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Digital Natives

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
== Seit einigen Jahren wird von ver-
schiedenen Autoren das Konzept der
Digital Natives erforschf und hinsichtlich
seiner Auswirkungen diskutiert.

Der Urheber des Begriffes Digifal Natives
ist der PGdagoge und Manager Prensky,
der im Jahr 2001 in der Zeitschrift ,On
The Horizon” den Artikel ,Digital Nafives,
Digital Immigrants” schrieb. Als Digital
Natives bezeichnet er Personen, die nach
1980 geboren sind, von Kindesbeinen an
Zugang zu digitalen Netzwerk-Technolo-
gien haben und die entsprechende Kom-
petenz im Umgang mit digitalen Medien
mitbringen.

Diejenigen, die den Umgang mif neuen
Medien erst als Erwachsene erlernt haben,
werden als Digital Immigranfs bezeichnet.
Die digitalen Eingeborenen bewegten sich
muhelos und kompefent wie Mutter-
sprachler in einer digitalen Welt der Com-
puter, Videospiele und Internettechnolo-
gien. Die digitalen Einwanderer hingegen
sind ohne Computer und Infernet aufge-
wachsen, haben daher zeitlebens im Um-
gang mit den digitalen Technologien
Anpassungsschwierigkeiten und agieren
weniger kompetent.

Besonders fiihig oder besonders
dumm?

Die Kernthese des Konzepfs der Digital
Natives ist, dass die derzeit aufwachsen-
den Kinder und Jugendlichen ein @hn-
liches Mediennutzungsverhalten aufwei-
sen, das sich grundlegend von dem der
Generationen vor ihnen unterscheidet. Da
sie in einer Zeit aufwachsen, die von einer
weiten Verbreitung und Nutzung von di-
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gitalen Technologien gekennzeichnet ist,
gehen sie mit einer Selbstversténdlichkeit
mit digifalen Technologien um. Diese
Sichtweise wird durch neurobiologische
Erkenntnisse gestutzt, die zeigen, dass
Kinder und Jugendliche heutfe Informa-
tionen kompletft anders verarbeiten und
sich ihr Gehirn auch physisch verdndert
hat.

Einige Autoren beschreiben die Digital Na-
tives als euphorisch und mit besonderen
Fdhigkeiten ausgestaftet. Diese positive
Sichtweise wird aber nicht von allen Auto-
ren geteilt. Die digitalisierfe Jugend wird
von anderen kritisch als ,The Dumbest
Generation” bezeichnet und deren Sprach-
gebrauch im Internet kritisiert.

Verdndertes Kommunikationsverhalten
— privat und in der Arbeitswelt

Das verdnderte Kommunikationsverhal-
ten zeigt sich nicht nur im privaten Be-
reich, sondern auch im Berufsleben. Bei
den Digital Natives gibt es neben den
Jugendlichen und Schiilern die etwas Al-
teren, die bereits in die Arbeitswelt einge-
freten sind.

Digital Nafives haben hdufig eine any-
where-everywhere Arbeitspraxis. Irgendein
Anschluss zum Infernet, zum Beispiel in
einem Coffee Shop, und ein Digital Native
kann sein Buro jederzeit aufbauen. Dieses
Verhalten wird als ,continuous partial at-
tention” bezeichnet.

Die sehr stark individuelle und selbstbe-
stimmte Arbeitsweise hat den Vorteil, dass
die eigenen Ressourcen optimal einge-
setzt werden kénnen, und entspricht dem
aktuellen und anhaltenden Trend der Ge-

sellschaft zur Individualitdt. Andererseits
erfordert diese Arbeitspraxis ein hohes
MaRB an Eigenorganisation und Disziplin.
Auch auf die Job- und Personalsuche hat
die Verhaltensdnderung durch die Digital
Natives Auswirkungen. Einige Digital Na-
tives nutzen Online-Kommunikationsmit-
tel wie eigene Websites, Twitterkandle
oder das Engagement in Foren und Com-
munitys zum Aufbau ihrer ,personal
brand” und bieten ihre Networking-Fahig-
keiten Unternehmen an.

Konsequenzen ergeben sich aufgrund des
wachsenden Anfeils der Generation der
Digital Natives auch flir das Marketing.
Digital Natives kommunizieren vermehrt
mit anderen Konsumenten. Die Moglichkeit
des steten Austausches zwischen Konsu-
menten schafff eine Open-Source-Kultur
sowie ein Gemeinsamkeitsgefuhl unter den
Konsumenten im Internet.

Konsequenzen fiir das Marketing

Dies hat zur Folge, dass Konsumentfen im
Infernet  Produkte nicht nur suchen und
einfacher vergleichen kénnen, sondern sie
tauschen Informationen Uber Produkte
untereinander aus und bewerten Produkte,
wodurch ein neues Niveau der Glaubwr-
digkeit geschaffen wird.

Unternehmen stehen vor der Herausfor-
derung, dass ihnen die Kommunikation
und Kundenansprache zunehmend ent-
gleitet. Sie verlieren die Kontrolle tiber die
Bildung von Produktimages und eigener
Reputation. Dies kann auch bedrohlich
fir Unfernehmen werden, wenn der
Online-Informationsfluss Negativpresse
beinhalfet. Kaufentscheidungen im Social
Commerce werden maRgeblich durch
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Kundenbewerfungen und Empfehlungen
von anderen Kunden beeinflusst und we-
niger durch Werbebotschaften. Zudem
sind Konsumenten nicht nur innerhalb der
gebrduchlichen Geschdftszeiten produktiv
im Internet, sondern vornehmlich auBer-
halb.

Als Gegengewicht zu der beschriebenen
Auswirkung der kommerziellen Verbreitung
des Internets kdnnen Unternehmen das
Internet flr eigene Zwecke als neue Stufe
der Interaktion mit Konsumenten verwen-
den. Beispielsweise kdnnen Unternehmen
einfacher als je zuvor das Konsumenten-
verhalten beobachten sowie Konsumenten
in Kommunikations- und Produktentwick-
lungsprozesse einbinden.

Neue Stufe der Interaktion
mit Konsumenten

Als Konsumenten sind die Digital Natives
also langst nicht mehr nur passive Nuizer,
sondern sie gestalten das Internet akfiv als
Inhaltsproduzenten mit.

Die Verbreitung von Nachrichten im Inter-
net ist zusehend geprdgt durch

== Demokratie (potenziell kann sich jeder
Internet-Teilnehmer aktiv duBern),

== Schnelligkeit (eine Nachricht kann in-
nerhalb von Minuten Uber die Welt verteilt
werden) und

== selektive Verstarkung (hdufig aufgeru-
fene Themen werden in Suchmaschinen
automatisch oben plafziert und erhalfen
somit zusdizliche Aufmerksamkeit).

Uberzeichnete Generalisierung
der Alterskohorte

Befrachtet man die empirische Basis der
Kernaussagen des Konzepts der Netzge-
neration, muss angemerkt werden, dass
manche der Aussagen nicht ausreichend
empirisch abgesichert sind. Es wird kriti-
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siert, dass es sich bei genauerer Betrach-
tung um eine unzuldssige, stark Uber-
zeichnetfe Generalisierung auf eine ganze
Alterskohorte handelt, obwohl Kompe-
tenzen und Qualifikationen im Medien-
handeln aufgrund des unterschiedlichen
Bildungstandes, ihrer sozialen Schicht
sowie ihres Lifestyles groBe Unterschiede
aufweisen.

Die vermeintlich einheitliche Netzgenera-
tion teilf sich kritischen Autoren zufolge in
verschiedene Subgruppen mit unterschied-
lichen Nutzungsgewohnheiten, Kenntnisse
und Kompetfenzen. So zeigen empirische
Studien,

™= dass sich das Mediennutzungsverhal-
ten der unter 30-Jahrigen zwar stark von
dem der dartber liegenden Altersgruppen
unterscheidet, aber dass auch die Gruppe
der unter 30-Jdhrigen in verschiedene
Subgruppen zerfdllt.

== Alter, Geschlecht, Bildungsgrad und
psychografische Merkmale zeigen zum
Beispiel klare Unterschiede im Nutzungs-
verhalten zwischen Mddchen und Jungen.
Burschen und junge Mdnner verbringen
mehr Zeit im Internet mit Spielen, wdhrend
bei den jungen weiblichen Internetnutzern
der kommunikative Anteil der Online-Nut-
zung deutlich hoher ist.

Spezifika weiter erforschen

Zusammenfassend ldsst sich festhalten,
dass es sich bei den Digital Natives um
eine stetig wachsende Community han-
delt, deren Einfluss weiter zunimmt. Auf-
grund ihrer groBen Bedeutung — vor allem
auch flr die Finanzdienstleistungsbran-
che — und um auf die Besonderheiten und
Unterschiede innerhalb dieser Gruppe
besser eingehen zu kénnen, sollten die
Spezifika der Digital Natives im Marketing
berdcksichtigt und weiter erforscht wer-
den.

Dr. Ewald Judt ist Honorarprofessor an der Wirtschaftsuniver-
sitét Wien; ewald.judi@wu.ac.af; Dr. Claudia Klausegger ist
Assistenzprofessorin am Instituf fir Marketing-Management
der Wirtschaftsuniversitdt Wien; claudia.klausegger@wu.ac.at.

bank und markt
Zeitschriff fur Retailbanking

Verlag und Redaktion:

Verlag Fritz Knapp GmbH

Aschaffenburger StraBe 19, 60599 Frankfurt am Main,
Postfach 700362, 60553 Frankfurt am Main,

Telefon 069/970833-0, Telefax 069/7 078400,
www.kreditwesen.de,

E-Mail: red. bum@kreditwesen.de

Herausgeber: Klaus-Friedrich Otfo

Chefredaktion: Dr. Berthold Morschhduser (Mo), Swantje Benkel-
berg (sb), Philipp Otto (P.0.)

Redaktion: Barbara Hummel (hm), Daniel Rohrig (dro), Frankfurt/M.
Redaktionssekretariat: Elke Hildmann

Die mit Namen versehenen Beifrge geben nicht immer die
Meinung der Redakfion wieder. Bei unverlangt eingesandfen
Manuskripten ist anzugeben, ob dieser oder ein dhnlicher Beitrag
bereits einer anderen Zeitschrift angeboten worden ist. Beitrdge
werden nur zur Alleinveréffentlichung angenommen.

Die Zeitschrift und alle in ihr enthalfenen einzelnen Beitrdge und
Abbildungen sind urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist
ohne Zustimmung des Verlages unzuldssig.

Manuskripte: Mit der Annahme eines Manuskripts zur Veréffent-
lichung erwirbt der Verlag vom Aufor das ausschlieBliche
Verlagsrecht sowie das Recht zur Einspeicherung in eine
Datenbank und zur weiteren Vervielfdltigung zu gewerblichen
Zwecken in jedem fechnisch mdglichen Verfahren. Die voll-
sféndige Fassung der Redakfionsrichtlinien finden Sie unter
www.kreditwesen.de.

Verlags- und Anzeigenleitung: Uwe Cappel

Anzeigenverkauf: Hans-Peter Schmitt, Tel. 069/97 08 33-43.
Anzeigendisposition: Alexander Schumacher, Tel. 069/970833-26,
sdmil. Frankfurt am Main, Aschaffenburger StraBe 19.

Zurzeit gilt die Anzeigenpreisliste Nr. 45 vom 1.1.2016.
Erscheinungsweise: Am 1. jeden Monats.

Bezugsbedingungen: Abonnementspreise inkl. MwSt. und Ver-
sandkosten: jahrlich € 472,49. Bei Abonnements-Teilzahlung:
'/;jdhrlich €242,83. Ausland: jahrlich €482,41. Preis des
Einzelheftes € 24,00 (zuzlgl. Versandkosten).

Verbundabonnement mit der ,Zeitschrift fur das gesamte
Kreditwesen”: jdhrlich € 884,72. Bei Abonnements-Teilzahlung:
'/;jdhrlich € 465,02. Ausland: jahrlich €912,08.

Studentenabonnement: 50% Erm@Bigung (auf Grundpreis).

Der Bezugszeitraum gilt jeweils fur ein Jahr. Er verldngert sich
automatisch um ein weiteres Jahr, wenn nicht einen Monat vor
Ablauf dieses Zeitraumes eine schriffliche Abbestellung vorliegt.
Bestellungen aus dem In- und Ausland direkt an den Verlag oder
an den Buchhandel.

Probeheftanforderungen bitte unter Tel.-Nr. 069/97 08 33-25

Als Supplement liegt ,cards Karten carfes” jeweils am 1. Februar,
1. Mai, 1. August und 1. November dieser Zeitschrift bei.

Bei Nichferscheinen ohne Verschulden des Verlages oder infolge
héherer Gewalt entfallen alle Anspriiche.

Bankverbindungen:

Landesbank Hessen-Thiiringen Girozentrale, Frankfurt am Main
IBAN: DE73 5005 0000 0010 5550 01, BIC: HELADEFF
Postbank Frankfurt, IBAN: DE96 5001 0060 0060 4826 09
BIC: PBNKDEFF

Druck: Druck- und Verlagshaus Zarbock GmbH & Co. KG,
Sonfraer StraBe 6, 60386 Frankfurt am Main.

ISSN 1433-5204
|

bank und markt Heft 5 ™ Mai 2016



