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Mehr als 11 % der deutschen Bevolkerung gehoren zur Generation Z. In etwas mehr als
einem Jahrzehnt wird sie weltweit sogar ein Drittel aller Konsumenten mit {iberdurch-

schnittlicher Kaufkraft stellen. Deshalb ist es fiir Unternehmen wichtig, zu verstehen,
was die Altersgruppe ausmacht, worauf sie Wert legt und mit welchen Marketingmal3-
nahmen sie am effektivsten angesprochen werden kann. Der erste Teil dieses Beitrags

beschaftigt sich vorwiegend damit, die Internet- und Plattformnutzung der Gen Z sowie
deren allgemeine Haltung zur Werbung zu beleuchten. Im zweiten Teil des Artikels wird
dann konkret aufgezeigt, welche Werbung die junge Altersgruppe iiberzeugt und wie diese

gestaltet sein muss.

Sie werden die ,True Digital Natives*
genannt - die Generation Z, kurz Gen Z. Je nach
Definition sind diese zwischen 1995 und 2010
geboren und stellen somit die Nachfolgegenera-
tion der Generation Y (auch Millennials) dar, die
den Geburtsjahren 1981 bis 1995 zugeordnet
werden. Neben der technischen Affinitat, die
damit einhergeht, dass die Gen Z mit Smart-
phones und Tablets aufwéchst, préagen vielsei-
tige Themen ihr Handeln und Denken: Zwischen
Klimakrise und Nachhaltigkeit, Digitalisierung
und Gesundheit wachsen sie in bewegten
Zeiten auf. Gerade deshalb gelten soziale Bin-
dungen und somit die Vernetzung mit ihren
Mitmenschen fiir sie als enorm wichtig. Aus
Marketingsicht ist ein Blick auf die beacht-
liche Kaufkraft der Gen Z von grolRer Relevanz.
Teile der Generation sind bei ihren Ausgaben

zwar noch auf Taschengeld angewiesen, aber
sie beeinflussen die Kaufentscheidungen ihrer
Eltern bereits malgeblich. Aufgrund des ,War
of Talents” und allgemein guter Qualifikation
ist davon auszugehen, dass die Generation Z
durchschnittlich gut verdient oder einmal
verdienen wird. Dieser Umstand macht die
Alterskohorte fiir Unternehmen und deren Mar-
ketingverantwortliche besonders interessant.
Um effektive Werbung in den digitalen
Kandlen zu schalten, ist es fir Marketer im
ersten Schritt wichtig, zu verstehen, wie
sich die Altersgruppe im Internet bewegt.

Always on -

so nutzt die Gen Z das Internet
Die aktuelle ARD/ZDF-Onlinestudie von

2021 zeigt unter anderem, dass 100 % der
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Tagliche Nutzungsdauer 2021

Erwachsene ab 14 Jahren

G

Internetnutzung
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Mediale Internetnutzung

14 - 29 Jahre
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Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2021.

Abb. 1: Tagliche Nutzungsdauer des Internets in Deutschland 2021

Tagesreichweiten konkreter Tatigkeiten* im Internet 2020 bis 2021 im Vergleich

in%

mediale Internetnutzung (netto)

Sendungen in Mediatheken/YouTube

Filme/Videos bei Netflix, Amazon usw.

Andere Flime/Videos bei YouTube, etc.

Videos bei Facebook, Instagram, etc.

Podcasts oder Radiosendungen zeitversetzt

Musik bei Spotify oder YouTube

Artikel digital im Internet

Individualkommunikation (netto)

Chatten, E-Mail, Messenger, WhatsApp

sonstige Internetnutzung (netto)

etwas im Internet erledigen oder einkaufen

Onlinespiele

schnell etwas suchen oder im Internet surfen

in sozialen Medien etwas liken, teilen, posten, Feed anschauen**

14-29 J. | 30-49 J. | 50-69 J.
87 72 38
3 1 7
50 30 7
26 10 4
7 2 1
7 7 2
53 22 7
27 26 17
64 59 42
59 40 24
6 7 6
2 10 6
18 20 14
30 13 4

* Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall 5:00 bis 24:00 Uhr. Die Tagesreichweiten umfasst alle Personen, die in
mindestens einem Viertelstundenintervall eine Tatigkeit ausiben

** 2020 nicht erfasst.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2021:n=2.001; 2020: n=3.003).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2021 (vereinfachte Darstellung).

Tabelle 1: Tagesreichweiten konkreter Tdtigkeiten im Internet 2018 bis 2021 im Vergleich

Befragten aus der Altersklasse 14-29
(reprasentativ Gen Z) das Inter-

net mindestens selten nutzen. Vor
allem bei der Nutzungsdauer sticht
die junge Generation mit bis zu 419
Minuten tdglich im Vergleich zu den
restlichen Generationen mit bis zu

227 Minuten deutlich hervor (Abb. 1).
Bei den konkreten Tatigkeiten im
Internet gilt es, zwischen den Haupt-
kategorien ,mediale Internetnut-
zung®, , Individualkommunikation®
und ,sonstige Internetnutzung®

zu unterscheiden (Tabelle 1).

Die mediale Internetnutzung nimmt
den GroBteil der Tatigkeiten im Internet
ein. Seit 2018 ist sie bei der Gen Z von
186 Minuten auf 269 Minuten téglich
gestiegen. Ein wesentlicher Treiber
der medialen Nutzung ist der Konsum
von Videoinhalten auf Streamingdiens-
ten wie Netflix oder Amazon Prime
(Abb. 2). Mit einer Tagesnutzungsdauer
von 142 Minuten (2021) erreichten die
Umfragewerte einen Hochstwert im
Vergleich zu den vergangenen Jahren.
Auch Streamingdienste wie Spotify,
Deezer oder YouTube sorgen dafiir,
dass die Befragten 105 Minuten taglich
Musik héren - als Treiber der medialen
Internetnutzung gewinnt dieser Faktor
zunehmend an Beliebtheit (Abb. 3).
Digitale Artikel auf unterschiedlichen
Plattformen zu lesen, hangt mit 32
Minuten am Tag den anderen Berei-
chen etwas hinterher. Doch auch hier
ist die junge Generation der dlteren
hinsichtlich der Nutzungsdauer einen
Schritt voraus. Beachtet werden muss,
dass die Hochstwerte groBtenteils
auch den COVID-19-bedingten Aus-
geh- und Kontaktbeschrénkungen der
letzten Jahre zuzuschreiben sind. Die
aufgebrachten Zeiten fiir Fitnessstu-
dios, Kinogange und Co. verlagerten
sich schlichtweg in die Onlinewelt.

Zusatzlich zu den drei Haupt-
kategorien der Internetnutzung
erhebt die ARD/ZDF-Onlinestudie
noch weitere Internetanwendungen.
Darunter fallen beispielsweise:

» Ortungsfunktionen und Online-
landkarten nutzen

» Blogs und Newsletter lesen

» Messengerdienste und Such-
maschinen verwenden

Interessant sind vor allem
zwei Erkenntnisse:

» Mit 67 % bedienen sich die unter
30-Jahrigen im Vergleich zu anderen
Altersgruppen am haufigsten taglich
an Suchmaschinen wie Google und
Bing. Bei den 30- bis 49-Jahrigen tun
das nur etwas mehr als die Halfte.
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» Die 14- bis 29-Jahrigen und die
30- bis 49-Jdhrigen nutzen die
Messenger-Dienste am intensivs-
ten. Sie liegen mit groBem Abstand
vor den alteren Altersgruppen,
die jedoch ebenfalls beacht-
liche Nutzerzahlen aufweisen.

Eine Plattformiibersicht

Fir das Gen-Z-Marketing ist es
wichtig, sowohl die Zielgruppe zu
verstehen als auch ein Gespdir fir die
Kandle zu beweisen, auf denen sich
die Altersgruppe bewegt. Im Abschnitt
der allgemeinen Internetnutzung wird
bereits angedeutet, welche Plattformen
bei der Gen Z beliebt sind, um Video,
Audio und Text zu konsumieren. Um
als Marketer effiziente Marketing-
mafRnahmen ableiten zu kénnen, ist
es jedoch unerldsslich, die einzelnen
Netzwerke und Dienste zu betrachten.

Der Go-to-Channel der jungen
Generation ist Social Media. Erstaun-
liche 91 % der deutschen Bevdlkerung
im Alter von 14 bis 29 Jahren sind
zumindest selten in sozialen Netz-
werken unterwegs. Weltweit verbringt
die Generation dort durchschnittlich
drei Stunden am Tag mit Entertain-
ment, News, Shopping und Messaging.
Bezlglich der Plattformen wird der
Platzhirsch Facebook in der jungen
Altersklasse immer unwichtiger. Im
Vergleich zum Durchschnitt wird das
soziale Medium zwar noch haufiger
genutzt, Vorreiter sind hier jedoch
die 30- bis 49-Jdhrigen (Abb. 4).

» Instagram avanciert weiter und noch
haufiger zum taglichen Begleiter der
deutschen 14- his 29-Jdhrigen und ist
somit die beliebteste Plattform unter
ihnen (Abb. 4). Die gr6Bte Nutzer-
gruppe befindet sich dabei in den
oberen Altersklassen. Vor allem Kurz-
formate wie Storys kommen beson-
ders gut an. Die geringe Aufmerk-
samkeitsspanne und die Affinitat zur
Musik sind hierfiir wichtige Griinde.
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Videonutzung Online 2021
taglich oder wochentlich

Video (netto)

—

TV-Sendungen / Videos in
Mediatheken

N

1%‘

TV-Sendungen auf
YouTube

45 %

1

N

——

TV-Sendungen

live

Videos bei
Streamingdiensten

76 %

I!

38
42 %
34

—

Andere Videos auf
YouTube

|

65 %

N

<

Videos bei
Social Media

50 %

|

18%‘

Videos bei anderen
Anbietern

34 %

1

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2021.

Abb. 2: Videonutzung online in Deutschland 2021

» Snapchat ist eine der wichtigsten
Plattformen der Gen Z. Vorwiegend
der jlingere Teil der Alterskohorte
schaut und verschickt taglich zahl-
reiche Snaps (= Fotos und Videos),
die mit Spalfiltern und Musik auf-
gepeppt werden. Zusatzlich wird
Snapchat als Messengerdienst
genutzt. Der standige Austausch
mit engen Freunden und das Ver-
schwinden der Snaps nach kurzer

Zeit machen den Reiz fiir tiber 78 Mil-

lionen aktive Nutzer in Europa aus.
» Auch TikTok ist bei den Jugendlichen
nicht mehr wegzudenken. Videos,
die mit Musik untermalt sind und zu
denen haufig getanzt oder synchron
mitgesungen wird, sind Kern der
Plattform. Besonders spannend fiir
Marketer ist, dass TikTok von der
Gen Z als die Trendsetterplattform
wahrgenommen wird und immer
wieder mit besonders langen Nut-
zungsdauern von bis zu 50 Minuten
taglich hervorsticht. Auch wenn
TikTok im Jahr 2021 von den Jugend-
lichen noch nicht am haufigsten
genutzt wurde, kann das in Zukunft
schnell anders aussehen. Das Unter-

»

»

nehmen selbst setzt sich fir das

Jahr 2022 ambitionierte Ziele und
prognostiziert eine Verdoppelung der
Nutzerzahlen innerhalb eines Jahres.
Die Social-Media-Plattform Twitch
ist aus der Gamingszene heraus
geboren und wurde von Amazon
tbernommen. Nutzer spielen ein
Videospiel und streamen es live auf
der Plattform, sodass die Zuschauer
den Spielverlauf und Reaktionen
direkt mitverfolgen konnen. Eine
Chatfunktion fordert die Interaktio-
nen zwischen den Beteiligten. Vor
allem durch die Coronapandemie

hat die Plattform stark an Zuwachs
gewonnen und verzeichnete im Juli
2022 rund 1,3 Milliarden Visits.
2021 nutzen 18 % der deutschen

14- bis 29-Jahrigen Pinterest tag-
lich oder wochentlich. Laut eigenen
Angaben ist diese Generation die am
schnellsten wachsende Zielgruppe.
Vorwiegend Frauen pinnen soziale
Themen, Zukunftsplanung, Beautyins-
pirationen und Kleidungsideen. Doch
auch Produkte, die das eigene Leben
verbessern, stehen hoch im Kurs.
Ideen werden gegenseitig gepinnt,
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Audionutzung Online 2021
taglich oder wochentlich

Audio (netto)

0 %‘ Radloprpgramme
live

19 %

Radiosendungen /
-beitrdge auf Abruf

16 % Podcasts

=
-

Musik tber
Streamingdienste

o2 [

YouTube

Musik tber

6% ;
-spiele

Horbicher /

6%

|

dienste

Musikerkennungs-

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 021.

Abb. 3: Audionutzung online in Deutschland 2021

wodurch groBe Communitys rund um
Interessen entstehen, die zielgerich-
tet mit Werbemallnahmen getargetet
werden kénnen. Nicht nur deshalb
sollte Pinterest bei einigen Branchen
im Marketingmix nicht fehlen.

Neben den klassischen Social-
Media-Plattformen miissen noch der »
Messenger-Dienst WhatsApp, You-

Tube und Spotify in Bezug auf das

Gen-Z-Marketing erwahnt werden.

» WhatsApp ware, wenn man es zu den
klassischen Social-Media-Plattfor-
men zdhlen wiirde, mit Abstand die
beliebteste unter ihnen. Erstaunliche
94 % der Menschen zwischen 15
und 25 Jahren erreicht der Messen-
gerdienst. Die Coronaausnahme-
situationen der vergangenen Zeit
erschwerten es der Gen Z, die fir
sie so wichtigen sozialen Kontakte
und die Bindung zu Freunden auf-
rechtzuerhalten. WhatsApp war die
perfekte Plattform, um sich weiterhin
mit Bekannten auszutauschen oder
Sprachnachrichten zu verschicken. »
Griinde, weshalb die Nutzung dieser
Dienste noch einmal befeuert wurde.

Marketer sollten die immer wieder
thematisierten Werbemaoglichkeiten
von WhatsApp im Blick behalten.
Friihzeitige Anzeigen wurden schon
oft mit glinstigen Reichweiten
belohnt. Ein Potenzial, das man sich
auf dieser stark frequentierten Platt-
form nicht entgehen lassen sollte.
Laut Statista belaufen sich die
monatlich aktiven YouTube-Nutzer
im Jahr 2021 auf weltweit 2,29
Milliarden. Im gleichen Jahr lag die
Tagesreichweite von YouTube bei
deutschen Jugendlichen im Alter
von 14 bis 29 Jahren bei 73,8 %. Im
Vergleich lag die Tagesreichweite
bei den ab 50-Jahrigen bei 17 %.

Die Plattform wird sehr vielseitig
eingesetzt und lasst sich dadurch
schwer als klassische Social-Media-
Plattform bezeichnen. Zu den
Aktivitaten gehoren TV-Sendungen,
Videos, das Ansehen von Livestre-
ams und Konzerten, das Anhdren
von Musik und Konzerten sowie das
Abspielen von Audiopodcasts.

Auch Musikstreamingdienste werden
von 45 % der Deutschen und von

84 % der 14- bis 29-Jahrigen genutzt.

Marktfiihrer in diesem Bereich ist
seit mehreren Jahren Spotify. Neben
der Musik werden auch Podcasts,
Horblcher und Horspiele gehort,
jedoch in weit geringerem Male.
Neben den genannten Plattformen
nutzt die Generation Z noch weitere,
wie Discord, Roblox oder Reddit, die fiir
bestimmte Nischengruppen durchaus
interessant sein kénnen. Zudem kom-
men jahrlich neue Plattformen hinzu
und andere verlieren an Bedeutung
oder entwickeln sich weiter. Marketer
mussen daher die fiir sie wichtigsten
Touchpoints ausfindig machen, ihre
MarketingmaBnahmen viel breiter auf-
stellen als frither und beachten, dass
die junge Generation mittlerweile bis
zu 3,9 Plattformen gleichzeitig nutzt.

Die Haltung der Genera-
tion Z gegeniiber Werbung
auf diesen Plattformen
Nachdem Marketer ein Verstand-
nis dafiir gewonnen haben, wie sich
die Gen Zim Internet bewegt und auf
welchen Plattformen diese primar
aktiv ist, gilt es nun, zu betrachten,
wie die Altersgruppe grundsatzlich
gegeniiber Werbung aufgestellt ist.
Insgesamt zeigen Studien, dass die
Jugendlichen durch die hohe Internet-
nutzung neben einer groRen Flut an
Informationen auch mit viel Werbung
konfrontiert werden. Die Folge: In ihrer
Entscheidungsfindung sind sie haufig
unentschlossen. Bedingt durch die
schiere Quantitat entwickelt sich ein
besonders hoher Anspruch an die Quali-
tat der Werbung. Befragungen hierzu
zeigen deutlich, dass die Gen Z gegen-
tiber Werbung kritischer eingestellt ist
als ihre Vorganger und Konsumausgaben
eher hinterfragen. So verwenden etwa
mehr als die Halfte von ihnen Ad-Blo-
cker. Diese Tatsache untermauert ihre
kritische Grundeinstellung. Die Gen Z
entscheidet sich teils bewusst, keine
Banner-Ads angezeigt zu bekommen.
Im Marketing spricht man hier von einer
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Social Media Nufzung 2021
taglich oder wochentlich

Facebook

26% [l  Instagram

10 %. Snapchat
9%l TikTok

7%l Pinterest

5% Twitch
4% l Twitter 9%
0% ‘ Clubhouse 2%

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2021.

Abb. 4: Social-Media-Nutzung in Deutschland 2021

sogenannten ,,Banner-Blindness*. Dieser
Begriff erklart das Phanomen, dass Nut-
zer Banner nicht wahrnehmen - entwe-
der weil sie diese bewusst ausblenden
oder weil sie Banner aus der Gewohn-
heit heraus ignorieren. Weiterhin haben
Befragungen gezeigt, dass innerhalb
dieser Zielgruppe Werbung tiberdurch-
schnittlich haufig weggeklickt wird.

Die Nutzer entscheiden sich bewusst
dagegen, bestimmte Werbeformate
abzuspielen. Im zweiten Teil dieses Bei-
trags zeigen wir auf, wie Anzeigen auf-
gebaut werden sollten, um das Interesse
der Gen Z an einer Anzeige zu steigern.

Wirft man einen Blick auf die Hal-
tung zu Werbung innerhalb der einzel-
nen Marketingkanalen, kénnen diverse
Erkenntnisse gewonnen werden.

Die Unternehmensberatung PwC
hat in einer Studie zu den Konsum- und
Shoppinggewohnheiten der Gen Z her-
ausgefunden, dass die Altersgruppe am
effektivsten mit gesponserten Werbebei-
tragen in den sozialen Kanélen erreicht
wird. Etwa ein Drittel der Befragten gab
an, schon einmal ein Produkt gekauft
zu haben, auf das sie durch einen
gesponserten Post auf Social Media
aufmerksam gemacht wurden. Dies ist
nicht verwunderlich, da die Generation
sich auf diesen Kanalen in ihrer Freizeit
am haufigsten aufhalt. Zusatzlich ver-
fligt die Altersgruppe tber eine groRe
Affinitat zu Bildern und Videos. Die

sozialen Kandle leben von der visuellen

Kommunikation und somit reagieren die
Nutzer positiv, wenn sie mit Werbung

in Form von Bewegtbild und statischen

Creatives angesprochen werden.

Wie zuvor deutlich wurde, tber-
springt die Gen Z Anzeigen tber-
durchschnittlich hdufig im Vergleich
zu Vorgédngergenerationen. Dadurch
kann es flir Marketer schwierig sein,
Nutzer dieser Generation mit Anzei-
gen auf YouTube zu erreichen - vor
allem, wenn es sich um Formate
wie skippable Ads handelt.

Mehr als 50 % der Gen Z streamt
taglich Filme und Serien tber Anbieter
wie Netflix oder Amazon Prime. Die
kiirzlich bekannt gegebenen Anderun-
Gen Zum Umgang mit Werbung von
Netflix wurden groRtenteils negativ
aufgenommen. Ist die Werbefreiheit
doch ein konkreter Grund, warum
viele Nutzer gerne Filme und Serien
tiber Streaminganbieter und eben
nicht Uber die klassischen TV-Kanale
konsumieren? Wie konkret die Gen Z
auf diese Anderungen reagieren wird,
wird sich in Zukunft noch zeigen.

Auf den ersten Blick erstaunlich mag
das Ergebnis einer Studie des Marktfor-

schungsunternehmens Kantar sein. Dem-

nach ist die Gen Z grundsatzlich positiv
gegeniiber den traditionellen Marketing-
kanalen eingestellt. Auffallig ist, dass
sie sich besonders von Out-of-Home-
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Werbung (kurz OoH-Werbung) gerne ins-
pirieren lassen und diese selten als st6-
rend wahrnehmen. Fiir Marketer ist es
hierbei entscheidend, die mobile Welt
mit der virtuellen Welt zu vereinen. Dies
kann zum Beispiel dadurch gelingen,
wenn mobile Werbung als Verlangerung
zur OoH-Werbung, oder andersherum,
gesehen wird. Diese Entwicklung hat
auch Google erkannt. Das Technologie-
unternehmen hat erst Ende August
bekannt gegeben, dass es bald moglich
sein wird, digitale Ooh-Anzeigen im Dis-
play und Video 360 zu veréffentlichen.

Fazit und Ausblick

Bevor Unternehmen Werbung
blind schalten, muss eine klare Mar-
ketingstrategie erarbeitet werden. Es
gilt, die Zielgruppe und deren Werte
zu analysieren und zu verstehen.

» Wie nutzt sie das Internet und auf
welchen Plattformen kann sie beson-
ders gut angesprochen werden?

» Welcher Kanal ist der rich-
tige fir mein Produkt oder
meine Dienstleistung?

Darauf basierend sollte die Ver-
teilung des Budgets erfolgen, um még-
lichst effizient, in Bezug auf die fest-
gelegten KPIs, zu arbeiten. Zunehmend
schwierige Targetingmdglichkeiten und
die gleichzeitige Nutzung von bis zu
3,9 Plattformen innerhalb der Gen Z
erschweren die Marketingentscheidun-
gen. Aus diesen Griinden gewinnt die
zielgruppen- und plattformgerechte
Gestaltung von Creatives immer mehr
an Bedeutung. Das bereits gewonnene
Verstandnis fir die Zielgruppe und
die allgemeine Internetnutzung kann
bei dieser Erstellung herangezogen
werden. Neben Creatives sind Koope-
rationen, User Generated Content
und vieles mehr Bestandteile eines
erfolgreichen Gen-Z-Marketings. Im
zweiten Teil des Artikels werden die
MaBnahmen ausfihrlich behandelt und
Best Practices an die Hand gegeben. 1
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