
bewusst in Kauf genommen, da es zu keinem Zeitpunkt der Anspruch der Studie war,
einen Querschnitt von Generation Z und den Meinungen ihrer Vertreter:innen zu lie-
fern. Aus diesem Grund muss die Studie von Leser:innen entsprechend interpretiert
werden. Die Ergebnisse sind ausschliel3lich ausgewahlte Faktoren, die durch verein-

zelte Vertreter:innen der Generation Z geduf3ert und als wichtig empfunden wurden.

Nichtsdestotrotz liefert die Studie spannende Einblicke in die Ansichten der befragten

Untersuchungsteilnehmerinnen, die allesamt Vertreter:innen der Generation Z sind.
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Durch den qualitativen Charakter konnten viele Faktoren erhoben werden, die fur aus-
gewabhlte Vertreter:innen der Generation Z von hoher Relevanz fir die Entwicklung von

Kaufintentionen sind.

Die Validitat der Studie wurde auf Basis der bereits im Kapitel ,Gutekriterien und Quali-
tatssicherung® beschriebenen Vorgange evaluiert. Hierbei wurde die Schlussfolgerung
gezogen, dass das Studiendesign in der Theorie als auch die hier erfolgte praktische

Umsetzung dem Gutekriterium der Validitat entsprechen.

5.4 Implikationen fur die Praxis und Ausblick

Die Implikationen fur die Praxis sind aufgrund der Limitationen der Studie stark einge-
schrankt. Klare Handlungsanweisungen flir die Praxis kénnen sich erst aus den Ergeb-
nissen weiterfihrender Studien ergeben, die auf Basis von Untersuchungen mit einer
groReren Studienpopulation und reprasentativem Sampling zu Stande kommen. Soll-
ten sich einige der in dieser Studie erhobenen Ansatze bestéatigen, gehen davon weit-
reichende Implikationen fur die Praxis hervor, die fur jegliche Organisationen, die mit
Vertreter:innen der Generation Z zu tun haben, von Interesse sind. Nachdem Genera-
tion Z, wie schon ausgefuhrt, mittlerweile auch schon eine wesentliche Konsu-

ment:innengruppe darstellt, betrifft dies nahezu alle Unternehmen.

Dennoch lassen sich aus den Aussagen der Untersuchungsteilnehmer:innen einige
Trends erahnen, die Unternehmen in ihre Strategie aufnehmen kdnnen, um die Kon-
kurrenzfahigkeit zu erhéhen. So lasst sich beispielsweise aus den Interviews ableiten,
dass die Konsument:innen trotz des momentanen Trends zu traditionellen Arbeitswei-
sen und Produkten, Qualitdt auf dem letzten Stand der Technik nachfragen. Dies be-
deutet, dass es sich fiur Unternehmen auszahlen kénnte, danach zu streben, moderne
Produkte mit dem Anschein von Tradition herzustellen. Konkret wird dies von einigen
Unternehmen bei ausgewéhlten Produkten auch schon angewandt, wenn man sich
beispielsweise Plattenspieler mit modernen Lautsprechersystemen oder Sofortbildka-

meras mit digitaler Technologie ansieht.

Ein weiterer Trend, den man auf Basis der Interviews mit den Untersuchungsteilneh-
mer:innen erahnen kann, liegt in der Erreichbarkeit iber mehrere Kanale. Seitens der
befragten Individuen wird erwartet, dass Unternehmen tber mehrere Kanale und Sozi-
ale Netzwerke niederschwellig erreichbar sind. Im Optimalfall kann aus Konsu-
ment:innensicht unkompliziert der Kontakt mit Mitarbeiter:innen des Unternehmens
hergestellt werden. Als besonders negativ wird dabei die ausschliel3liche Erreichbarkeit

uber Online-Formulare gesehen.
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Wenn man von den Aussagen der Untersuchungsteilnehmer:innen ausgeht, die ge-
hauft vorkamen, kann man auch einige Empfehlungen fir den Umgang mit Konsu-
ment:innen der Generation Z aus Unternehmenssicht aussprechen. Einerseits dirfte
es fur Unternehmen ratsam sein, dass man glaubwuirdige Anstrengungen unternimmt,
um mdglichst nachhaltig zu operieren. Dabei ist es sehr wichtig, dass diese MalRnah-
men derart kommuniziert werden, dass die Konsument:innen dies als authentisch emp-
finden. Wenn dies gelingt, dirften viele potenzielle Konsument:innen der Generation Z

eher geneigt sein eine Kaufintention zu entwickeln.

Andererseits durfte authentische Kommunikation auch abseits von Nachhaltigkeitsthe-
men eine essenzielle Rolle spielen, da die Untersuchungsteilnehmer:innen vermehrt
eine Abneigung gegen pratentiose Unternehmenskommunikation ausdriickten. Dem-
entsprechend sollten auch die Inhalte in Sozialen Medien kein unrealistisches Bild
zeichnen, sondern glaubhafte, mit der Reputation des Unternehmens konkordante,
Botschaften aussenden. Um diesem Wunsch der Untersuchungsteilnehmer:innen
Rechnung zu tragen, ist es fur Unternehmen ratsam die Kommunikation durch kompe-
tente, im Umgang mit modernen Medien geschulte Mitarbeiter:innen durchfiihren zu

lassen.

Eine weitere Mdglichkeit fur Unternehmen, die Erkenntnisse dieser Arbeit fiir sich zu
nutzen, ist die Konzipierung von Feedbackprozessen, die Kund:innen mdglichst indivi-
duelle Behandlung vermitteln. Dabei kbnnte man neben den klassischen oftmals ver-
wendeten standardisierten Massenmails zukiinftig vermehrt auf personliche Kontakt-
aufnahmen zu Konsument:innen zuriickgreifen. Da dies natlrlich sehr ressourcenin-
tensiv ist, sollte man auch hier zunéchst Prozesse implementieren, die es ermdglichen,
Kund:innen anzusprechen, die hierfir besonders in Frage kommen beziehungsweise
besonders empfanglich sind. So kénnte man zum Beispiel Kund:innen, die bereits
durch vermehrte Rezensionen auf Online-Plattformen aufgefallen sind, kontaktieren,
um sie nach ihren Erfahrungen und Verbesserungsvorschldgen zu fragen. Aul3erdem
konnte man mithilfe von Anwendungen der Kunstlichen Intelligenz versuchen,
Kund:innen auszuwahlen, die aufgrund der Details ihrer Bestellungen, der Wieder-
kaufsrate und weiteren Faktoren, besonders lohnende Ziele fir individuelle Feedback-
anfragen waren. Dies konnte Unternehmen helfen die Bedirfnisse der Kund:innen
besser zu verstehen und dabei auch einen Ruf als kund:innenorientiertes Unterneh-

men aufzubauen.

Generell werden in den kommenden Jahren weitere Erkenntnisse tber das vorliegende
Thema und Generation Z durch wissenschaftliche Forschung gesammelt werden, da

die Vertreter:innen der Generation durch ihr Heranwachsen die Gesellschaft weiter
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pragen werden und somit auch von immer weiter wachsendem wirtschaftlichem Inte-
resse fUr zahlreiche Institutionen und Unternehmen sind. Einer jener Aspekte, die
durch diese Arbeit aufgebracht wurden, und weiteren Untersuchungen beddrfen, ist die
zielgruppengerechte Kommunikation von Nachhaltigkeitspraktiken von Unternehmen.
Dabei geht es vor allem um die Frage wie man entsprechende MalRhahmen mit maxi-
maler Authentizitdt und Glaubwirdigkeit kommunizieren kann. Mithilfe weiterer Er-
kenntnisse konnten sich Unternehmen diesbeziglich effektiver positionieren und ihren
Bemuhungen um Nachhaltigkeit starkeren Ausdruck verleihen. Dementsprechende
Erkenntnisse hatten den positiven Nebeneffekt, dass sie diesbeziigliche Bemihungen
profitabler machen und somit einen Anreiz setzen sich mit den negativen Externalitaten

der eigenen Produktion auseinanderzusetzen.

Ein weiterer Aspekt, der noch weiterer Untersuchungen bedarf und von grof3er Rele-
vanz fir Unternehmen ware, ist die zielgruppengerechte Ausgestaltung von Feedback-
prozessen. Wie bereits erwahnt, konnte dies Unternehmen helfen bessere Entschei-
dungen zu treffen und jene Kund:innen individuell anzusprechen, die das Bediirfnis

nach Erfahrungsaustausch mit dem Unternehmen haben.

Neben den angesprochenen Ansatzpunkten fir weiterfihrende Forschung, die auf der
vorliegenden Arbeit aufbaut, gibt es noch viele weitere Faktoren, die weiterer Untersu-
chung bedirfen. Das Ziel dieser Arbeit war es hierzu einen kleinen Beitrag zu leisten

und mithilfe qualitativer Methoden Forschungsansatze zu liefern.
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9 Anhang

9.1 Gesprachsleitfaden

1. Einleitung/Willkommenssequenz

Danke, dass Sie sich Zeit genommen haben, um mir ein Interview fiir meine Masterar-
beit zu geben. Wie bereits kommuniziert, forsche ich zum Thema der optimalen
Kund:innenbeziehungen von Vertreter:innen der Generation Z zu den Unternehmen,
die hinter den zehn starksten Marken Osterreichs stehen. Wie ebenso angekiindigt,
werde ich die Tonspur dieses Interviews aufzeichnen, um es spater mittels Transkripti-
on zu dokumentieren. Falls Sie damit nicht einverstanden sind, bitte ich an dieser Stel-

le um allfallige Einwande.

Im Laufe des Interviews werden manche Inhalte eventuell wiederholt nachgefragt, weil
die Antworten sich individuell unterscheiden und der Fragebogen teilstandardisiert ist.

Somit kommen wir auch schon zur ersten Frage.

2. Warm-Up Fragen

(1) Wissen Sie ca. welche Jahrgénge von Generation Z umfasst sind?

Falls nicht bekannt: Es handelt sich um jene Menschen, die zwischen 1997 und 2012

geboren wurden.

(2) Identifizieren Sie sich mit der Generation, der Sie angehdren?
(3) Glauben Sie, dass sich die Generation Z in ihrem Denken von frilheren Genera-

tionen unterscheidet?



3. Fragen

Die zehn starksten Marken heiRen wie folgt [Einblendung der Rangliste und Uber-
mittlung der Rangliste im Chat].

Top 10 der stiarksten Marken 2022 © Brand Finance Plc 2022
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Ich werde Ihnen nun einige Fragen zu den von lhnen gefihrten

Kund:innenbeziehungen zu diesen und anderen Unternehmen stellen. Beginnen
will ich mit folgender Frage.

(1) Frage

a. Inhalt

Haben Sie denn zu einer der zehn starksten Marken Osterreichs
eine Kund:innenbeziehung?

b. Aufrechterhaltungsfragen

Zu welchem Unternehmen haben Sie denn die starkste
Kund:innenbeziehung?

c. Nachfragen

Falls Frage aus a. negativ beantwortet werden sollte: Nennen Sie

mir ein grol3es Unternehmen von dem Sie regelmallig Kund:in
sind?

(2) Frage

a. Inhalt



Zu welchem der besprochenen Unternehmen haben Sie die

starkste Kund:innenbeziehung?

b. Aufrechterhaltungsfragen

C.

(3) Frage
a.

Was macht diese Kund:innenbeziehung aus?

Wie kbnnen Unternehmen sicherstellen, dass Sie als Kund:in

diese Faktoren vorfinden?
Unterscheiden sich die Faktoren fiir gute
Kund:innenbeziehungen Ihrer Meinung nach tber Generationen

hinweg?

Welche Faktoren sind fur Sie besonders wichtig?

Nachfragen

Inhalt

Zu welchem o6sterreichischen Unternehmen haben Sie eine be-
sonders gute Kund:innenbeziehung und was sind die Grunde da-

far?

Zu welchem o6sterreichischen Unternehmen haben Sie eine be-
sonders schlechte Kund:innenbeziehung und was sind die Grin-
de daflr?

Wie kdnnen die angesprochenen Unternehmen sicherstellen,

dass sie langfristige Kund:innenbeziehungen aufbauen?

b. Aufrechterhaltungsfragen

C.

Wie kénnen Unternehmen sicherstellen, dass Sie als Kund:in

diese Faktoren vorfinden?

Nachfragen



Glauben Sie, dass hier fir Sie andere Attribute wichtig sind als

fur altere Personen?

(4) Frage
a. Inhalt
Sind gute Kund:innenbeziehungen ein Mittel um die Kaufabsich-

ten von Kund:innen zu steigern?

b. Aufrechterhaltungsfragen
Gilt dies auch fur Wiederholungskaufe?

Wie ist dies bei Ihnen personlich?

c. Nachfragen
Denken Sie, dass Kund:innenbeziehungen heutzutage wichtig
sind, um Kaufabsichten zu wecken und aufrechtzuerhalten?
(5) Frage
a. Inhalt
Welche Auswirkungen haben Kund:innenbeziehungen, die Sie
als negativ empfinden, zu den angesprochenen Unternehmen

auf lhre Kaufentscheidungen?

b. Aufrechterhaltungsfragen

Denken Sie an lhre Beziehung zu Unternehmen XY [Anmerkung
hier wird auf ein Unternehmen eingegangen, zu dem eine nega-

tive Kund:innenbeziehung angegeben wurde], die sie als negativ
genannt haben, wirden sie trotz der negativen Erfahrung weitere

Produkte kaufen?

Falls ja, in welchen Fallen?

Falls nein, warum?



Wann haben Sie das letzte Mal auf Basis einer schlechten
Kund:innenbeziehung von einem Kauf oder einer Inanspruch-

nahme einer Dienstleistung abgesehen?

c. Nachfragen
Gibt es auch Beispiele wo Sie aufgrund einer besonders positi-

ven Kund:innenbeziehung eine Kaufintention entwickelt haben?

(6) Frage
a. Inhalt
Der Begriff Personalisierung beschreibt den Zuschnitt von Ange-
boten auf einzelne Kund:innen auf Basis der Daten, die ein Un-
ternehmen Uber Sie hat. Als Beispiel kénnte man anfiihren, dass
sie einen Gutschein fur eine Decke bekommen, wenn Sie kiirz-
lich ein Bett gekauft haben. Wie wichtig ist fur Sie die Personali-
sierung von Angeboten und Marketingaktivitaten bei der Entwick-
lung von Kund:innenbeziehungen und der Steigerung der Kauf-

absichten?

b. Aufrechterhaltungsfragen
Gibt es bei Ihnen auch Falle, wo die Personalisierung von Mar-

ketingaktivitaten Kaufabsichten abschwéacht?

Wie oft ist dies ungefahr der Fall?

c. Nachfragen
Wie kdnnen Unternehmen die Daten, die sie tber ihre
Kund:innen sammeln, nutzen, um ihre Kund:innenbeziehungen
zu verbessern und die Kaufabsichten ihrer Kund:innen zu stei-

gern?

(7) Frage

a. Inhalt



Wie wichtig sind gute Kund:innenbeziehungen fir Sie bei der
Auswahl von Produkten und Dienstleistungen von den ange-

sprochenen Unternehmen?

b. Aufrechterhaltungsfragen
Welche Faktoren einer Kund:innenbeziehungen bringen Sie da-

zu Produkte eines bestimmten Unternehmens zu kaufen?

Glauben Sie, dass Ihre Meinung hier représentativ fur lhre Gene-
ration ist?

c. Nachfragen

Bestehen hier Ihrer Meinung nach Unterschiede zu anderen Ge-

nerationen?

Gibt es lhrer Meinung nach branchenubergreifend Unterschiede

bei diesen Faktoren?

(8) Frage
a. Inhalt
Gelten dieselben Faktoren, die Sie bisher angesprochen haben,
auch fur Kund:innenbeziehungen zu E-Commerce Unterneh-

men?

b. Aufrechterhaltungsfragen
Inwiefern unterscheiden sich optimale Kund:innenbeziehungen
zu E-Commerce Unternehmen gegeniber Unternehmen mit

hauptsachlichem Verkauf im stationdren Handel?

c. Nachfragen

Ist dies fir Sie ein bedeutsamer Unterschied?

Wie wichtig ist der Komfort des Zahlungsprozesses fiur Sie?



Wie wichtig ist die Ubersicht der Produktinformationen fiir Sie?

4. AbschlieRende Erzahlaufforderung

Gibt es sonst noch interessante Aspekte, die Sie mir zum heutigen Thema erzahlen

kdénnen?

5. Gespréachabschluss

Vielen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben und mir fir ein Interview zur Ver-

fligung gestanden sind. Sie haben mir damit sehr geholfen!



