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meinen Eltern



Geleitwort

Die Kommunikation mit den sogenannten Digital Natives, also der Generation, 

die selbstverständlich mit den digitalen Medien aufgewachsen ist, stellt die Un-

ternehmen aller Branchen vor große Herausforderungen. Nicht nur die Konsum-

güterhersteller suchen nach Wegen, ihre Kommunikation insbesondere über die 

digitalen Medien für diese Zielgruppe attraktiv zu gestalten. Damit sich die Mar-

kenhersteller von Konsumgütern auch weiterhin erfolgreich in den sich durch 

das Internet maßgeblich veränderten Märkten behaupten können, müssen die 

Unternehmen ihre Kommunikation im Hinblick auf die veränderten Ansprüche 

der Digital Natives maßgeblich verändern. 

In diesem aktuellen und herausfordernden Entwicklungsfeld der Kommunika-

tionspolitik, zu dem es zwar einige Studien gibt, das aber ansonsten durch eine 

geringe Zahl von wissenschaftlichen Beiträgen geprägt ist, siedelt die Verfasserin 

ihre Arbeit an. Sie analysiert theoretisch und empirisch, welche Faktoren für 

eine zukünftig erfolgreiche Kommunikation von Konsumgüterherstellern mit Di-

gital Natives relevant sind. Im Kern geht es ihr darum, Handlungsempfehlungen 

für das strategische Design der Zukunft und für die erfolgreiche Kommunikation 

mit Digital Natives abzubilden. Damit leistet sie einen wichtigen Beitrag zu einer 

Versachlichung der Diskussion, indem sie theoretisch gestützt und empirisch 

fundiert ableitet, worauf es bei der Gestaltung und der Ansprache der Digital 

Natives zukünftig ankommt. Die Ergebnisse sind bemerkenswert, zeigen sie die 

Bedeutung der Faktoren in den Bereichen Kommunikation und Produktdesign 

nach ihrer Intensität.

Es ist zu wünschen, dass die Arbeit in den verschiedenen Disziplinen, die sich 

mit Kommunikation und Produktdesign im Konsumgüterbereich beschäftigen, 

aufgegriffen wird und die wissenschaftliche Diskussion fördert.

Prof. Dr. Nikola Ziehe



Vorwort 

Das Thema Unternehmenskommunikation via digitale Medien hat in den letz-

ten Jahren spürbar an Bedeutung gewonnen. Die Omnipräsenz des Internets 

durch tragbare internetfähige Endgeräte wie Smartphones und Tablets generiert 

eine neue Evolutionsstufe von Konsumenten, die nativ im Umgang mit Medien 

sind. Das Verhalten dieser Digital Natives verändert die Kommunikation zwi-

schen Konsumenten und Konsumgüterherstellern hin zu einer bidirektionalen 

Kommunikation. Die neue Kunden-Kunden-Kommunikation, die sich hieraus 

beispielsweise durch Rezensionen entwickelt hat, ist wirksamer als Werbebot-

schaften. Der dadurch entstehende Kontrollverlust der Unternehmen über die 

Verbreitung von Informationen über sich selbst und ihre Produkte sowie die sin-

kende Glaubwürdigkeit von Werbebotschaften stellen eine Bedrohung dar. Eine 

Neuausrichtung des Zusammenspiels von Produkt- und Kommunikationspoli-

tik sowie Markenstrategien ist daher notwendig. Dies erfordert die Kenntnis der 

neuen Erfolgsfaktoren für die Kommunikation von Konsumgüterherstellern mit 

Digital Natives via digitale Medien. 

Ziel dieser Untersuchung ist es, die Erfolgsfaktoren für eine zukünftig erfolg-

reiche Kommunikation mit Digital Natives zu ermitteln. Diesbezüglich wird 

aus einem umfassenden Literaturstudium ein konzeptioneller Rahmen der Wir-

kungszusammenhänge extrahiert. Danach wird ein Hypothesensystem und ein 

Wirkungsmodell zur Überprüfung der Steuerungsgrößen entwickelt. Im Zent-

rum der vorliegenden Untersuchung steht die empirische Überprüfung des Wir-

kungsmodells mit Hilfe der Kausalanalyse mit kovarianzanalytischem Ansatz 

– ebenso bekannt unter AMOS- oder LISREL-Verfahren. Die Kausalanalyse als 

Methode der Strukturgleichungsanalyse ist für die Ermittlung der Erfolgsfakto-

ren in dieser Untersuchung erforderlich, da das Verhalten von Digital Natives 

nicht direkt beobachtbar ist und daher im Kontext der Strukturgleichungsmodel-

lierung als latente Variablen hypothetischer Faktoren mit Wechselbeziehungen 

interpretiert wird. Diese erfordern eine Untersuchung mit kovarianzanalytischen 

Ansatz (AMOS oder LISREL).

Neben der quantitativen Evaluation mittels Kausalanalyse wird eine qualitati-

ve Evaluation des Wirkungsmodells mit Experten vorgenommen. Das Ergebnis 

der Empirie sind die Erfolgsfaktoren für die Kommunikation von Konsumgüter-

herstellern mit Digital Natives. Als weiteres Ergebnis wird eine Typologie von 

Digital Natives aus der quantitativen Forschung abgeleitet. Eine differenzierte 

Betrachtung der Digital Natives ist trotz der Gemeinsamkeit des selbstverständli-



X

chen Umgangs mit dem Internet wichtig, da es kein allgemeingültiges Nutzungs-

verhalten gibt. Schließlich werden die Implikationen dieser Forschungsarbeit für 

die Praxis dargelegt: Darunter befinden sich Konsequenzen der Erfolgsfaktoren 
zum strategischen Design der Zukunft sowie konkrete Handlungsempfehlungen 

für Konsumgüterhersteller.

Vorwort
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Executive Summary

Die vorliegende Untersuchung hat das Ziel, die Faktoren für eine zukünftig er-

folgreiche Kommunikation von Konsumgüterherstellern mit Digital Natives zu 

ermitteln. Insbesondere soll diese Forschungsarbeit eine Lücke in den hersteller-

seitigen Untersuchungen für eine erfolgreiche Kommunikation von Konsumgüter-

herstellern mit Digital Natives schließen. Die steigende Brisanz dieser Thematik 

ergibt sich aus der soziodemografischen Entwicklung und den damit verbunde-

nen Auswirkungen: Während die Zahl der Digital Natives stetig zunimmt, nimmt 

die Zahl der Digital Immigrants beständig ab. Sie werden mit der Zeit entweder 

von den Digital Natives verdrängt oder eignen sich die Fähigkeit der Integration 

digitaler Medien in den Alltag zunehmend an und können somit von Unterneh-

men in gewisser Weise wie Digital Natives angesprochen werden.

Die Untersuchung bezieht sich auf den deutschsprachigen Raum und ist in vier 

Teile gegliedert. Nach einer Einleitung in Teil A (Kapitel 1) erfolgt in Teil B (Ka-

pitel 2 und 3) die Zielgruppenanalyse von Digital Natives. In Kapitel 2 werden 

soziodemografische, psychografische und verhaltensorientierte Merkmale sowie 

Cluster von Digital Natives aus vorhandenen Sekundärforschungsergebnissen 

über Digital Natives erarbeitet. Ferner werden die zukünftigen Rahmenbedin-

gungen, relevante Trends der digitalen Ökonomie und der gesellschaftlichen 

Entwicklung beschrieben. Als Ergebnis der Zielgruppenanalyse liefert Teil B ein 

System der Wirkungszusammenhänge zwischen den Konsumgüterherstellern  

auf der Anbieterseite und den Charakteristika von Digital Natives auf der Kon-

sumentenseite mit insgesamt fünf Kategorien. In Kapitel 3 werden verschiedene 

Theorien unter anderem aus der Soziologie und Psychologie herangezogen, er-

läutert und geprüft, inwiefern sie Gültigkeit für Digital Natives besitzen respek-

tive die Charakteristika von Digital Natives anhand dieser Theorien erklärbar 

sind. Es wird deutlich, dass die vorhandenen Theorien nicht ausreichend sind, 

um die Charakteristika von Digital Natives zu erklären, und daher eine Primär-

forschung erforderlich ist. Als Zwischenergebnis liefert Kapitel 3 einen konzep-

tionellen Rahmen der Wirkungszusammenhänge, in den die zuvor erarbeiteten 

fünf Kategorien eingebettet sind.

Aus den Ergebnissen des Theorieteils (Kapitel 2 und 3) werden in Kapitel 4 

das Hypothesensystem und das Wirkungsmodell für den empirischen Teil dieser 

Untersuchung entwickelt. Damit bildet Kapitel 4 den Übergang von der Analyse 

der Sekundärforschung zum empirischen Teil der vorliegenden Untersuchung. 

In Kapitel 4 werden 25 Forschungshypothesen aufgestellt; darüber hinaus wird 

die Methode zur Datenerhebung ausgewählt. Die Kausalanalyse mit kovarianz-
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analytischem Ansatz wird als geeignetes Verfahren angesehen. Als ein Ergebnis 

der Sekundärforschungsanalyse wird aus dem System der Wirkungszusammen-

hänge ein Wirkungsmodell zur Überprüfung der Steuerungsgrößen entwickelt. 

Das Wirkungsmodell wird im empirischen Teil C dieser Untersuchung evaluiert.

Kapitel 5 beinhaltet die empirische Untersuchung. Die Empirie besteht aus zwei 

Teilen: einer Online-Befragung von Digital Natives als quantitative Forschung 

und den Tiefeninterviews mit Experten als qualitative Forschung. Ziel ist es, 

durch die Online-Befragung das auf sachlogisch theoretischer Basis entwickelte 

Wirkungsmodell mittels einer Kausalanalyse mit kovarianzanalytischem Ansatz 

zu überprüfen. Die Tiefeninterviews mit Experten dienen im nächsten Schritt 

der Festigung einzelner empirischer Befunde. Als Ergebnis der Empirie werden 

von den ursprünglich 25 Forschungshypothesen 19 verifiziert und 6 falsifiziert. 

Anhand dieses Ergebnisses werden in Teil D die Faktoren für eine zukünftig 

erfolgreiche Kommunikation von Konsumgüterherstellern mit Digital Natives 

abgeleitet. In Kapitel 6 wird zuerst eine Modifikation des Wirkungsmodells vor-

genommen. Anschließend werden die Erfolgsfaktoren für die Kommunikation 

mit Digital Natives aufgestellt und in die Bereiche Kommunikationscharakteris-

tika und Produktcharakteristika gegliedert. Die Erfolgsfaktoren im Bereich Kom-

munikation lauten: Authentizität, Reaktionszeit, Online-Verfügbarkeit, Persön-

liche Dialogkommunikation, Partizipation, Kurzer Dienstweg, Erlebniswelt, 

Emotionale Sicherheit, Angemessenes Design, Neuartigkeit und Wertigkeit 

schaffen. Die Erfolgsfaktoren im Bereich Produkt lauten: Aufgabenerfüllung, 

Ausführungsqualität und Intuitiv nutzbar.

In Kapitel 7 erfolgt zunächst eine Zusammenfassung der vorliegenden Untersu-

chung. Im Anschluss werden Ergebnisse aus den gewonnenen Erkenntnissen 

abgeleitet. Darunter befinden sich im Einzelnen eine Typologie von Digital Na-

tives, Konsequenzen der Erfolgsfaktoren zum strategischen Design der Zukunft 

sowie Implikationen für die Praxis und Handlungsempfehlungen für Konsum-

güterhersteller. Die Typologie von Digital Natives wird dabei aus Ergebnissen 

der quantitativen Befragung und deren Auswertung anhand einer speziell ent-

wickelten Matrix sowie aus einer Clusteranalyse entwickelt. Die Typologie skiz-

ziert im Ergebnis drei Typen von Digital Natives. Die Implikationen für die Praxis 

nehmen Bezug auf die zuvor entwickelte Typologie und werden für jeden einzel-

nen Typ beschrieben. Danach werden in der Schlussbemerkung die Ergebnisse 

kritisch betrachtet und es wird gezeigt, dass alle Forschungsfragen systematisch 

und umfassend beantwortet werden können. Zum Schluss wird ein Ausblick 

auf weitere Forschungsbemühungen gegeben und festgestellt, dass das entwi-

ckelte System der Wirkungszusammenhänge als Ausgangspunkt für weitere For-

schungsbemühungen dienen kann.

Executive Summary



1 Einführung in die Problemstellung und Aufbau der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung beschäftigt sich mit der Zielgruppe „Digital Na-

tives“. Im Verlaufe werden die sie auszeichnenden Merkmale analysiert, die Er-

folgsfaktoren für die Kommunikation von Konsumgüterherstellern mit Digital 

Natives ermittelt und verschiedene Cluster innerhalb der Gruppe „Digital Nati-

ves“ identifiziert. Die Neuartigkeit dieser Untersuchung liegt in den folgenden 

zwei Aspekten: 

Der erste Aspekt stellt die Zielgruppe „Digital Natives“ selbst dar. Diese Gruppe 

ist ein Ergebnis der veränderten digitalen Medienlandschaft. Die Personen die-

ser Gruppe wuchsen im Umgang mit digitalen Medien auf und können nativ mit 

ihnen agieren. Digital Natives stellen keine neue Nutzergeneration dar, sondern 

einen Wendepunkt in der Mediensozialisation. Es ist ein neuer Nutzernormaltyp 

entstanden.1 Dieser schafft beispielsweise eine neue verbrauchergesteuerte Inno-

vation und eine neue Dimension der Produktivität.2 Deshalb ist die Kommunika-

tion von Konsumgüterherstellern mit Digital Natives neu auszurichten, und die 

Erfolgsfaktoren dafür sind neu zu ermitteln.

Die Bereiche Produkt- und Kommunikationspolitik finden im klassischen Mar-

keting getrennt Beachtung. Deshalb liegt die Neuartigkeit des zweiten Aspektes 

in der Synthese von Produkt-, Kommunikations- und auch Markenpolitik. Durch 

steigende Markttransparenz und veränderte Kommunikationsbedingungen im 

virtuellen Raum „Internet“ ist die Vernetzung verschiedener Bereiche der Wert-

schöpfungskette notwendig geworden, um fortwährend die Kommunikation und 

Qualität eines Konsumgutes auf die Zielgruppe „Digital Natives“ effizient abzu-

stimmen. Daher wird in dieser Untersuchung ein neues entwickelt und mittels 

einer empirischen Studie evaluiert.

1.1 Problemstellung

Im derzeit vorherrschenden Informationszeitalter und dessen veränderten Kom-

munikationsbedingungen stehen Unternehmen vor einer Vielzahl von Heraus-

forderungen, um Konsumgüter fortwährend erfolgreich am Markt zu behaupten 

und zu etablieren: Neue Kommunikationsmittel habitualisieren sich zunehmend 

im Alltag von Konsumenten. Die abnehmende Relevanz des Gatekeeper-Modells 

der klassischen Medien3 im virtuellen Raum „Internet“ befähigt Konsumenten, 

Inhalte, Meinungen und Empfehlungen selbst zu publizieren; die Konvergenz der 

1 Vgl. Frieling, Jens: Zielgruppe Digital Natives: Wie das Internet die Lebensweise von
 Jugendlichen verändert: Neue Herausforderungen an die Medienbranche, Hamburg, 2010, S. 32

2 Vgl. ebenda, S. 33

3 Als klassische Medien werden in dieser Untersuchung Radio, Fernsehen, Kino, Zeitungen,
 Zeitschriften, Fachzeitschriften und Anzeigenblätter verstanden.
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