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Generation Video

iIm Vergleich

Studie ,Generation Video® zeigt, wie unterschiedlich

Generation Y und Z Bewegtbild nutzen.

Gastkommentar
eee Von Christoph Aubdck
und Bernhard Redl

WIEN. Die beiden Generationen
— Generation Y und Generation
Z — unterscheiden sich in ihrer
Soziodemografie und ihren Le-
bensphasen klar voneinander.
Aber unterscheiden sie sich auch
in ihrer Bewegtbildnutzung bzw.
im Umgang mit den verschiede-
nen Devices? Findet eine weitere
Fragmentierung in ihrer medial
unterteilten Welt statt?

Die Studie zum Thema

Die Antwort gibt die Studie ,Ge-
neration Video” von Mediaplus
Austria und Media 1. Beschreibt
man beide Gruppen mit ,Hard
Facts”, dann ergeben sich klare
Unterschiede. Die Jiingeren sind
héufiger in Schulausbildung,
wohnen noch bei den Eltern
(73% Gen. Z vs. 21% Gen.Y) und
haben entsprechend ein geringe-
res Einkommen.

In ihren Wertvorstellungen
und Interessen lassen sich auch
unterschiedliche Lebensphasen
identifizieren: Spal, Freunde,
Individualitdt steht Beruf, Er-

Studie

Steckbrief
,Generation
Video" von
Media 1 und
Mediaplus
Austria

Methode
Online-Inter-
views in der
Zielgruppe 14
bis 29 Jahre
(Generation Y
= 23-29 Jahre,
Generation Z =
14-22 Jahre),
n = 1.408 im
Janner 2018.

Vorschau

Im nachsten
Artikel lesen
Sie im Detail,
ob und wie die
Digital Natives
klassisches TV
und Streaming
kombinieren
und welche
Nutzungsmotive
dahinterstehen.

Devicenutzung
Device Gen Z GenY
Smartphone 91% 81%

Spielekonsole 24%

* ohne Internetanschluss ** Nutzung der Smart-Funktion; Quelle: Studie ,Generation Video"

folg und ,der Ernst des Lebens”
gegentiber. So weit, so klar. Wenn
es aber um die Nutzung von Be-
wegtbildangeboten geht, gibt es
neue Erkenntnisse, mit denen
diese Zielgruppen in der Media-
planung effizienter angespro-
chen werden kénnen.

Die Generation Z nutzt fir die
Unterhaltung mobile Devices
(Smartphone und Laptop) haufi-
ger, die Alteren sitzen hingegen
ofter vor TV-Geréten; sie nutzen
lineares TV vor allem zum Ent-
spannen.

Am Smartphone werden von
83% der Jingeren eher kiirze-
re Videos angesehen, z.B. auf
YouTube (vs. 69% Generation Y).
Trotz kleinem Screen sehen sich
42% aber auch Serien darauf an
(vs. 28% Generation Y). Das lasst
sich moglicherweise darauf zu-
rickfithren, dass das TV-Gerét
bereits von den Eltern blockiert
ist.

+Internet” ist nicht buchbar
Die hohe Internetnutzung wird
bei jungen Zielgruppen gern
herausgestrichen, aber hinter
dem Begriff ,Internet” stecken
sowohl buchbare als auch nicht
buchbare Angebote (z.B. werbe-
freie Messenger, Spiele oder ge-
schaftliche Mails).

Auf Bewegtbildinhalte entfal-
len derzeit 26% der téglichen Zeit
im Internet (14- bis 29-Jéhrige).
Jedoch sind nur 16% auch medi-
aplanerisch nutzbar, da 10% auf
Netflix und Co. verbracht wer-
den, die derzeit werbefrei sind.
Die Generation Z nutzt dabei et-
was héufiger YouTube und Me-
diatheken bzw. investiert auch
etwas mehr Zeit in Musik. Auf
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der anderen Seite verbringen die
Alteren mehr Zeit mit dem Lesen
von Informationen.

Massiv unterscheidet sich
die Bewegtbildnutzung der bei-
den Generationen letztlich aber
nicht, die Fragmentierung in
der bereits bestehenden Unter-
teilung findet nicht statt. Inhal-
te und Umfelder miissen aber
entsprechend den Generationen
und vor allem den genutzten De-
vices angepasst werden, um eine
moglichst hohe Werbewirkung
erzielen zu konnen. Ein enges
Zusammenspiel von Media und
Kreation ist hier unumgénglich.
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