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Zielgruppenforschung als Grundlage
fur Werbekommunikation

ARD-Forschungsdienst

Die Definition und Beschreibung von Zielgruppen ist
eine wichtige Voraussetzung fiir erfolgreiche Marke-
ting- und WerbemaBnahmen. Sowohl fiir die Ent-
wicklung von Produkten und Dienstleistungen als
auch fiir die Kommunikation eines Unternehmens
mit seinen Kunden sind Kenntnisse tiber deren Me-
diennutzungsverhalten, iiber den Umgang mit Wer-
bung (z.B. Akzeptanz) sowie (iber ihr Kauf(entschei-
dungs)verhalten relevant.

Wichtige Merkmale, die hierbei eine Rolle spielen,
sind das Alter und das Angebotsumfeld in dem
man sozialisiert wurde. Van der Goot und andere
(2018) unterschieden in ihrer Studie Zielgruppen
danach, mit welchem Medium sie vorrangig aufge-
wachsen sind. Sie stellten unter anderem fest,
dass die sogenannte ,Netz-Generation® — die
jingste der von ihnen untersuchten Kohorten — die
positivsten Einstellungen gegeniiber Werbung &u-
Berte, und zwar auch im Hinblick auf Werbung in
traditionellen Medien. Diese Gruppe unterschied
sich deutlich von der sogenannten ,Zeitungs-Ge-
neration“, die Werbung in der Studie deutlich skep-
tischer gegeniiberstand. Die Studie von Bento,
Martinez und Martinez (2018) zeigte, dass mar-
kenbezogene Inhalte und Aktivitdten in Onlinekon-
texten bei denjenigen Konsumenten eine groBere
Rolle spielten, die bereits ldnger Erfahrungen mit
dem Internet haben, der sogenannten Generation Y
oder Digital Natives. Fiir die vorangegangene Ge-
neration X (Digital Immigrants), fiir die das Internet
neu war, trifft dies deutlich weniger zu. Interessan-
terweise ist fiir beide Gruppen das Vertrauen in
Informationen, die von den Unternehmen selbst
stammen, relevanter als das Vertrauen in die Mei-
nungen und Kommentare anderer Konsumenten.
Auch wenn diese beiden Zielgruppen bzw. Kohorten in
Bezug auf ihr Online-Kaufverhalten relativ ahnlich
sind, zeigten sich in weiteren Studien diverse Unter-
schiede, die fiir das Marketing relevant sein kénnen
(siehe die Studie von Lissitsa und Kol, 2016). Dass
Zielgruppen nicht nur auf der Grundlage einer Al-
terskategorisierung analysiert werden sollten, legt die
Studie von Oumlil und Balloun (2019; siehe Literatur-
liste) nahe. Die Autoren konnten in einer Befragung
zeigen, dass Millennials in verschiedenen Léndern
durchaus unterschiedliche Einstellungen gegeniiber
Werbung im Allgemeinen haben — was unter anderem
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mit der Frage zusammenhéngt, ob sie in eher indivi-
dualistischen oder kollektivistischen Kulturen leben.
Jiingere Zielgruppen, wie die Generation Z, verlassen
sich im Umgang mit markenbezogenen Informationen
haufig auf das, was sie von anderen Nutzern hdren
(siehe die Befunde der Studie von Herrando, Jime-
nez-Martinez und Martin-De Hoyos, 2019). Dazu pas-
sen die Ergebnisse einer internationalen Umfrage der
Agentur Kantar Millward Brown (2017): Sie zeigt einen
Trend zur skeptischeren Haltung in der jlingsten Ziel-
gruppe (Generation Z), die besonders kritisch auf in-
vasive Werbeformate im Online- und im mobilen Kon-
text reagiert. Fiir diese Zielgruppe braucht es kreative
Losungen, damit Werbung bei ihnen gut ankommt.

Die Studie ging der Frage nach, inwieweit man Alters-
gruppen anhand ihrer spezifischen Mediennutzung
differenzieren kann bzw. sollte und ob sich diese
»Mediengenerationen® hinsichtlich ihrer Einstellung
gegeniiber Werbung sowie ihrer Werbeakzeptanz
unterscheiden. Dazu wurde eine Onlineumfrage
(n=5784) durchgefiihrt, an der sich Personen aus
sechs Landern beteiligten (Deutschland: n=963;
Spanien: n=975; GroBbritannien: n=977, USA: n=943;
Frankreich: n=957; Niederlande: n=969). Aufgrund
der Tatsache, dass sie mit unterschiedlichen Medien
aufgewachsen sind, die ihre Mediennutzung gepragt
haben, identifizierten die Autoren die ,Netz-Genera-
tion“ (zwischen 17 und 34 Jahren), die , TV-Genera-
tion“ (zwischen 35 und 53 Jahren) und die ,Zei-
tungs-Generation“ (zwischen 54 und 81 Jahren).
Erhoben wurden die Mediennutzung im Internet
(Social Media; mobil), sowie die des Fernsehens und
von Zeitungen, die Einstellung gegeniiber Werbung
(u.a. Informationsgehalt, Unterhaltsamkeit, Vertrau-
enswiirdigkeit, Aufdringlichkeit, Irritation) und das
AusmaB der ,Werbevermeidung“. Wie zu erwarten,
nutzt die Netz-Generation haufiger Internetseiten als
die Zeitungs-Generation, jedoch nicht haufiger als die
TV-Generation. Erst bei der mobilen Internetnutzung
zeigt sich auch ein signifikanter Unterschied zur TV-
Generation. Die Fernsehnutzung ist bei der TV- und
der Zeitungs-Generation &hnlich stark ausgeprégt
und das Fernsehen ist beiden Zielgruppen deutlich
wichtiger als der Netz-Generation. Die Zeitungs-Ge-
neration zeichnet sich durch eine intensivere Zei-
tungsnutzung aus. Diese Muster bestétigten sich in
allen sechs Léndern gleichermaBen.

Gegentiber Werbung auf Webseiten sowie auf mobi-
len Endgeréten hatte die Netz-Generation die posi-
tivsten Einstellungen, gefolgt von der TV- und der
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Zeitungsgeneration. Werbung im Fernsehen beur-
teilte am ehesten die Zeitungs-Generation als ne-
gativ, gefolgt von der Netz- und schlieBlich der
TV-Generation. Dies gilt auch fiir Werbung in der
Zeitung. Trotz einiger landerspezifischer Unter-
schiede zeigte sich ein generelles Muster: Je jiin-
ger die Befragten, desto positiver war die Einstel-
lung gegeniiber der Werbung. In Bezug auf die
Werbevermeidung zeigten sich geringere Genera-
tioneneffekte, denn nur fiir mobile Werbung wies
man signifikante Unterschiede nach: Sie wurde
von der Zeitungs-Generation starker vermieden als
von der TV-Generation. Das geringste Vermei-
dungsverhalten zeigte die Netz-Generation.

Wahrend sich die Netz- und die Zeitungs-Generation
sehr deutlich durch ihr entsprechendes Medienver-
halten beschreiben bzw. identifizieren lassen, stellt
die TV-Generation offensichtlich eine Art Ubergangs-
generation dar, die sich nicht eindeutig durch ihren
Medienkonsum von anderen Zielgruppen abgrenzen
lasst. Die Netz-Generation hat insgesamt die posi-
tivste Einstellung gegeniiber Werbung, auch dann,
wenn diese im Fernsehen oder in der Zeitung rezi-
piert wird. Die Autoren fiihren dies darauf zuriick,
dass diese Generation mit einem hoher gesattigten
Werbemarkt aufgewachsen ist und es fiir sie daher
normal ist, mit Werbekommunikation konfrontiert zu
werden — unabhangig vom Medium. In Bezug auf die
Werbevermeidung zeigten sich keine klaren Muster.
Interessant ist hier der Befund, dass sich die negati-
ven Einstellungen gegeniiber Werbung in der dlteren
Generation nicht unbedingt in Vermeidungsverhalten
auBern. Vielleicht haben Altere andere Strategien,
damit umzugehen (z.B. die Generierung von Gegen-
argumenten).

In der vorliegenden Studie ging es um die Frage, wie
sehr man bei MarketingmaBnahmen in sozialen Me-
dien die Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen
beriicksichtigen sollte, insbesondere mit Blick auf
das markenbezogene Kommunikationsverhalten (z.B.
Word of Mouth). Dazu verglichen die Autoren Konsu-
menten, die der sogenannten Generation X angeho-
ren, also Personen, die zwischen 1961 und 1981
geboren wurden, mit Personen, die zwischen den
friihen 1980er Jahren und den spaten 1990er Jahren
geboren wurden, der sogenannten Generation Y oder
auch Millennials. Sie fiihrten eine Onlinebefragung
mit 332 portugiesischen Facebook-Nutzern im Durch-
schnittsalter von knapp 30 Jahren durch und befrag-
ten die Teilnehmer zu ihrer Facebook-Nutzung, der
Art und dem AusmaB, wie sie dort mit markenbezo-
genen Informationen oder Angeboten umgehen bzw.
mit einer Marke interagieren (ob sie Marken folgen
oder Posts von Marken teilen), ob und wie sie mit
anderen Nutzern tiber Marken kommunizieren (z.B.
Kommentare, Empfehlungen, Word of Mouth) und
aus welchem Grund sie sich in Bezug auf eine Marke

engagieren (z.B. um Gelegenheiten nicht zu verpas-
sen, um sich zu informieren oder zu unterhalten
oder um mit anderen in Kontakt zu kommen). Wie
sich zeigte, konsumierten Angehorige der Genera-
tion Y mehr markenbezogene Inhalte (z.B. Bilder,
Videos, Produktinformationen auf den Seiten der
Marken) sowie mehr markenbezogene Kommentare
anderer Nutzer auf Facebook als die &lteren Konsu-
menten der Generation X. Es gab jedoch keinen Un-
terschied zwischen den beiden Gruppen in Bezug
auf die Erstellung eigener markenbezogener Inhalte
(z.B. Verfassen von Kommentaren). Aber: Markenbe-
zogene Inhalte wurden von der Generation Y héufiger
weitergeleitet. Im Vergleich zur Generation X war die
Intention zur Mundpropaganda (Word of Mouth) und
zum Teilen von Kommentaren deutlicher ausgeprégt,
ebenso die Markenvorlieben sowie der Wunsch, Ge-
legenheiten nicht zu verpassen.

Die Studie zeigt, dass bei der Nutzung von Social
Media markenbezogene Inhalte und Aktivitaten bei
Digital Natives (bzw. der Generation Y) eine groBere
Rolle spielen als bei den Digital Immigrants (bzw. der
Generation X). Der Wunsch, nichts zu verpassen, ist
dabei offensichtlich ein wichtiger Treiber. Die Autoren
empfehlen daher, Kampagnen in sozialen Medien
entsprechend zu gestalten — zum Beispiel Inhalte zu
prasentieren, die die Konsumenten (iber Angebote,
Aktionen, Discounts etc. informieren —, inshesondere
weil sich in der Studie auch herausstellte, dass die
Generation Y eher auf Geld und Kosten achtete. Beide
Generationen unterschieden sich hinsichtlich ihrer
markenbezogenen Nutzung bzw. Aktivitdten bzw.
den Motiven dieser Nutzung ansonsten nur wenig
voneinander.

Onlineshopping gehort inzwischen zu den haufigs-
ten Internetaktivitdten. Dabei spielt das Alter der
Konsumenten in Bezug auf die Akzeptanz und Nut-
zung entsprechender Angebote eine signifikante
Rolle. Die Autoren untersuchten daher, wie zwei
marketingrelevante Zielgruppen, die Generationen X
und Y — beide mit dem Internet vertraut — mit dem
Thema Onlineshopping umgehen und ob sich Unter-
schiede zwischen diesen beiden Gruppen beobach-
ten lassen. In der Studie wurden die Daten aus re-
prasentativen jahrlichen Umfragen in Israel (73525
befragte Personen) zwischen 2003 und 2012 aus-
gewertet. Neben einer Reihe von soziodemografi-
schen Parametern wurden die Internetnutzung so-
wie das Onlineshopping erhoben. In beiden Kohorten
konnte sowohl ein Anstieg der Internetnutzung inner-
halb des genannten Zeitraums als auch ein Anstieg
der Onlinekdufe beobachtet werden. Der Anteil der-
jenigen, die ,in den vergangenen drei Monaten®
online einkauften, lag in beiden Gruppen am Ende
der Studienreihe bei rund 40 Prozent, etwas hoher in
der Generation X (44 %) als bei der Generation Y
(36 %). In beiden Altersgruppen waren Ménner mit
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hoherer Wahrscheinlichkeit Onlineshopper als Frau-
en, hoheres Familieneinkommen und hohere Bil-
dung korrelierten positiv mit dem Einkaufverhalten
im Internet. Wahrend Onlineshopping in der Genera-
tion X unabhéngig von einem Arbeitsplatz war, kauf-
ten Angehdrige der Generation Y dann eher im Inter-
net ein, wenn sie einen Arbeitsplatz hatten, als wenn
dieser fehlte. Ebenso spielte es in der Generation X
keine Rolle, ob die Menschen verheiratet waren,
wéhrend Onlinek&ufe in der Generation Y haufiger
von verheirateten Paaren getétigt wurden.

Auch wenn sich die beiden betrachteten Zielgruppen
bzw. Kohorten in Bezug auf ihre Onlinekdufe relativ
dhnlich verhielten, zeigten sich in der Studie doch
diverse Unterschiede, die fiir das Marketing relevant
sein konnen. So konnten die Autoren feststellen,
dass Onlineshopping innerhalb der jiingeren Kohorte
(Generation Y) mit dem Alter positiv korrelierte. Das
heiBt, dass Personen mit zunehmendem Alter haufi-
ger online kauften. In der &lteren Kohorte (Genera-
tion X) war dagegen ein gegenlaufiger Trend zu be-
obachten — hier korrelierte das Alter negativ mit
Onlineshopping. Eine weitere Studie von Prasad,
Garg und Prasad (2019; siehe Literaturliste) ergab,
dass Effekte von Social Media und elektronischem
Word of Mouth in diesen Kohorten nur dann sub-
stanziell sind, wenn bei den Konsumenten auch eine
gewisse Uberzeugung hinsichtlich der Glaubwiirdig-
keit der Kommunikation besteht.

Social Commerce ist eine Form des elektronischen
Handels, die die aktive Beteiligung von Konsumen-
ten beinhaltet, in Form von Empfehlungen, Bewer-
tungen, Kommentaren, Reviews und Ratings, zum
Beispiel auf Shoppingportalen. Neben den Informa-
tionen, die die Unternehmen selbst auf einem Portal
platzieren, stehen dem Nutzer auch eine Menge von
Informationen zur Verfiigung, die von anderen Nut-
zern generiert wurden. In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, wie sich das Vertrauen in diese
beiden Informationsquellen auf die Bewertung der
Webseite bzw. des Portals auswirkt. 715 Personen
nahmen an einer reprasentativen Onlineumfrage in
Spanien teil. Sie gehdrten drei Generationen an:
1) Generation X: Personen, die zwischen 1960 und
1980 geboren wurden, also zum Zeitpunkt der Stu-
die zwischen 35 und 55 Jahre alt waren; 2) Gene-
ration Y: Personen, die zwischen 1981 und 1990
zur Welt kamen und zwischen 25 und 34 Jahre alt
waren sowie 3) Generation Z, geboren zwischen
1991 und 2000, also jiinger als 24 Jahre. Die Teil-
nehmer wurden unter anderem nach der Nutzung
von Social-Commerce-Webseiten gefragt und soll-
ten angeben, wie sehr sie den von Unternehmen
bzw. den von anderen Nutzern generierten Infor-
mationen vertrauen. Uber alle Befragten hinweg
zeigte sich, dass die Bewertung der Webseite stér-
ker vom Vertrauen in die von den Unternehmen
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bereitgestellten Informationen als vom Vertrauen in
die von anderen Konsumenten geteilten Informa-
tionen beeinflusst wurde. Fiir die unterschiedlichen
Generationen zeigte sich jedoch ein differenziertes
Bild: Wahrend fiir die Generation X das Vertrauen in
die Informationen seitens der Unternehmen eine
signifikant wichtigere Rolle spielte, war fiir die Ge-
neration Z die durch User generierte Information
entscheidender. Wider Erwarten war fiir die mitt-
lere Generation Y ebenfalls die Information durch die
Unternehmen sehr wichtig, sogar noch wichtiger
als fiir die Generation X.

Je jiinger die Generation der Konsumenten ist, desto
mehr wird das Vertrauen in eine Social-Commerce-
Website davon gepragt, wie sehr die Nutzer den In-
formationen anderer Nutzer vertrauen, und desto
weniger spielen von den Unternehmen bereitgestellte
Informationen eine Rolle. Die Generation Z ist von
Kindheit an daran gewdhnt, in sozialen Netzwerken
mit anderen zu interagieren und vertraut daher
moglicherweise anderen Nutzern mehr als den ver-
antwortlichen Unternehmen. Bei der Generation X,
die nicht mit dem Internet aufgewachsen ist, ist das
nicht der Fall. Die Generation Y legt ein spezielles
Verhalten an den Tag: Als diejenige Generation mit
der meisten Interneterfahrung konnten hier eine
groBere Vorsicht und Kritikfahigkeit (z.B. gegeniiber
gefakten Kommentaren) eine signifikante Rolle
spielen.

Wie unterscheidet sich die jiingste Erwachsenenge-
neration von Konsumenten — die Generation Z — von
ihren Vorgéngern, den Generationen X und Y, im Hin-
blick auf ihren Umgang mit Werbung? Welche Ein-
stellungen gegeniiber der Werbung haben die 16-
bis 19-Jahrigen (Generation Z) im Vergleich zur Ge-
neration X, also den 35- bis 49-Jahrigen und den
Angehorigen der Generation Y, die zwischen den
friihen 1980er und den spaten 1990er Jahren gebo-
ren wurden? Wie reagieren sie auf unterschiedliche
Werbeformate und in welchem AusmaB lassen sie
sich von Werbung beeinflussen? Im Rahmen einer
Onlinebefragung wurden insgesamt 23907 Perso-
nen in 39 Landern befragt. AuBerdem testeten die
Autoren 31 Werbeformate (TV-Kampagnen, Werbung
in Facebook und YouTube) in 10 verschiedenen Lan-
dern. An dieser Studie nahmen knapp 9000 Perso-
nen teil. Insgesamt stellt die Studie bei der Genera-
tion Z eine kritischere Haltung gegeniiber der Wer-
bung als bei den vorangegangenen Generationen fest.
Ausgepréagter als in den Generationen X und Y wird
Werbung eher negativ bewertet und vermieden —
insbesondere im Online- und mobilen Kontext wer-
den invasive Werbebotschaften (z.B. Pop-Ups) tiber-
sprungen. Hingegen werden Werbeformate in den
klassischen Medien besser bewertet als Onlinewer-
bung. Aber auch hier sind die Einschdtzungen der
Generation Z weniger positiv als in den beiden &lte-
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ren Generationen. Ein wichtiger Aspekt beim Um-
gang mit und bei der Bewertung von Werbung scheint
flir die Angehorigen der Generation Z zu sein, dass
sie sich nicht langweilen. Bevorzugt werden — so
zeigen die Werbetests — vor allem kurze Botschaften
mit Musik und Humor, ein einfallsreiches Design und
eine starke Asthetik. Eher akzeptierte Kontexte fiir
Werbung sind Filme und Musik. Positive Reaktionen
gab es ebenfalls auf Kampagnen mit beliebten Pro-
minenten. Ebenso schatzen die Angehdrigen der
Generation Z im Vergleich zu den anderen befragten
Altersgruppen die Moglichkeit der Interaktion und
die Chance, fiir ihre Aktivitat belohnt zu werden (z.B.
bei Gewinnspielen).

Im Vergleich zu den vorangegangenen Generationen
nutzen Konsumenten der Generation Z das Internet
noch intensiver in mobilen Kontexten. Es scheint, als
haben sie zwar ein kritisches Verhdltnis zur Wer-
bung, jedoch kénnen sie durch kreative Gestaltung
effektiv erreicht werden. In der Studie von Ninan, Roy
und Cheriyan (2020; siehe Literaturliste) mit 424
Probanden zum Kaufverhalten bzw. zu den Kaufinten-
tionen der jiingsten Zielgruppe (Generation Z) zeigte
sich, dass sie durch Social-Media-Kampagnen an-
gesprochen werden kdnnen. Es ergaben sich positive
Effekte auf Marken-Awareness, Produktwahrneh-
mung, Markenloyalitidt und die markenbezogene
Interaktion mit dem Unternehmen.
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