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Geleitwort

Nachfrager verbringen heute sehr viel Zeit im Internet. Insbesondere soziale
Medien bestimmen immer stärker das Verhalten, vor allem der Generation Z
(Geburtsjahrgänge ab 1995). Dabei haben sich Social Media Influencer als sehr
wichtige Meinungsbeeinflusser etabliert und prägen das Kaufverhalten der Gene-
ration Z in hohem Maße. Dieses Potenzial wird von Marken immer stärker
erkannt und zur Disziplin des Influencer Brandings geführt. Die bisherige For-
schung im Influencer Branding beschäftigt sich ausschließlich mit physischen
Suchgütern, die zur Darstellung des Lebensstils eine große Rolle spielen (z. B.
Fashion, Beauty, Fitness, Ernährung). Demgegenüber werden Dienstleistungen
(Erfahrungs- oder Vertrauensgüter) bisher vernachlässigt. Bei komplexen Finanz-
dienstleistungen wie Versicherungen bestehen deswegen erhebliche Zweifel, ob
das Influencer Branding zielführend einsetzbar ist?

Herr Dr. Thiefes adressiert mit seiner spannenden Dissertation genau diese
Lücke. Er untersucht dabei die Fragen, ob und wie das Influencer Branding
bei Versicherungen ausgestaltet werden muss, um die Ziele der Markenfüh-
rung zu erreichen (z. B. Steigerung der Markenbekanntheit, Verbesserung des
Markenimages/-vertrauens, Erhöhung der Kaufintention, Absatzsteigerung)? Mit
dieser geschickten Ausrichtung seiner Dissertation hat Herr Dr. Thiefes ein
ebenso aktuelles wie hoch relevantes Entscheidungsproblem identifiziert und
erfolgreich bearbeitet. Besonders hervorzuheben ist dabei die innovative Kom-
bination aus einer experimentellen Laborstudie und einer realen Marktstudie.

Die vorliegende Dissertation ist der achtundsiebzigste Band der Buch-
reihe zum „innovativen Markenmanagement“ des Springer-Verlags. Diese
Reihe dokumentiert die Markenforschung am markstones Institute of Marketing,
Branding & Technology an der Universität Bremen und ausgewählte Mar-
kendissertationen der privaten Handelshochschule Leipzig (HHL) und anderer
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VI Geleitwort

Universitäten. In dieser erfolgreichen Buchreihe wurden bislang jedes Jahr 3–4
neue Dissertationen veröffentlicht. Dadurch ist es gelungen, in kurzen Abständen
immer wieder mit neuen Ideen das sehr große Interesse am innovativen Marken-
management zu fördern. Diese große Nachfrage wird auch durch die Publikation
des allen Dissertationen dieser Reihe zu Grunde liegenden Buches „Identi-
tätsbasierte Markenführung“ in Deutsch (4. Aufl. 2021), Chinesisch (3. Aufl.
2022), Englisch (2. Aufl. 2022) und zukünftig auch in Französisch eindrucksvoll
unterstrichen.

Abschließend wünsche ich der Dissertation von Herrn Dr. Thiefes aufgrund
der sehr hohen Aktualität des Themas und ihrer hohen Qualität eine sehr weite
Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.

Bremen
im Februar 2022

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann



Vorwort

Diese Arbeit wurde am 11. Oktober 2021 vom Fachbereich Wirtschaftswissen-
schaft der Universität Bremen als Dissertation angenommen. Sie entstand im
Rahmen meiner externen Promotion am markstones Institute of Marketing, Bran-
ding & Technology in der Arbeitsgruppe „Innovatives Markenmanagement“ von
Prof. Dr. Christoph Burmann.

Ihm gilt als Doktorvater mein erster Dank. Vielen Dank für Ihre Begleitung
innerhalb der letzten rund fünf Jahre. Danke, dass Sie mir die Möglichkeit zur
Promotion eröffnet und mich auf diesem stets anspruchsvollen Weg begleitet
haben. Sie haben mich nicht nur zum wissenschaftlichen Arbeiten befähigt, son-
dern auch persönlich geprägt. Ihnen verdanke ich beispielsweise die Fähigkeit,
Ergebnisse deutlich kritischer analysieren und hinterfragen zu können. Ich hoffe
Sie bleiben mir auch in den kommenden Jahren ein guter Wegbegleiter.

Neben meinem Doktorvater bedanke ich mich bei allen Mitgliedern des Pro-
motionskolloquiums. Hierzu zählen meine Zweitgutachterin Frau Prof. Dr. Klein,
Herr Prof. Dr. Heinemann, Herr Dr. Schade sowie die Herren Gardewin und
Brüninghaus.

Mein besonderer Dank gilt Herrn Dr. Michael Schade. Lieber Michael, danke
für deine unermüdliche Unterstützung, zahlreiche Treffen und stundenlange Tele-
fonate. Ohne dich wäre meine Promotion nicht ansatzweise auf dem heutigen
Niveau. Vielen Dank, dass du mich zu einem dreistufigen Forschungsmodell
motiviert hast, auch wenn dieses den Umfang meiner wissenschaftlichen Arbeit
deutlich erhöht hat… Es war mir eine große Freude von dir zu lernen.

Einen wichtigen Bestandteil des dreistufigen Forschungsmodells meiner Arbeit
stellt das Feldexperiment dar, welches ohne die Unterstützung meines Arbeitge-
bers, der LVM Versicherung a. G., so nicht möglich gewesen wäre. Diesbezüglich
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Teil I

Relevanz der Digitalisierung für die
Versicherungsbranche



1Die Versicherungsbranche unter
digitalem Einfluss

Das Anfang der 1990er-Jahre aufkommende World Wide Web gilt als Beginn
des digitalen Zeitalters.1 Inzwischen bedeutet die Digitalisierung2 sowohl Ver-
änderungen für die Gesellschaft, Wirtschaft als auch für die Politik. Die
Digitalisierung entwickelt zunehmend den Charakter einer industriellen Revo-
lution mit besonderen Auswirkungen auf das Verhalten aller Marktteilnehmer,
folglich auch auf das Markenmanagement.3

Durch die Nutzung des Internets verändert sich neben dem Verhalten der
Nachfrager auch die Art, wie sie Markenwissen erlangen.4 Spürbar werden
die Veränderungen beispielsweise durch die Nutzung des Smartphones oder der
Kommunikation mit Kunden über sogenannte Social Media-Netzwerke, auch

1 Vgl. Schmalzl/Weigand (2019), S. 69.
2 Bendel (2016) definiert Digitalisierung als: […] digitale Umwandlung und Darstellung
bzw. Durchführung von Information und Kommunikation oder die digitale Modifikation
von Instrumenten, Geräten und Fahrzeugen ebenso […] wie die digitale Revolution […].
Neben dieser eher klassischen Definition von Digitalisierung wird für die vorliegende Aus-
arbeitung die folgende Definition verwendet, da sie die Kundenperspektive mit einbezieht:
Eistert (2014) definiert Digitalisierung als: Nutzung aller technologischen Möglichkeiten
für ein neues Kundenerlebnis, erweiterte Geschäftsmodelle und einen Effizienzsprung in der
Abwicklung.
3 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 143.
4 Vgl. Eilers/Burmann/Kirchgeorg (2014), S. 2.

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2022
D. Thiefes, Influencer Branding in der Versicherungswirtschaft, Innovatives
Markenmanagement, https://doi.org/10.1007/978-3-658-37278-1_1
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soziale Netzwerke5 genannt.6 Die zunehmende Verbreitung von mobilen Endge-
räten sowie des Social Media7 verleihen dem elektronischen Warenverkehr eine
völlig neue Dynamik.8

Folglich haben Kunden heute auch andere Ansprüche an Versicherungspro-
dukte und deren Handling.9 Das Kundenverhalten ist geprägt durch Firmen wie
Amazon oder Apple.10 Laut des World Insurance Report 2020 hat der Anteil
der Bevölkerung, welcher sich den Versicherungsabschluss über ein sogenanntes
BigTech11, wie bspw. Amazon oder Google vorstellen kann, stark zugenommen.
Waren im Jahr 2016 weltweit 17 % der Bevölkerung zum Versicherungsab-
schluss über Google und Co. bereit, stieg die Kaufbereitschaft bis April 2020 auf
44 %.12 Mau et al. (2015) haben Versicherern bereits vor einigen Jahren geraten,
den Bereich der Kundenbindung weiter zu erforschen. Dieses sei aufgrund der
gesteigerten Online-Informationssuche der Verbraucher sowie der zunehmenden
Möglichkeiten von Onlinevergleichen nötig.13

Ursprünglich war die Grundlage der Entscheidung für ein Versicherungs-
produkt und dessen jeweiligen Anbieter das eigene soziale Umfeld.14 Durch

5 Lackes (2016) definiert soziales Netzwerk als: […] im Zuge des Web 2.0 entstandene,
virtuelle Gemeinschaft, über die soziale Beziehungen via Internet gepflegt werden können.
Soziale Netzwerke können themenorientiert sein, wie sog. Business Netzwerke, oder rein
sozialer Kommunikation dienen wie z. B. Schüler- und Studierendennetzwerke.
6 Vgl. Kollmann/Schmidt (2016), S. 21.
7 Burmann et al. (2018) definiert SocialMedia als: […] ein Bündel internetbasierter Anwen-
dungen, die auf dem veränderten Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen und den Austausch
von marken- und nutzergenerierten Inhalten (Brand Generated Content, User Generated Con-
tent) unterstützen.
8 Vgl. Budde et al. (2013), S. 4.
9 Vgl. Dröse (2018), S. 13.
10 Vgl. Schnell (2017).
11 PCMag (2020) definiert BigTech als: […] refers to the major technology companies such
as Apple, Google, Amazon and Facebook, which have inordinate influence.
12 Vgl. Bose/Berry (2020), S. 10. Studiendesign: World Insurance Report 2020, Kunden-
befragung von über n = 8.000 Versicherungskunden in 22 Ländern, im Zeitraum Januar bis
Februar 2020, sowie Interviews mit (n= 150) Führungskräften aus 29 Versicherungsmärkten
im Jahr 2019; Schmidt- Kasparek (2020).; Neisius (2020).
13 Vgl. Mau/Cvijikj/Wagner (2015), Vol. 104 (Issue 5), S. 592.
14 Vgl. Ambacher/Knapp/Jánszky (2014), S. 36. Studiendesign: Analyse von leitfadenge-
stützten Einzelgesprächen des deutschen Trendinstituts 2b AHEAD zu Investitionsentschei-
dungen, Geschäftserwartungen und Trendaussagen mit 30 Zukunftsexperten aus verschie-
denen Bereichen und deren Einfluss auf die Geschäftsmodelle der Versicherungswirtschaft
(Experten siehe S. 56 der Studie).
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das Internet und die sozialen Netzwerke hat sich jedoch die Definition vom
eigenen sozialen Umfeld und somit auch der Weg zur Entscheidungsfindung
verändert.15 Inzwischen hat sich das traditionelle “Word-of-Mouth” (WOM)16

durch die sozialen Netzwerke zu einem Massenkommunikationsverfahren gewan-
delt.17 Viele Menschen vernetzen sich untereinander, was ihnen die Möglichkeit
bietet, Erfahrungen auszutauschen, Empfehlungen auszusprechen und damit die
Entscheidungsfindung des Einzelnen zu beeinflussen.18 Hierbei wird vom (elec-
tronic) WOM19 oder eWOM20 gesprochen.21 Bereits im Jahr 2010 empfahlen
daher Kozinets et al. im Journal of Marketing, das Word-of-mouth marketing
(WOMM) als festen Bestandteil des Marketings in Unternehmen zu verankern.22

Inzwischen stellt das eWOM ein effektives Markeninstrument dar.23 Hinge-
gen verliert der Versicherungsvermittler als persönlicher Ansprechpartner der
Familie zunehmend an Bedeutung.24

Im Jahr 2019 können sich bereits 69 % der deutschen Bevölkerung vor-
stellen, ihre Versicherungen komplett online abzuschließen. Dieser Wert ist von

15 Vgl. ebd., S. 36.
16 Vgl. Lim/Chung (2014), Vol. 26 (Issue 1), S. 40. Lim/Chung sprechen beim WOM vom:
“[…] informal mode of communication about the evaluation of goods and services between
consumers who are independent of the marketers.”
17 Vgl. Nee (2016), S. 2.
18 Vgl. Haderlein (2013), S. 50.; Kenfenheuer et al. (2016), S. 6.
19 Vgl. Hennig- Thurau (2004) definiert (electronic) Word-of-Mouth als: Any positive or
negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or com-
pany, which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet.
20 Burmann (2018) definiert e-Word-of-Mouth/eWOM als: Meinungsäußerungen von und
zwischen Nachfragern über Marken und/oder Unternehmen im digitalen Umfeld. Diesen
Äußerungen liegt zumeist eine Wertung zugrunde, die positiv oder negativ sein kann.
21 Vgl. Hennig- Thurau et al. (2004), Vol. 18 (Issue 1), S. 39.; Meffert et al. (2019),
S. 144.
22 Vgl. Kozinets et al. (2010), 74 (2), S. 71, 86. Sie definieren Word-of-mouth marketing
(WOMM) als: „[…] the intentional influencing of consumer-to-consumer communications
by professional marketing techniques.“
23 Vgl. You/Vadakkepatt/Joshi (2015), Vol. 79 (3), S. 20, 35 f., Studiendesign: Meta-
Analyse unter 51 Studien zum eWOM im Vergleich mit Erkenntnissen aus anderen Studien
zu Vermarktungsinstrumenten.
24 Vgl. Krah (2016).; Donner (2017), Studiendesign: Repräsentative deutschlandweite
Bevölkerungsstichprobe (in der 10. Auflage; jährlich erscheinend) unter (n = 502) Endkun-
den, (n= 46) Entscheidern der Versicherungswirtschaft und (n= 302) Versicherungsvermitt-
lern, Erhebungszeitraum zweites Halbjahr 2016.
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2017 bis 2019 um rund ein Viertel angestiegen.25 Zu beobachten ist, dass sich
insbesondere jüngere Leute eine digitale Verbindung zu ihrem Versicherer
wünschen.26 Bereits im Jahr 2017 nutzte jeder Zweite in der Altersgruppe der
18- bis 29-Jährigen eine App zum Abschluss und zur Verwaltung seiner Versi-
cherungen.27 Jene Versicherer, die sich nicht auf die Verhaltensweisen der jungen
Leute einstellen, werden sie folglich nur schwer erreichen können.28

Zusammenfassend führt die Digitalisierung zu einer Veränderung im Kunden-
verhalten29, deren Analyse eine der wichtigsten Sektionen der Marktforschung
ist.30 Daraus folgend ist das Verstehen der Konsumenten, das Beeinflussen Ihrer
Verhaltensweisen und Meinungen31 und die abgeleitete Frage, wie Versiche-
rer junge Leute erreichen können, eine zentrale Herausforderung für etablierte
Versicherungsunternehmen.32,33

1.1 InsurTechs verändern den Versicherungsmarkt

Die Digitalisierung verschärft den Wettbewerb.34 Einher mit ihr dringen bran-
chenfremde Unternehmen sowie diverse Start-ups in den Versicherungsmarkt
ein.35 Das verdeutlicht eine Studie der Unternehmensberatung „Pricewaterhouse-
Coopers“ (PWC). Laut deren Ergebnissen befürchten 89 % der europäischen

25 Vgl. Süß (2019), S. 5. Studiendesign: Bevölkerungsrepräsentative Studie zum Thema „Die
digitale und mobile Versicherung aus Kundensicht“ in Deutschland. Online-Befragung von
n = 1.068 Teilnehmern in Deutschland, im Februar 2019.
26 Vgl. Hefer (2018a).
27 Vgl. Lier (2017).
28 Vgl. Büttner (2017), S. 11.
29 Vgl. Altuntas/Uhl (2016), S. 23.; Rossbach/Hilberg (2016), S. 1–3.
30 Vgl. Meffert (1978), S. 8.
31 Vgl. Burmann/Lange (2015), S. 1.
32 Vgl. Ambacher/Knapp/Jánszky (2014), S. 2.; Niendorf/Thieme (2016), S. 11 f.; Lier
(2016b).
33 Für vertiefende Informationen zur Digitalisierung der Versicherungsbranche siehe
Anhang A.1.
34 Vgl. Burmann et al. (2015), S. 5.
35 Vgl. Kenfenheuer et. al. (2016), S. 2 f.; Burghardt (2016); Kottmann/Dördrechter
(2016), S. 4.; Hardt (2018a).
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Banken- und Versicherungsmanager Geschäft an neue digitale Wettbewer-
ber zu verlieren.36 Durch jene neuen Wettbewerber werden die bisherigen
Branchenstrukturen hinterfragt und teilweise außer Kraft gesetzt.37 Sogenannte
InsurTechs besetzen wichtige strategische Kundenschnittstellen und gewinnen ste-
tig Marktanteile hinzu.38 Die Komposition InsurTech setzt sich aus den Begriffen
Insurance und Technology zusammen und beschreibt laut Noack et al. (2017)
„[…] neue Unternehmen, die mittels technologischer Hilfsmittel kundenzentrierte
und versicherungsnahe Dienstleistungen anbieten.“39 Durch die InsurTechs wird
die Versicherungsbranche erstmals seit Jahrzehnten ernsthaft angegriffen.40

Der Vergleich zur Bankenbranche, in welche die Digitalisierung bereits etliche
Jahre vor der Assekuranz41 Einzug genommen hat,42 zeigt, dass in diese bereits
diverse neue Wettbewerber, sogenannte FinTechs43, eingedrungen sind und die
Branche verändert haben. Infolgedessen ist beispielsweise die Zahl der Bank-
und Sparkassenfilialen im letzten Jahrzehnt um ein Drittel gesunken.44

Der Schlüssel zum rasanten Wachstum der InsurTechs liegt nach Lopez et al.
(2015) in deren Nutzung von Multiplikatoreneffekten über soziale Netzwerke,
worüber sie sich Bekanntheit und Vertrauen verschaffen würden.45 Dies scheint
insbesondere bei jüngeren Leuten erfolgreich zu sein.46 Lopez et al. weisen dar-
auf hin, dass sich die jungen Leute an digitalen Angeboten orientieren würden

36 Vgl. Kashyap/Davies/Garfinkel (2017), S. 4., Studiendesign: Befragung von (n =
1.308) CEOs und Abteilungsleitern aus dem Banken- und Versicherungssektor (rund ein
Viertel aus FinTechs) in 71 Ländern, darunter auch Deutschland.
37 Vgl. Groesser/Beer/Müller (2016).; Schmidt- Kasparek (2016).
38 Vgl. Ambacher/Knapp/Jánszky (2014), S. 2. Studiendesign: Wurde bereits zuvor (in
diesem Kapitel) dargestellt.
39 Noack et al. (2017), S. 1.
40 Vgl. Fromme (2016).
41 Wagner (2016) definiert Assekuranz als: Wirtschaftszweig von erheblicher volkswirt-
schaftlicher Bedeutung, dessen Gegenstand die Versicherung von Risiken ihrer Kunden ist.
Üblicherweise umfasst der Begriff nur die Privatversicherung.
42 Vgl. Lier (2016c), S. 6.
43 Metzger (2016) definiert FinTech als: Der Ausdruck FinTech setzt sich aus Financial Ser-
vices und Technology zusammen und bezieht sich auf Technologien, die Finanzdienstleistun-
gen oder deren Bereitstellung. Dazu zählen neben Zahlungsdienstleistungen beispielsweise
auch Technologien zur systematischen Analyse großer Datenmengen (Big Data).
44 Vgl. Lier (2016c), S. 6.
45 Vgl. Lopez/Babcic/La Ossa (2015), Vol. 3 (Issue 3), S. 8.
46 Vgl. ebd., S. 8.
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und permanent digital miteinander vernetzt seien.47 Dadurch würde das tradi-
tionelle, auf Beratern basierende, Modell herausgefordert.48 Nach Gassot et al.
(2016) stellen die neuen Wettbewerber eine ernsthafte Gefahr für etablierte
Unternehmen dar.49 Insbesondere jene, die den Ansatz des Peer-to-Peer50

Modells (P2P) verfolgen.51

Das Peer-to-Peer Modell der InsurTechs greift den Ursprungsgedanken einer
Versicherung52 neu auf und bildet diesen in digitaler Form ab.53 Maas et al.
(2017) beschreiben das P2P Modell der InsurTechs wie folgt: „a consumer can
group with several other consumers, part of their premiums will go into a com-
mon group pool and returned to each of them if they all stay claims-free. The
common pool covers small damages, an insurance company takes care of bigger
ones.“54 Auch eine Studie des Wirtschaftsprüfungs- und Beratungsunternehmen
KPMG beschreibt das P2P Modell der InsurTechs als eine Art Neuauflage des
Ursprungsgedankens einer Versicherung.55 Laut den Ergebnissen dieser Studie
hätten die InsurTechs mit dem Ansatz des Peer-to-Peer Modells das Potenzial
die Versicherungswirtschaft grundlegend zu revolutionieren, wenn sie sich als
eigenständiger Risikoträger positionieren würden.56

Volosovich (2016) spricht in Bezug auf Fin- und InsurTechs vom Beginn
einer neuen Ära für Banken und Versicherungen. Auch ihr zufolge könnte insbe-
sondere das Peer-to-Peer (P2P) Modell der InsurTechs den Versicherungsmarkt
in eine neue Richtung verändern.57 Laut Garth et al. (2017) nutzen die Insur-
Techs ihren Innovationsvorsprung gezielt zur Erreichung nachwachsender

47 Vgl. ebd., S. 10.
48 Vgl. ebd., S. 10.
49 Vgl. Gassot/Jun/Verdier (2016), 3 (103), S. 10.
50 Siepermann (2016) definiert Peer-to-Peer als: Zusammenschluss von gleichberechtigten
Arbeitsstationen in Netzwerken, die den Einsatz von verteilten Anwendungen und den Aus-
tausch von Dateien ermöglichen. […] Populär wurden P2P-Netzwerke durch den Austausch
von Musik- und Videodateien über sog. Tauschbörsen.
51 Vgl. Gassot/Jun/Verdier (2016), 3 (103), S. 11.
52 Der Ursprungsgedanke einer Versicherung wird in Anhang A.1 beschrieben.
53 Vgl. Maas/Lucas/Milanova (2017).; Hefer (2018b).
54 Maas/Lucas/Milanova (2017).
55 Vgl. Wälder et al. (2017), S. 42. Studiendesign: Bestehend aus über 100 Marktgesprä-
chen mit Versicherern, spezialisierten Versicherungsmaklern, Dienstleistern, aufstrebenden
InsurTechs sowie den Erkenntnissen von zahlreichen KPMG-Fachexperten. Ergänzend wur-
den Sekundärliteratur, externe Datenbanken sowie Unternehmensinformationen und Presse-
mitteilungen hinzugezogen. Erhebungszeitraum Oktober 2015 bis Dezember 2016.
56 Vgl. ebd., S. 41.
57 Vgl. Volosovich (2016), 3 (5), S. 39–42.
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Generationen von Käufern.58 InsurTechs kennen die Bedürfnisse der jungen
Leute und richten ihre Geschäftsmodelle gezielt darauf aus.59 Damit seien sie
auf dem Weg, die neuen Marktführer der Versicherungsbranche zu werden.60

Ihnen wird nachgesagt, insbesondere den Wettbewerb um junge Leute zu ver-
schärfen.61 Beispielsweise drang im Juni 2019 das aus New York stammende
InsurTech Lemonade in den deutschen Markt ein.62 Lemonade nutzt das P2P
Modell und zielt auf junge Leute ab.63 Garth et al. resümieren: „This is a
wake-up-call for traditional insurers looking to capture the younger demogra-
phic, given the growing interest in the Lemonade model.“64 Laut ihnen sollte es
den InsurTechs mit solchen Geschäftsmodellen möglich sein, rasant Marktan-
teile bei den jungen Leuten, der Generation Z65, gewinnen zu können.66 Garth
et al. raten daher traditionellen Versicherern ihre Geschäftsmodelle zu überdenken
und an die Erwartungen und Verhaltensweisen der nachwachsenden Generationen
anzupassen.67,68

1.2 Generation Z – die nachwachsenden
Versicherungskunden

Die Generation Z („Z-ler“) ist die derzeit jüngste bestehende Generation.69 Ihr
Zugehörige sind im Jahr 2021 zwischen 0 bis 26 Jahre alt.70 In Deutschland

58 Vgl. Garth/Westlake (2017), S. 34.
59 Vgl. ebd., S. 34.
60 Vgl. ebd., S. 34.
61 Vgl. Fromme (2019).
62 Vgl. Daniel (2019).
63 Vgl. Noto (2016), 22 (09), S. 1 f.
64 Garth/Westlake (2017), S. 18.
65 Eine Definition der Generation Z folgt im Abschnitt 1.2.
66 Vgl. ebd., S. 6.
67 Vgl. ebd., S. 35.
68 Für vertiefende Informationen zu InsurTechs siehe Anhang A.2, sowie das Arbeitspapier
„InsurTechs & Generation Z – Implikationen für eine identitätsbezogene Markenführung von
Versicherungsunternehmen“; Vgl. Burmann/Thiefes (2017).
69 Vgl. Scholz (2014), S. 7.
70 Klaffke (2014), S. 69.
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umfasst die Generation Z rund 20,89 Mio. Menschen (Stand 31.12.2019).71 Das
entspricht circa 25,1 % der deutschen Bevölkerung.72

Laut der 18. Shell-Jugendstudie halten sich die „Z-ler“ im Alter von 12 bis
25 Jahren durchschnittlich 3,7 Stunden täglich im Internet auf. Hierbei sind
keine wesentlichen Unterschiede nach Geschlecht, Alter oder sozialer Herkunft
zu erkennen.73 In Bezug auf die Internetnutzung steht für die Generation Z die
Kommunikation an erster Stelle, 96 % von ihnen nutzen mindestens einmal täg-
lich soziale Medien (Messengerdienste oder soziale Netzwerke).74 Social Media
stellt für jüngere Generationen die bevorzugte Medien- und Nachrichtenquelle dar
und hat klassische Medien wie beispielsweise das Radio überholt.75 Mit 97 %
nutzen annäherungsweise alle 12- bis 18-Jährigen ein Smartphone.76 Für die
Generation Z stellt das Smartphone das universelle Gerät des Alltags dar.77

Etwas über die Hälfte aller „Z-ler“ (53 %) bezeichnen ihr Smartphone als ihren
besten Freund.78 Zu ihren liebsten Smartphone-Apps zählt der Messengerdienst
WhatsApp, gefolgt von dem sozialen Netzwerk Instagram79,80 Instagram bietet

71 Genesis (2020a).
72 Vgl. ebd.
73 Vgl. Albert/Hurrelmann/Quenzel (2019), S. 30., Studiendesign: Repräsentativ
zusammengesetzte Stichprobe von (n = 2.572) Jugendlichen im Alter von 12 bis 25 Jahren,
die von geschulten Interviewern zu ihrer Lebenssituation und ihren Einstellungen und Ori-
entierungen persönlich befragt wurden, Erhebungszeitraum Anfang Januar bis Ende März
2019.
74 Vgl. ebd., S. 30.
75 Vgl. KANTAR (2017), S. 11. Studiendesign: Online-Befragung von (n = 8.000) Inter-
viewten zu der Fragestellung: „Which of the following have you used in the past week as a
source of news?“, im Alter von 18 bis 55+Jahren, in Großbritannien, USA, Frankreich und
Brasilien, Erhebungszeitraum 02.-10. Juni 2017; Sinnig (2019), S. 1.
76 Vgl. Berg (2019), S. 2. Studiendesign: Befragung über Bitkom-Research von 6- bis 18-
Jährigen (n = 915).
77 Vgl. Albert/Hurrelmann/Quenzel (2019), S. 32.
78 Vgl. Barounas (2018). Studiendesign: Online-Befragung von (n = 4.418) Smartphone-
Nutzern im Alter von 16 bis 65 Jahren in den U.S., Brasilien, Frankreich und Indien, im
Zeitraum vom 30.11.-26.12.2017.
79 Sheldon et al. (2016) definiert Instagram als: […] online, mobile phone photo-sharing,
videosharing, and social network service (SNS) that enables its users to take pictures and
videos, and then share them on other platforms. The idea behind the site is to share pho-
tographs and videos by using a hashtag (#) so that other users can find the photographs.
[…] Instagram offers a number of special filters that allow users to change the colors and
resolutions of the photographs before they post them.
80 Vgl. Albert/Hurrelmann/Quenzel (2019), S. 30.
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die Möglichkeit, komfortabel Smartphone-Fotos mit seinen Freunden zu teilen81

und wird als das „[…] perfekte mobile und soziale Netzwerk […]“ bezeich-
net.82 Im Mittel wird Instagram von 65 % aller 14- bis 18-Jährigen mehrfach
täglich genutzt.83 Die Generation Z verbringt im Durchschnitt 32 Minuten pro
Tag bei Instagram.84 Unternehmen, die junge Leute mobil erreichen wollen, wird
daher geraten, sich mit Instagram zu befassen.85 Zudem sei Instagram laut Phua
et al. (2017) die meist frequentierteste Plattform von jungen Leuten um Marken
zu folgen.86 Das weltweit größte soziale Netzwerk Facebook wird hingegen von
nur wenigen „Z-lern“ genutzt (13 %).87

Die meisten Kontaktpunkte zwischen Versicherern und 18- bis 29-Jährigen
sollen nach Rothmund/Drygala (2017) rein digital über Social Media stattfin-
den.88

Kapil et al. (2014) beschreiben die Generation Z als digitale Generation,
die in einer digitalen Welt lebt.89 Insbesondere fände ihr digitales Leben in
den sozialen Netzwerken statt.90 Zavaglia (2017) äußert, wer die Generation
Z als künftige Kunden erreichen will, sollte bereits heute deutliche Präsenz bei
ihnen zeigen. Vor allem da, wo sie sich am häufigsten aufhalten, in den sozialen
Netzwerken.91 Singh (2014) weist darauf hin, dass der Schlüssel zur Errei-
chung der Generation Z die sozialen Netzwerke seien.92 Innerhalb ihrer Peers

81 Vgl. Firsching (2017), S. 86–88.
82 Vgl. Scholz (2017), S. 85.
83 Vgl. Rohs (2018), S. 7. Studiendesign: Online-Befragung von (n = 513) Jugendlichen im
Alter von 14 bis 18 Jahren, die Umfrage ist repräsentativ für diese Zielgruppe, Befragungs-
zeitraum 24.11.-01.12.2017.
84 Vgl. Roth (2018).
85 Vgl. Firsching (2017), S. 86–88.
86 Vgl. Phua/Jin/Kim (2017), 34 (1), Studiendesign: Online-Befragung von Studenten in den
Vereinigten Staaten (n = 305), davon 252 (82,6 %) weiblich und 53 (17,4 %) männlich.
87 Vgl. Feierabend/Plankenhorn/Rathgeb (2017), S. 33., Studiendesign: Telefonische
Befragung von (n= 1.200) Jugendlichen im Alter von 12 bis 19 Jahren in ganz Deutschland,
Erhebungszeitraum 6. Juni bis 19. Juli 2017.
88 Vgl. Rothmund/Drygala (2017), S. 26.
89 Vgl. Kapil/Roy (2014), Vol. 2 (Issue 1), S. 10. Studiendesign: Die Ergebnisse basieren
auf Sekundardaten aus Zeitschriften, renommierten Journalen und Webseiten.
90 Vgl. ebd., S. 10.
91 Vgl. Zavaglia (2017), S. 4–5.
92 Vgl. Singh (2014), Vol. 16 (Issue 7), S. 61.


