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Diese Studie dreht sich um Menschen, 
die knapp 10 %1 der deutschen Bevöl-
kerung stellen und die in knapp über 
einem Jahrzehnt weltweit über ein 
Drittel der Konsument*innen ausma-
chen werden.2 

Diese Studie dreht sich um die Ge-
neration Z – eine immense Kaufkraft, 
eine globale Bewegung und eine 
beispiellose Generation, die es im 
Marketing zu adressieren gilt. 

Warum beispiellos?

Eine beispiellose 
Generation
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Prägend für die Identitätsfindung von Menschen 
ist insbesondere die Altersspanne zwischen 16 
und 25 Jahren. Das geschieht immer in Abhängig-
keit von ihrer sozialen und materiellen Umwelt.4 

Konsum ist dabei stets Mittel zur Selbstdarstel-
lung. Insofern wirken Marken mit ihren Produkten, 
Dienstleistungen und ihrer Kommunikation bei 
diesem Prozess prägend mit.

Also alles wie immer, oder?

HELL NO!
Das digitale Ökosystem des 21. Jahrhunderts 
schafft eine fundamental neue Umwelt, die für 
Marken in vielerlei Hinsicht nicht nur neue Heraus-
forderungen, sondern auch Verantwortung mit 
sich bringt. 

Marken müssen ihr Marketing grundlegend neu 
ausrichten, was bislang nur selten gelingt:

GEN Z
2,5 Mrd.
(32 %)

Alpha 
0,7 Mrd.

Millennials 
1,7 Mrd.
(22 %)

Gen X
1,4 Mrd.
(18 %)

Baby Boomer
1,1 Mrd.
(15 %)

Silent Generation 
0,2 Mrd.

(3 %)

Die Gen Z macht ein Drittel der globalen Population aus3:
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Die Altersspanne der Gene-
ration Z ist eher lose um die 
Jahrgänge zwischen 1995 und 
2010 herum definiert. Wir be-
rufen uns auf Studienergeb-
nisse, die die Jahrgänge 1995 
bis 2015 in den Blick nehmen. 
In unserer Erhebung in Zu-
sammenarbeit mit Appinio 
haben wir Menschen der 
Jahrgänge 1996 bis 2005 be-
fragt. Vorgängergeneration ist 
die Gen Y bzw. Millennials (ca. 
bis 1995), Nachfolgegenera-
tion ist die Generation Alpha 
(ca. ab 2010).

generation zDefinition derNur 15 % der 
Gen Z fühlen 
sich von der 
Werbung, 
die sie sehen, 
repräsentiert.5

“Nachhaltigkeit ist mir wichtig, aber ich 
kann es mir nicht leisten, dafür z.B. 20 % 
mehr pro Produkt zu zahlen.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung; Alter: 25

Woran 
liegt 
das?
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Sehnsucht nach Stabilität

Die Generation Z ist global vernetzt, wurde hi-
neingeboren in ein Multiversum medialer An-
gebote und kennt eine Welt ohne Internet und 
Smartphones nur noch aus Erzählungen. “Digital 
Natives”6, “Mobile first”⁷ und “Always on”8 lauten 
die verschlagworteten Forschungsbefunde zur 
Mediennutzung.

So eindeutig diese Schlüsse auf der Makroebene 
sein mögen, so divers und teils widersprüchlich 
gestalten sich hingegen die Forschungsbefunde 
zu den Werten, Motiven und Bedürfnissen der 
Gen Z. 

Während einige Expert*innen das gesteigerte 
Umweltbewusstsein der “Generation Greta”9 be-
tonen, verweisen andere Studien auf eine abneh-
mende Bereitschaft im Vergleich zu Vorgeneratio-
nen, für umweltfreundliche Produkte mehr Geld 
auszugeben.10

Wachsende Zukunftssorgen bringen laut eini-
gen Studien eine Generation der “Angstsparer*in-
nen”11,12 hervor, die viel Geld auf die hohe Kante 
legen. Andere Statistiken attestieren der Gen Z 
wiederum hedonistische Tendenzen und spre-
chen von häufigem und ungeplantem Konsum in 
dieser Altersgruppe.13

Die Gen Z scheint uneins, 
geradezu unentschlossen. 

Und wer kann es ihr verübeln?
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Wenig überraschend lässt die gegenwärtige 
Epoche technologischer Umwälzungen und ge-
sellschaftlicher Umbrüche inklusive Pandemie 
und Klimawandel eine Generation an Jugendli-
chen und jungen Erwachsenen zurück, die nicht 
reicher sein könnte an Möglichkeiten und nicht 
ärmer an Orientierung. 

Die “Sehnsucht nach Stabilität”15 kollidiert mit “dem 
Druck, sich eine digitale Identität aufzubauen”16 
und hinterlässt ein Mosaik an Meinungen, Motiven, 
Wünschen und Ängsten. Gerade die Corona-Krise 
zeigt, wie die individuellen Wahrnehmungen ausei-
nanderklaffen können:

Nicht ohne 
Grund wurde 
“lost” 2020 zum 
Jugendwort des 
Jahres gewählt.14

“Alles fehlt mir. Mir fehlt die 
Möglichkeit Möglichkeiten 
zu haben. Ich sitze nur noch 
vor meinem Laptop und mir 
fehlen Zukunftsperspektiven 
und Zuversicht.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung; 
Alter: 23

“Vor Corona (hatte ich) oft das 
Gefühl, etwas zu verpassen 
(Fomo), jetzt (bin ich) viel 
entspannter geworden und 
nicht immer so auf Zack und 
Druck, etwas unternehmen 
zu müssen.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung; 
Alter: 23

Und jetzt im Chor: 
Wir sind alle individuell!

McKinsey verdichtet die schicksalhafte Losung 
einer ganzen Generation in dem Label 
“Identity nomads”17: Das Verlangen nach Sicher-
heit mündet in einem Wechselbad aus Identitäten 
(“fluid identities”18). Die Gen Z kann und will sich 
nicht auf eine Identität reduzieren lassen, um sich 
eine Anpassungsfähigkeit in einer höchst volatilen 
Welt zu bewahren. 

Darin liegt der vermutlich entscheidende Unter-
schied zwischen der Generation Z und ihren Vor-
generationen: 

Die Identitätssuche findet erstmals in Wechsel-
wirkung mit einer globalen Umwelt statt. 

Ein Meer an Kanälen, Einflüssen und Eindrücken 
fördert eine Generation zutage, die schlichtweg 
kein pauschales Marketing mehr zulässt, sondern 
höchst individuelle Ansprachen einfordert.

https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies
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Studienaufbau: Wie 
funktioniert Marketing für 
die Gen Z?

Welche Implikationen ergeben sich daraus 
ganz konkret für Marketer*innen und Marken-
kommunikation? Wie kommuniziert die Gen Z 
und welche Erwartung, vor allem: welche 
Verantwortung liegt bei Unternehmen? 
Was ist inhaltlich von Marken gefordert? 

Was will eine weltweit vernetzte Gemeinschaft 
aus Individuen von Marken hören, 
sehen, fühlen?

Dieser Frage wollen wir uns mit der vorliegen-
den Studie auf drei Wegen nähern.

Baustein I – Querschnitt der 
Forschungslandschaft 

Im ersten Part geben wir anhand bisheriger 
Erkenntnisse (inter-)nationaler Studien und Ex-
pert*innen-Einschätzungen einen Überblick 
über die charakteristischen Gewohnheiten und 
das grundlegende Medienverhalten der Gen Z.

* Wer ist die Gen Z überhaupt? 

* Wo können Marken mit ihr kommunizieren?

Baustein II – Quantitative Erhebung 

Im zweiten Part richten wir das Brennglas dann 
auf die Markenbeziehungen: 

* Was erwartet die Gen Z von Marken? Welche 
Verantwortung tragen Marken mit ihrer Reich-
weite aus ihrer Sicht für die Herausforderungen 
unserer Zeit und die persönliche Entwicklung?

* Wie können Marken die Gen Z erreichen? Wel-
che Eigenschaften in der Kommunikation wer-
den wertgeschätzt?

Die Basis unserer Ergebnisse bildet eine eigene Er-
hebung unter 1.000 Menschen im Alter von 16 bis 
25 Jahren in Deutschland, die wir mit Appinio im 
Zeitraum zwischen dem 1. und 16. April 2021 durch-
geführt haben. 

Baustein III – Subjektive 
Stimmungen und Meinungen 

In Part I und II geben darüber hinaus immer wie-
der auch Marketing-Verantwortliche und Kom-
munikations-Expert*innen aus ganz Deutschland 
ihre Tipps und Einschätzungen zur Generation Z. 
Und natürlich lassen wir Vertreter*innen der Gen 
Z selbst mit subjektiven Meinungen zu Wort kom-
men, um ein möglichst umfassendes Bild darüber 
zu erhalten, warum sie so denkt, wie sie denkt.
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o

Mit unseren Erkenntnissen wollen wir einen Bei-
trag dazu leisten, bestehende Tendenzen der For-
schung zur Generation Z einerseits zu hinterfragen 
und andererseits um neue Einsichten zu erweitern.

Marketing-Entscheider*innen dürfen sich mit der 
vorliegenden Studie auf neue Perspektiven zu den 
Motiven und Bedürfnissen der Gen Z gegenüber 
Markenkommunikation freuen und erhalten neue 
Impulse zum zeitgemäßen Rollenverständnis und 
der Ausrichtung ihres Marketings.
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Die Gen Z ist ein Kollektiv an 
Individuen. Allerdings sehen 
wir drei zentrale Zugkräfte, die 
diese Generation insgesamt 
ausmacht: Kaufkraft, Vernet-
zung und Partizipation.

Wer ist die
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Das Einkommenslevel der Gen Z wird das der Millenials bis zu den 
frühen 2030er übertreffen: 140 % Steigerung in den nächsten 5 Jahren20

Kaufkraft – 
OK Zoomer!

Wie wir bereits zu Beginn 
festgestellt haben: Die Gen Z 
macht etwa ein Drittel der 
weltweiten Population aus 
und wird damit per se zu 
einer immensen wirtschaftli-
chen Einflussgröße. 

Forbes hat die Ausgaben der 
Gen Z schon 2018 auf zwi-
schen 29 und 143 Milliarden 
US$ weltweit geschätzt – Ten-
denz klar steigend.19 Bis 2031 
wird die Generation Z das Ein-
kommenslevel der Generation 
Y übertreffen. So prognosti-
ziert es Euromonitor. 
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Unabhängig von individuellen Verhaltensweisen, 
Motiven und Ansichten ist eine Schlüsselcharakteristik 
dieser Generation also: Kaufkraft.
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Und auch eine zweite zentrale 
Eigenschaft ist der Generation 
quasi in die Wiege gelegt: Die 
Gen Z hat für ihr junges Alter 
schon so einiges erlebt! Neben 
einschneidenden politischen 
und gesellschaftlichen Er-
eignissen wird sie hineinge-
worfen in die fortschreitende 
Digitalisierung. 

Ausgestattet mit Internet und 
Smartphone ist sie vor allem 
eines bereits in jungen Jahren: 
global vernetzt.

Aufgewachsen mit den 
technischen Neuerungen der 
letzten 20 Jahre ist es kein 
Wunder, dass die Gen Z viel 
Zeit online verbringt. So be-
sitzen im Jahr 2020 rund  
97 % der 14- bis 19-Jährigen 
Personen und 98 % der 20- 
bis 29-Jährigen in Deutsch-
land ein internetfähiges 
Smartphone.21

Diese Vernetzung ermöglicht 
Mobilität. Das digitale Uni-
versum erweitert sich jährlich 
um neue Erlebniswelten, 
Formate, Formen und Phäno-
mene der Interaktion. 

Die Erfahrungswelt ist für Kin-
der des 21. Jahrhunderts nicht 
länger begrenzt auf die Fami-
lie, Nachbarschaft oder Schule. 
Das Internet ermöglicht der 
Gen Z, sich mit Gleichgesinn-
ten weltweit auszutauschen. 

Und so werden (miteinander 
geteilte) Erfahrungen zum 
wichtigsten Faktor der Identi-
tätsbildung, vor angeborenen 
Merkmalen wie Sexualität 
und Herkunft.22

Vernetzung – 
One World, No Borders

1998 Google

2001 Wikipedia

2004 Facebook

2005

YouTube

2006Twitter

2007

Markteinführung 
des iPhone

2018

TikTok löst 
musical.ly ab

2008Spotify

2009 WhatsApp

2010

Instagram

2011 • Snapchat
• Twitch

2012

• Tinder
• "Gangnam Style" 

wird erstes Video 
mit 1 Mrd. Views

2013

• “Harlem Shake”  
wird globales 
Meme

• “Selfie” wird 
Wort des Jah-
res des Oxford 
Dictionarys

2014

• ALS Ice Bucket 
Challenge

• Amazon Alexa

2016 • Pokémon Go Hype
• Instagram rollt  

Story-Feature aus
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Digitale Schlaglichter 
der letzten 25 Jahre
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Partizipation – 
Ich poste, also bin ich

“Wo ich vor allem den großen Unterschied sehe, 
ist, dass die Generation Z die erste Generation 
ist, die nicht mehr nur konsumieren möchte, 
sondern kreieren. Das bedeutet: Sie wollen nicht 
mehr nur die Bravohits Nummer 120, 121 und so 
weiter hören, sondern auf TikTok die Charts der 
Zukunft bestimmen, in dem sie Lipsynch- und 
Tanzvideos kreieren.” 

Urs Meier, Head of Client, Project Z

2001 Terroranschläge am 
11. September

2002 Einführung des Euros

2005 Angela Merkel wird 
erste Bundeskanzlerin

2009

Obama wird 
erster Schwarzer 

Präsident der USA

2011
Nuklear-
katastrophe 
von Fukushima2018

Beginn der 
FridaysForFuture-
Streiks

2013

Gründung der 
Black-Lives-Mat-
ter-Bewegung

2015

• Europäische 
Flüchtlingskrise

• Terroranschlag 
in Paris

2016

• Votum für  
den Brexit

• Terroranschlag 
in Berlin

2017

• Trump wird zum 
Präsidenten der 
USA gewählt

• Ehe für alle in 
Deutschland

• #MeToo-Bewegung

2020

• Ausbruch der COVID-19-Pandemie
• Anschlag in Hanau
• Black-Lives-Matter-Proteste ge-

gen Rassismus und Polizeigewalt

2007

Weltfinanzkrise

Die Gen Z übernimmt bei der 
Smartphone-Nutzung einen 
deutlich aktiveren Part als ihre 
Vorgenerationen:

Jede*r will mitreden und im-
mer mehr auch mitwirken.

Und es bleibt eben nicht nur 
bei Lipsynch- und Tanzvideos: 
62 % beteiligen sich nach eige-
nen Angaben aktiv am öffent-
lichen Meinungsbildungspro-
zess, indem sie sich online zu 
politischen Themen äußern.23
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Gesellschaftspolitische 
Schlaglichter der letzten 25 Jahre
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Vor allem werden die Mei-
nungen und authentischen 
Erfahrungsberichte von 
Gleichgesinnten geschätzt: 
Um sich über aktuelle Ereig-
nisse zu informieren, setzen 
36 % der 18- bis 24-Jährigen 
vor allem auf Webseiten, 
Podcasts oder Blogs, 32 % 
auf soziale Medien. Nur 24 
% wählen den Weg der vor-
herigen Generation und in-
formieren sich über Medien 
wie Magazine und Zeitungen, 
Radio und Fernsehen. 

Zu Diversity, Umweltschutz 
und Gleichberechtigung fin-
det bei der Gen Z und Gen Y 
am meisten Austausch auf 
öffentlichen Plattformen statt.

Allerdings lassen sich hier 
noch einmal Unterschiede 
der beiden Generationen 
erkennen. Um ihren Stand-
punkt auszudrücken, teilt die 
Gen Z beispielsweise deut-
lich mehr Memes zu den 
Themen “Umweltzerstörung 
und Klimawandel”, “Soziale 
Ungleichheit” und “Polarisie-
rung” als die Gen Y.25

Klar ist: Die Generation Z 
kommt mit einer neuen 
Ernsthaftigkeit daher, die auf 
sämtliche Lebensbereiche 
Einfluss hat und auch für das 
Marketing massive Konse-
quenzen bereithält.

Diversity

Gleichbe-
rechtigung

Schutz der 
Umwelt

37 %

33 %

29 %

Wir stellen eine These auf: 
Die Gen Z bedeutet ...

Zu diesen Themen findet bei Gen Y und Z am meisten 
Austausch auf öffentlichen Plattformen statt24
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Die Verbindung dieser drei Eigenschaften ver-
leiht der Gen Z einen massiven Einfluss, der 
heute bereits erkennbar ist und in Zukunft wei-
ter wachsen wird.

Die Intensität dieser globalen Dynamik zeigt 
sich etwa an Bewegungen wie FridaysForFu-
ture und BlackLivesMatter, aber auch immer 
wieder anhand singulärer Ereignisse. 

Donald Trumps Wahlkampfauftritt in Tulsa 
2020: Über TikTok hatten Nutzer*innen dazu 
aufgerufen, Tickets für die Veranstaltung zu re-
servieren und dann nicht hinzugehen. Das Er-
gebnis: Der ehemalige Präsident trat vor einem 
deutlich kleineren Publikum auf als erwartet.26

#Bayern3Racist: Dass mit der Internetpräsenz 
der Gen Z nicht zu spaßen ist, beweist auch der 
Fall Matthias Matuschik: Der Bayern3-Moderator 
ließ sich Anfang 2021 in einer Sendung über die 
K-Pop Band BTS aus. Dabei bezeichnete er die 
Band als Virus, für den es hoffentlich bald eine 
Impfung gebe.27 Die Wut der Fans zog weltweit 
weite Kreise. So trendete auf Twitter der Hash-
tag #Bayern3Racist. Der Moderator sah sich 
schließlich zu einer Entschuldigung gezwungen.

Kaufkraft x Vernetzung x Partizipation = Impact!

“Früher musste man aktiv in die 
Politik, um tatsächlich etwas zu 
bewirken. Heutzutage kann man 
einen Post absetzen und der geht 
womöglich viral.”

Saskia Meister, Head of Social Media Sport, 
RTL & Projektmanagerin des TikTok-Anti-
Rassismus-Projektes "Willkommen_zuhause"
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MINDSET

KINDHEIT 
GEPRÄGT VON …

TECHNOLOGIE-
VERSTÄNDNIS

SINN

IDENTITÄTEN

VIBE

SEHNSUCHT

Realismus

Wirtschaftskrise 
& Klimakrise

Digitale 
Natives

Selbst(er)findung

∞

Community-orientiert

Stabilität & Sicherheit 

Optimismus

Globalisierung 
& Wirtschaftsboom

Digitale 
Pioniere

Selbstverwirklichung

1

Ich-orientiert

Flexibilität & Freiheit28 

28 
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Auf welchen Kanälen finden nun 
Vernetzung, Partizipation und 
letztlich auch Kaufkraft statt? 
Kurzum: An welchen Knotenpunkten 
erreichen Marken die Gen Z?

Wo ist die

gen z ?
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Fantastic Individuals and where to find them

Das Internet hat die Gen Z immer in 
der Hosentasche dabei: Das genutzte 
mobile Datenvolumen in Deutschland 
hat sich alleine zwischen 2017 und 2019 

nahezu verdoppelt.29 89 % der 16- bis 
24-Jährigen sind dabei auf sozialen Netz-
werken zu finden: Am beliebtesten ist 
bei der Gen Z Instagram. YouTube landet 

auf Platz 2. Den dritten Platz sichert sich 
2020 noch Snapchat. Deutlich weniger 
beliebt als bei den Vorgenerationen auf 
Platz 4: Facebook.

Welche sozialen Netzwerke nutzen Gen Z, Gen Y und Gen X regelmäßig?30
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Warum ist 
Instagram 
das Social 
Network 
der Gen Z?

Die drei Platzhirsche verei-
nen zentrale Bedürfnisse der 
Gen Z: Visuelle Medien, au-
thentische Inhalte und eine 
große Abdeckung der eige-
nen Interessen.

Hinsichtlich der Nutzung 
passen die Aussagen unserer 
Befragten zu anderen Stu-
dienergebnissen. Die Gen Z 
folgt wie die Vorgeneration 
in erster Linie dem eigenen 
Freundeskreis. Auffällig im 
Vergleich zur Gen Y ist je-
doch, dass besonders junge 
Vertreter*innen der Gen Z (13 
bis 18 Jahre) viel öfter Online-
Berühmtheiten und Creator 
folgen als Musiker*innen und 
Schauspieler*innen.31

P
a

rt
 0

1

Anonyme Antworten auf die Frage "Auf welchem so-
zialen Netzwerk bist du am häufigsten unterwegs und 
warum?“ einer qualitativen Umfrage von House of Yas 
unter 16- bis 25-Jährigen.
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Gen Z und die Ära  
der Creator

YouTuber*innen gehören dabei mit 
31 % unter jungen Leuten zu den 
vertrauenswürdigsten Berühmthei-
ten.32 Weil die Gen Z in erster Linie 
auf Authentizität der Influencer*in-
nen Wert legt33, folgt sie immer häu-
figer Micro-, Nano- oder Hyperinflu-
encer*innen anstatt Celebrities und 
Macro-Influencer*innen, bei denen 
diese Eigenschaft zumindest der 
Wahrnehmung nach weniger aus-
geprägt ist.34 

Interessanterweise wandelt sich da-
mit auch das Selbstverständnis der 
Influencer*innen. Laut einer Studie 
von JULIUS wollen diese eher als 
“Creator” bezeichnet werden anstatt 
als “Influencer”.35 Was auf den ersten 
Blick wie eine Randnotiz erscheint, 
hält für Marketer*innen wichtige Im-
plikationen bereit:

Mit Blick auf Social Media geht es 
der Gen Z nicht um Personenkult, 
sondern um den Aufbau von Com-
munitys um bestimmte Interessen 
und Leidenschaften herum. Die 
Gen Z definiert sich stärker als Vor-
generationen über gemeinsame 
Interessen anstatt etwa über sozio-
demographische Hintergründe oder 
Bildungsgrade.36 

Diesem Selbstverständnis nach zie-
len kreative Beiträge also weniger 
auf den Effekt ab, möglichst viele 
Menschen damit zu beeinflussen. 
Vielmehr betont der Begriff Creator 
eine gewisse Autonomie: “Ich er-
schaffe etwas von Wert – und zwar 
für die, die es interessiert.”

Lässt sich die Gen Z 
deshalb also nur über 
Social Media erreichen? 
Eindeutig: Jein!
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Being Individuals – 
1on1 Kommunikation

Bei Kaufentscheidungen wird der  
engere Kreis zur größten Einflussgröße 
der Gen Z. Word-of-Mouth-Marketing 
im Familien- und Freundeskreis ist stark 
ausgeprägt.37 Übrigens auch vice versa: 
Ein Drittel der Eltern beziehen ihre Kin-
der in Käufe für den Haushalt ein.38 

Kommt es zum Austausch mit Marken, 
erfreuen sich vor allem 1to1-Kommuni-
kationswege großer Beliebtheit. Aller-
dings nicht zwangsläufig über soziale 
Netzwerke.

40 % der Befragten einer Ad Age/UNi-
DAYS-Studie bevorzugen einen Kon-
takt über E-Mails. 58 % der Gen Z che-
cken ihre Mails mehrmals am Tag.39  
21 % präferieren einen persönlichen 
Austausch im Store.40

Die Bottom Line für Marken: 
Die Gen Z will keine allgemeingültigen 
Lösungsvorschläge, sondern verlangt 
nach individuellen Produkten und 
Dienstleistungen und damit nach einer 
Kommunikation, die auf sie und ihre 
Bedürfnisse zugeschnitten ist.

17 %
Live 
chat

21 %
In Store

10 %
Telefon-
Kunden-
service

1 %
SMS

40 %
E-Mail

10 %
Social 
Media

Wie die Gen Z mit Brands kommuniziert
Quelle: Studie von Ad Age/UNiDAYS
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40 %

8,5 %

36,5 %

15 %

Die Tendenz zum individuellen (Ein-
kaufs-)Erlebnis zeigt sich auch am Ende 
des Kaufprozesses. 85 % der Gen Z infor-
mieren sich zwar initial via Social Media – 
vorrangig Instagram und YouTube – über 
neue Produkte und haben dabei auch 
wenig Berührungsängste beim Abonnie-
ren von Markenkanälen.41 

Trotzdem genießt die Gen Z ähnlich wie 
die Gen Y das Shopping-Erlebnis vor Ort: 
84 % planen Shopping-Trips als soziale 
Happenings mit Freund*innen.42 

Bring back Brick  
and Mortar

Research online, purchase offline (ROPO) 
– die Gen Z verlangt also ein positives 
Online- UND In-Store-Einkaufserlebnis. 
22 % von ihnen würden keinen Wieder-
holungskauf tätigen, wenn ihre Online-
Erfahrung schlecht ist. Und diese Zahl 
steigt auf 25 %, wenn sie eine negative 
Erfahrung im Geschäft haben.43 

Positive Hebel beginnen beim kosten-
losen Wlan (das fordern 53 % der Gen 
Z44) und exklusiven In-Store-Produkten45, 
münden langfristig allerdings in einer 
völlig neuen Interpretation des In-Store-
Erlebnisses durch digitale Schnittstel-
len. Virtual-Try-On-Lösungen46 oder AR-
Schnitzeljagden47 adressieren weniger 
die Technikaffinität der Gen Z, sondern 
vielmehr die Sehnsucht nach realen Er-
fahrungen.48

Zumindest in einer Zeit vor Covid-19. 

Laut Shopify gaben 67 % der jungen Ver-
braucher*innen im Alter von bis zu 34 
Jahren an, 2020 mehr online geshoppt 
zu haben als noch zu Beginn des Jahres 
(Stand: September 2020).49

Die Zukunft ist wenig vorhersehbar und 
es bleibt an dieser Stelle abzuwarten, wie 
sich das Einkaufsverhalten nach der Pan-
demie mit Blick auf die On- bzw. Offline-
Touchpoints gestalten wird.

Shopping-Kanäle der Gen Z – 
Mehr ROPO nach COVID?

So oft werden Gen Z und Millenials nach Corona 
offline shoppen:50

Mehr als 
vorher

Weniger 
als vorher

So wie 
vorher

Unentschieden

22 %

36 %

30,5 %

11,5 %
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Sweet Streams 
(are made of this)

Die Einschränkungen der Corona-
Pandemie haben bei jungen Leuten 
für einen starken Anstieg im Video-
streaming gesorgt. 

Netflix, YouTube und Hulu stehen 
weltweit besonders hoch im Kurs und 
konnten bei der Altersgruppe der 13- 
bis 39-Jährigen hinsichtlich ihrer Nut-
zung am meisten zulegen.51 

Gerade bei der jüngeren Hälfte der 
Gen Z (13-19 Jahre) konnten mit TikTok 

und Twitch im letzten Jahr insbeson-
dere zwei Dienste an Beliebtheit zule-
gen, die statt – größtenteils fiktionaler 
– Serien und Filme vorrangig Kurzvi-
deos bzw. Live-Formate mit Alltagsbe-
zug anbieten. TikTok gilt dabei unter 
den 13- bis 19-Jährigen mit Abstand 
als die Plattform, auf der Trends zuerst 
entstehen (60 %). Instagram (39 %) 
und YouTube (29 %) folgen dahinter.53

Neben YouTube gewinnen damit zwei 
Kanäle an Relevanz, die insbesondere 
für Marken interessant sind hinsicht-
lich der Kooperationsmöglichkeiten 
mit Influencer*innen bzw. Creator!

1. YouTube
2. Netflix
3. Hulu
4. Twitch
5. TikTok

1. Netflix
2. YouTube
3. Hulu
4. Amazon Prime
5. Disney+

1. Netflix
2. YouTube
3. Hulu
4. Amazon Prime
5. Disney+

13
 - 

19
 J

ah
re

20
 - 

29
 J

ah
re

30
 - 

38
 J

ah
re

Beliebtheit der Videostreamingdienste nach Altersgruppe52

1. “Gerade auf TikTok lässt sich eine stark 
politisierte und lernwillige Zielgruppe 
erreichen. Hier gilt es komplexe Sach-
verhalte auf einfache Sprache und Dar-
stellungsformen herunterzubrechen. Es 
bietet sich außerdem an, diese Inhalte 
mit einer Moderatorin oder einem Mo-
derator zu verarbeiten.” 

2. “Man hat auf TikTok den Mü einer Se-
kunde Zeit, die Aufmerksamkeit des 
Publikums zu catchen. In den ersten Se-
kunden muss deshalb klar werden, wo-
rum es in dem Video geht, sei es durch 
einen Satz oder ein Schlagwort, das das 
Thema klar macht.” 

3. “TikTok Live funktioniert sehr gut und 
bringt einen weiteren Mehrwert für die 
User*innen – und am Ende auch neue 
Abonnent*innen.”

Saskia Meister, Head of Social Media Sport, RTL & 
Projektmanagerin des TikTok-Anti-Rassismus-Projek-
tes "Willkommen_zuhause"

3 TikTok Tipps 2 Go 
von Saskia Meister
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TikTok-Charts Deutschand54

1 .  C A P I TA L  B R A

2 .  J U L E S B O R I N G L I F E

3 .  H E R R  A N WA LT

4 .  M A R I O  N OV E M B R E

5 .  E M I R  B AY R A K

Gen Z: Beliebteste Spotify 
Podcasts weltweit59

1 .  C A L L  H E R  D A D DY

2 .  T E D  TA L K S  D A I LY

3.  FROM THE WIZARDING  
WORLD: JOURNEYS TO 
HOGWARTS AND  
HARRY POTTER AT 
HOME: READINGS

4 .  T H E  D A I LY

5 .  R I N T I K  S E D U

Gen Z: Beliebteste Spotify 
Playlists weltweit

1 .  T O D AY ’ S  T O P  H I T S 

2 .  R A P C AV I A R 

3 .  S L E E P

YouTube-Charts Deutschand55

1 .  U N S Y M PAT I S C H T V

2 .  S A M R A

3 .  H U N G R I G E R  H U G O

4 .  I N S C O P E 2 1

5 .  M A I  T H I  N G U Y E N - K I M

Twitch-Charts Deutschand56

1 .  M O N TA N A B L A C K

2 .  T R Y M A C S

3 .  A M A R

4 .  E L I A S N 9 7

5 .  PA PA P L AT T E

Auch wenn gemeinhin der Schlüs-
sel zur Gen Z im Video-Marketing 
gesehen wird57 – ebenso wichtige 
Insights über die Gen Z liefert das 
Audio-Streaming. Dieser Bereich 
hat durch Corona ebenfalls mit 23 % 
ein deutliches Nutzungsplus bei der 
Gen Z und Y zu verzeichnen.58

Im Podcast-Bereich dominieren 
weltweit alltagsbezogene Bil-
dungsthemen von Sex- und Bezie-
hungsratgeber (“Call her Daddy”) 
über inspirierende TED Talks bis hin 
zur Einordnung politischen Zeitge-
schehens (“The Daily”). Das bestä-
tigt unsere These weiter oben: Die 
Gen Z ist informiert.

55 % der Gen Z und Y sehen Audio 
allerdings auch als eine Fluchtmög-
lichkeit von visueller Überreizung.60 
Die Popularität der Sleep-Playlist 
(Platz 3) untermauert das Verlan-
gen nach Ruhe, das sich auch in 
der generellen Mediennutzung 
niederschlägt. 
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Think global, act local –  
Rückzug zu digitalen Lagerfeuern

An den durchschnittlich 2 Stunden und 55 Minu-
ten, die die Generation täglich in sozialen Netzwer-
ken verbringt, lässt sich eindeutig feststellen: Hier 
ist die Gen Z vertreten.61

Allerdings wächst die Social-Media-Nutzung der 
großen Plattformen weniger stark bzw. stagniert 
oder fällt sogar,62 während Messenger-Dienste auf 
dem Vormarsch sind. Die ARD/ZDF-Onlinestudie 
2020 macht WhatsApp als mit Abstand beliebteste 
Social-Media-Anwendung aus (68 % tägliche Nut-
zung) – Tendenz steigend.

Generell bedeutet das Internet immer auch Stress: 
Gerade junge Leute sind es gewohnt, ihr Leben zur 
Schau zu stellen.

Der Schutz der Privatsphäre (67 %), Negativität 
durch z.B. Hate Speech (60 %) und die Flut an be-
stehenden Informationen und Meinungen (49 %) 
sind in Deutschland bei der Gen Z und Y die Haupt-
gründe dafür, sich bei öffentlicher Meinungsäuße-
rung auf Social Media zurückzuhalten.63

Auffällig ist, dass 40 % der Gen Z aufgrund von 
mangelndem Selbstbewusstsein ihre Meinung 
generell nicht öffentlich äußern. Zum Vergleich: Bei 
der Gen Y geben das nur 20 % der Befragten an.64 

“Wir sind die erste 
Generation, die es 
nicht anders kennt, für 
die Social Media von 
Anfang an die Norm 
und ein Must-have war, 
ohne das man nicht 
mitreden konnte.” 
Kommentar aus unserer eigenen
Erhebung; Alter: 25

“Von der Gen Y 
unterscheidet uns 
der Druck, sich eine 
"digitale Identität" 
aufzubauen und auch 
dort präsent zu sein.” 
Kommentar aus unserer eigenen 
Erhebung; Alter: 23
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User*innen legen sich infolgedes-
sen als Rückzugsmechanismus 
Fake-Accounts auf Plattformen 
wie Instagram (Finstas) oder 
TikTok (FikFoks) an. Auf diesen 
teilen sie spontane und authen-
tische Inhalte nur mit engsten 
Freund*innen und Gleichgesinn-
ten, fernab vom perfektionierten 
Influencer*innen-Content.65 
38 % der unter 30-Jährigen nut-
zen Facebook ausschließlich für 
die Messenger-Funktion.66 Der SocialMediaWatchlog schluss-

folgert analog zu unserer Beob-
achtung hinsichtlich dem Folgen 
von Influencer*innen: Die Gen Z 
wünscht sich, wieder mehr au-
thentisch und gezielt mit Nut-
zer*innen zu agieren, die ihre Inter-
essen teilen.68 

Sie beschreiben mit Bezug auf 
Sara Wilson (Harvard Business 
Review)69 dazu die drei Arten 
digitaler Lagerfeuer, um die sich 
die Gen Z versammelt: 

Today we alrea-
dy see that private 
messaging, ephe-
meral stories, and 
small groups are by 
far the fastest gro-
wing areas of online 
communication”67 
–––––––  Mark Zuckerberg

“

Aber wie erreichen 
Marken sie, wenn 
sich die Gen Z 
zurückzieht?
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1. Messenger (u.a. WhatsApp, Instagram 
DMs, Facebook Messenger)
Beispiele: 

* Instagram antizipiert das etwa durch 
seine separate Threads-App.70

* Text Rex verschickt per SMS individu-
elle Restaurant-Empfehlungen.71

* Der Dienst Community verbindet be-
rühmte Persönlichkeiten und Marken 
ebenfalls via Text Messaging mit der 
Zielgruppe.72

2. Micro-Communitys (z.B. Facebook 
Gruppen, Subreddits auf Reddit, Di-
scord, Slack) 
Beispiele:

* Influencer*innen nutzen “Enge Freun-
de” für exklusiven Content.73

* Discord ist vorrangig populär im Ga-
ming-Bereich, wird allerdings auch ver-
mehrt zum Thema Beauty genutzt.

3. Shared Experiences (TikTok-Challen-
ges, digitale Events wie bei Fortnite, 
Livestreams auf Twitch oder YouTube)
Beispiele:

* Der US-Rapper Travis Scott hat 2020 
sein erstes Fortnite-Konzert vor mehr 
als 27 Mio. Spieler*innen gegeben.74

* Die demokratische US-Politikerin Ale-
xandra Ocasio-Cortez hat das Spiel 
“Among us” via Twitch vor mehr als 
400.000 User*innen gespielt.75

62 % der Gen Z und Y glauben daran, dass Marken 
das Zeug dazu haben, Communitys zu ihren 
Interessen und Leidenschaften zu kultivieren.76 

Für Marken ist es also an der Zeit, einen Platz am 
digitalen Lagerfeuer zu ergattern oder besser noch: 
das Feuer selbst zu entfachen.

“Das Wichtigste ist, Communitys 
zu bauen. Wer die beste 
Community baut, gewinnt”

Philipp Westermeyer, Gründer OMR
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1. Customization  
Die Gen Z lässt sich nicht als 
homogene Masse adressieren. 
Marken müssen den direkten, 
unmittelbaren Austausch su-
chen und individuelle Kommu-
nikationsformen auf Dialogebe-
ne etablieren. 

2. Cultural Knowledge  
Social Media, E-Mails, stationä-
rer Handel – die Gen Z ist auf 
keinen bestimmten Kanal fest-
gelegt, bewegt sich zwischen 
den Welten und erschließt 
sich fortwährend neue Aus-
drucksformen. Damit fordert 
sie von Marken noch stärker 
als die Vorgenerationen einen 
Omnichannel-Ansatz ein. Mar-
keter*innen benötigen nicht 
nur Wissen um die aktuellen 
digitalen Trends, sondern auch 
ein tiefes Verständnis der Inte-
ressen und popkulturellen Prä-
ferenzen des für sie relevanten 
Teils der Gen Z. 

3. Community Building  
Junge Menschen definieren 
sich weniger über soziodemo-
grafische Eigenschaften, son-
dern mehr über Interessen. 
Und die Gen Z versammelt sich 
digital um diese Interessen he-
rum - und zwar tendenziell im 
kleinen Kreis. Marken müssen 
einen Platz am digitalen Lager-
feuer finden.

Unsere Key-Takeaways für Marken

Was erwartet die Gen Z  
nun aber konkret von 
Marken? Wie müssen 
sie kommunizieren, um 
Vertreter*innen dieser 
Generation zu Fans und 
Käufer*innen ihrer Produkte 
und Dienstleistungen zu 
machen? 

Wir haben dazu 1.000 Gen 
Zs befragt, was ihnen bei 
der Markenkommunikation 
wichtig ist.
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Unternehmen sollen Farbe be-
kennen und sind aus Konsu-
ment*innensicht als wirtschaft-
liche Akteure verantwortlich für 
gesellschaftspolitische Entwick-
lungen.77 Internationale Konzer-
ne wie Nike (Just do it mit Co-
lin Kaepernick)78, Always (Like a 
girl)79 oder Patagonia (Don’t buy 
this jacket)80 haben mit ihren 
Kampagnen in den letzten Jah-
ren erfolgreich Pionierarbeit ge-
leistet und den Begriff des Pur-
pose Marketing geprägt.

Was erwartet die 

von Marken?
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Globale Marken leisten  
Pionierarbeit in Sachen Haltung

Es sind wenig überraschend auch die globalen 
Brands, die unseren Befragten der Gen Z als erstes 
ins Gedächtnis springen, wenn sie nach Marken mit 
Haltung gefragt werden. 

Nike 79 %

Ben & Jerry's 14 %

Alverde 11 %

Apple 13 %

Adidas 30 % Tesla 11 %

9 %

H&M 8 %

Edeka
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Spitzenreiter 
ist Nike, und 
zwar u.a. aus 
folgenden 
Gründen:

weil sie vor kurzem den amerikanischen 
Rapper Lil Nas X angeklagt haben, weil 
er Schuhe rausgebracht hat, um Satan 
zu glorifizieren.

weil sie keine Baumwolle aus China mehr 
kaufen, da sie den Genozid an der musli-
mischen Minderheit, den Uiguren, 
boykottieren.

weil diese gegen Rassismus sind und 
das damit machen das sie mit jeder 
Person Werbung macht.

weil sie umweltschonende Materialien 
benutzen, was ich so gut wie immer 
unterstütze.

da sie mit allen Sportlern unabhängig von 
ihrer Herkunft kooperieren.

Nike hat ein Hijab (Kopftuch) 
herausgebracht. Finde die Aktion cool.

Anonyme Antworten auf 
die Frage „Fällt dir eine 

Marke ein, die durch ihre 
Haltung zu einem gesell-
schaftspolitischen Thema 
besonders positiv hervor-
sticht? Wenn ja, welche? 

(Begründe, wenn möglich, 
deine Antwort kurz!“ einer 
qualitativen Umfrage von 
House of Yas mit Appinio 
unter 16 bis 25-Jährigen.

Antworten auf die 
offene Frage "Hast 
du eine Lieblings-
marke und wenn 

ja, welche?" aus 
der Umfrage von 
House of Yas mit 

Appinio.
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39,6 %
Eher ja

B
ild

er
 ©

 N
ik

e

Nike hat sich offenbar zu einer Projek-
tionsfläche unterschiedlicher gesell-
schaftspolitischer Themen entwickelt. 
Und dieser Ansatz erscheint auch an-
gesichts der Ergebnisse unserer Erhe-
bung legitim, geradezu notwendig. 

Mehr als 80 % der Befragten würden 
Produkte eher von Unternehmen 
kaufen, die sich zu gesellschaftspoliti-
schen Themen positionieren. 

7,7 %
Nein

41,6 %
Ja

11,1 %
Eher nein

Würdest du eher Produkte von Marken kaufen, die sich in ihrer 
Kommunikation zu gesellschaftspolitischen Themen klar positionieren?
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Doch zu welchen Themenbereichen 
wünscht sich die Gen Z konkrete 
Haltung von Marken? 



31

P
a

rt
 0

2

Rassismus, Tierschutz, Klimawandel – dazu sollen sich Marken positionieren

“Rassismus” (57 %), “Tierschutz” (57 %) und “Klima-
wandel” (53 %) sind aus Sicht der Befragten die Top-
Themen, zu denen ihnen eine Positionierung von 
Marken “sehr wichtig” bzw. “wichtig” ist. Auf den 
hinteren Plätzen rangieren dagegen die Themen 
“Religiöse Rechte”, “Immigration” und “Sexismus”.

Angesichts der starken Mobilisierung der Gen Z 
durch BlackLivesMatter und FridaysForFuture ist 
es wenig überraschend, dass diese Generationen 
auch Marken zu einer Haltung in den Bereichen 
Rassismus und Klimaschutz auffordern. 

Auch die große Bedeutung von Tierschutz liegt 
auf der Hand: Satte 21 % der 15- bis 19-Jährigen 
ernähren sich laut Fleischatlas vegetarisch oder 
vegan. Bei den 25- bis 29-Jährigen liegt dieser 
Anteil lediglich bei 10 %.81

Rassismus Tierschutz

Sehr wichtig

Klimawandel Chancen-
gleichheit

Körperliche 
Gesundheit

Arbeitsrecht Bildung Psychische
gesundheit

Sexismus Immigration Religiöse 
Rechte

5 
5,1 5,8 6,2

5,2 5,8 6,7 7,2

7,1 9

10,3

8,9 5,8 7 8 5,4 7,6 7,7 6,1
10,4 8,9

14,2

10,1 
8,1

9,6
13,3

12,9
12,9 14,4 12,9

16,7
19,4

20,618,6
24,2

24,4
23,3 29 27,2 25,1 28,8

22,5
26,5

22,423,6
29,1

27,3
26,2

27, 3 27,5 25,1 25,3 22,4

21,3 16,2

33,8 %
27, 9 % 25,9 % 23 % 20,3 % 19 % 21 % 19,8 % 20,9 %

14,9 % 16,3 %

Wichtig Eher wichtig Eher nicht 
wichtig

Nicht wichtig Überhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es dir, dass sich Marken zu folgenden gesellschaftspolitischen Themen positionieren?
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Auffallend allerdings: Weibliche Vertreterinnen der Gen Z fordern über 
alle Themen hinweg stärker Haltung von Marken ein als männliche 
Vertreter. Besonders zu folgenden Themen sind die Unterschiede groß:

Eine Positionierung zum Thema 
“Sexismus” ist den weiblichen Teil-
nehmerinnen mit einem Abstand 
von 21 % wichtiger als Männern. 
Das mag auch an der womöglich 
unterschiedlich weit gefassten De-
finition zwischen den Geschlech-
tern liegen. 

18 % Unterschied sind es beim The-
ma “Psychische Gesundheit”, wäh-
rend das männliche Teilnehmer-
feld eher die physische Gesundheit 
als wichtiges Thema sieht. Grund-
sätzlich hat Gesundheit bei der 
Gen Z einen großen Stellenwert, 
vor allem ein gesunder Lifestyle. 
Insbesondere die Corona-Pande-
mie hat noch einmal verstärkt die 
körperliche und psychische Ge-
sundheit in den Fokus gerückt.83

“Die #MeToo-Debatte hat es geschafft, das Thema Sexismus 
aus dem negativ konnotierten Feminismus-Schatten in das 
Licht der breiten Öffentlichkeit zu schieben. Sexismus hat 
immer etwas mit Sex oder Nacktheit zu tun, wird oft vermu-
tet. Tatsächlich bezeichnet Sexismus jedoch eine Form der 
Diskriminierung aufgrund des zugeschriebenen Geschlechts 
und damit einhergehende Erwartungen an die Geschlech-
terrollen, z.B. Geschlechtsbezogenes Über-/Unterordnungs-
verhältnis, sexuelle Anziehung als ausschließlicher Wert von 
Frauen oder normschöne stereotype Darstellungsweisen.82”

Laura Gutensohn, Video Content Creator, House of Yas
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4 5  %

4 3  %

5 7  %

3 6  %

5 7  %

3 6  %

3 3  %

5 0  %

3 1  %

4 9  %

5 4  %

5 4  %

6 5  %

41  %

6 5  %

T H E M E N

P S YC H I S C H E  G E S U N D H E I T

S E XI S M U S

R A S S I S M U S

I M M I G R AT I O N

T I E R S C H U T Z 
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Fashion, Lebensmittel & Hygiene – Diese Branchen sind in der Pflicht

Wir wollten außerdem wissen: Welche Branchen 
sind laut Gen Z besonders gefordert, sich zu gesell-
schaftspolitischen Themen zu positionieren?

Marken, die Produkte und Dienstleistungen des 
täglichen Bedarfs produzieren, dominieren beim 
Wunsch nach Haltung. Nicht ganz überraschend, 
handelt es sich bei Lebensmitteln, Kleidung und 
Hygiene- sowie Kosmetikartikeln doch um  iden-
titätsstiftende Produkte: “Consumption (...) be-
comes a means of self-expression – as opposed, 
for example, to buying or wearing brands to fit in 
with the norms of groups.”84 Gerade mit Kleidung 
experimentiert die Gen Z besonders gerne.85

Demnach erscheinen Marken immer auch als Aus-
drucksmittel der eigenen Werte und sollten – wie 
unsere Ergebnisse nahelegen – insbesondere in den 
genannten Bereichen in der Themensetzung an-
schlussfähig sein.

Teilnehmer*innen, die bei dieser Frage für “Beklei-
dung & Schuhe”, “Lebensmittel & Getränke” oder 
“Hygiene & Kosmetik” votierten, haben bei Frage 2 
wie folgt abgestimmt:

Bekleidung & Schuhe
1. Rassismus (68 %)
2. Tierschutz (67 %)
3. Klimawandel (65 %)

Lebensmittel & Getränke
1. Rassismus (66 %)
2. Tierschutz (65 %)
3. Klimawandel (63 %)

Hygiene & Kosmetik
1. Tierschutz (69 %)
2. Rassismus (66 %)
3. Klimawandel (62 %)

Gibt es Produktsortimente, bei denen du dir von Marken 
bestimmte Haltungen zu gesellschaftspolitischen 
Themen besonders wünschst?

Bekleidung & Schuhe

Lebensmittel & Getränke

Hygiene & Kosmetik

Elektronik

Gesundheit & Wellness

Unterhaltungsmedien

Auto & Motorrad

Sport & Outdoor

Schmuck

Möbel & Dekoration

Keine davon

Heimwerken & Garten 

42 %

40,9 %

35 %

25,5 %

24,1 %

22,2 %

19,7 %

18,3 %

15,7 %

15,6 %

13,5 %

8 %
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Deep Dive: Diversity

Ein immer präsenter werdendes 
Thema ist Diversität und Inklusion 
im Marketing. Das zeigt sich zum 
einen in unterschiedlichen Marke-
ting-Kampagnen, die für eine Viel-
falt an Sexualität eintreten, wie etwa 
mit gezielten LGBTQIA+-Aktionen86 
oder auch zu sehen an der “Here to 
stay”-Kampagne von Zalando im 
Frühjahr 2021 zum Thema Inklusion.

Immer heißer diskutiert wird dane-
ben auch das Gendern. Otto nutzt 
schon länger den Genderstern, Audi 
hat vor kurzem den Unterstrich ein-
geführt, LinkedIn hat sich für den 
Doppelpunkt entschieden.

Wir wollten wissen, inwiefern die 
Gen Z das Thema Diversität und 
Gendern von Marken proaktiv 
 einfordert.

Laut unserer Umfrage würden rund 
66 % eher von Marken kaufen, die in 
ihrer Kommunikation auf Diversität 
achten, also eine Vielfalt an Sexuali-
tät, Gender und Herkunft der Ge-
sellschaft zeigen.

Ähnlich wie bei der Frage nach der Markenpositionie-
rung zu gesellschaftspolitischen Themen sehen wir ei-
nen Unterschied zwischen Frauen und Männern: Wäh-
rend rund 73 % der Frauen mit “Ja” bzw. “Eher Ja” auf die 
Frage antworten, sind es bei den Männern rund 58 %.

37 %
28,2 %

20,1 %
14,2 %

Eher ja Eher nein NeinJa

20,4 %

36 % 37,2 %

24 %
18,4 %

10 %
16,2 %

37,8 %

Eher ja Eher nein NeinJa

Würdest du eher Produkte von Marken kaufen, die in ihrer 
Kommunikation auf Diversität achten, also eine Vielfalt an 
Sexualität, Gender und Herkunft der Gesellschaft zeigen?

Die stärkere Forderung 
nach Gleichberechti-
gung lässt sich auf die 
bisherige Darstellungs-
weise von Frauen in 
Marketing-Inhalten 
zurückführen. Wenn in 
einer Werbung Frau-
en sowie Männer ver-
treten sind, ist es nach 
einer Kantar-Studie87 
um 38 % wahrscheinli-
cher, dass Männer eine 
zentrale Rolle spielen. 

Frauen hingegen wird 
laut Studie nur in Aus-
nahmefällen (6 %) eine 
autoritäre Rolle zuteil. 
Sie werden oftmals kli-
scheehaft als fürsorg-
lich oder sympathisch 
dargestellt – mehr Di-
versität im Marketing 
hat also direkte Auswir-
kungen auf sie selbst.

“Als Frau freue ich 
mich tierisch, wenn 
Content Frauen 
zeigt, die nicht in 
veraltete Rollenbilder 
passen – eben weil 
ich mich in solchen 
Stereotypen auch 
nicht wiederfinde.” 
Kommentar aus unserer eigenen 
Erhebung; Alter: 25

“Ich hab keine Lust 
nur normschöne 
weiße Cis-Menschen 
zu sehen. Das bin 
ich nicht und ich 
kriege den Eindruck, 
dass das Produkt 
dann nicht für mich 
gedacht ist.” 
Kommentar aus unserer eigenen 
Erhebung; Alter: 23
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Haltung ist hip – Purpose-driven 
Marketing lautet das Gebot der 
Stunde. Aber auf der grünen 
Wiese grasen auch schwarze 
Schafe. Mit Purpose-Claims, 
populären Versprechungen und ja, 
bereits mit grüner Farbe – können 
Unternehmen eine Haltung 
erwerben, ohne Taten folgen 
zu lassen. 

Wie sollen 
Marken mit der

kommunizieren?
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“Green Washing”, “Woke Washing” und “Queerbai-
ting”88 sind die Trittbrettfahrer ernstgemeinter Am-
bitionen. Sie lassen sich auch unter den Sammel-
begriff “Performative Allyship” fassen.

Es ist verhältnismäßig leicht, eine Verbundenheit 
zu gesellschaftspolitischen Themen wie Rassismus, 
Tierschutz und Klimawandel zu kommunizieren. 
Bleibt es beim reinen Kommunizieren, ist das gan-
ze allerdings nur eine Performance.

Unternehmen, die unter falscher Flagge segeln, 
erschweren die Kommunikation echter Purpose 
Brands. Denn die Zielgruppe ist gefordert, mehr 
Aufwand in die Unterscheidung zwischen perfor-
mativem Aktivismus und wahrem Aktivismus hin-
ter einem Claim zu stecken.

"Das größte Problem an performativer 
Verbundenheit – sowohl im privaten als 
auch im unternehmerischen Umfeld – 
ist die Unsicherheit. Betroffene können 
nicht davon ausgehen, dass sie auch 
wirklich unterstützt werden, dass die 
entsprechenden Parteien sich für ihre 
Bedürfnisse und Probleme einsetzen.89"

Pia Krolik, Project Managerin, House of Yas
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“Viele Marken kommunizieren 
und werben mit Nachhaltigkeit 
(vor allem auf SoMe), sind es 
aber eigentlich gar nicht (Green-
Washing). Die Transparenz ist 
nicht immer da.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung;  
Alter: 23

“Es ist wichtig, divers zu 
kommunizieren, allerdings darf 
es nicht zu "krass" sein und mir 
auffallen, dass die Marke "extra" 
divers kommunizieren will.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung;  
Alter: 23
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“Ich glaube, besonders wichtig 
zu wissen ist, dass die Generation 
Z quasi einen eingebauten Bull-
shit-Detektor hat, wenn es um 
Werbung geht. Sie erkennt sofort, 
wenn ein Spot unglaubwürdig ist 
oder nicht auf Augenhöhe  
gemacht ist.90” 

Die Gen Z kommt serienmä-
ßig mit einem Feature daher: 
dem Bullshit-Detektor!

“Die Gen Z ist viel selbstbewusster 
in ihrer eigenen Wertehaltung. Anti-
Diskriminierung, pro Diversity – die 
Gen Z wird geradezu ungehalten, 
wenn das nicht berücksichtigt wird. 
Die Generation Y war individueller 
unterwegs, während die Genera-
tion Z das Kollektiv fragt: ‘Wer hilft 
mit, diesen ganzen Kram wieder 
aufzuräumen?’.” 

Die Gen Z ist also durchaus 
medienkritisch und reflektiert 
in ihrem Content-Konsum 
und gleichzeitig kompromiss-
loser in ihren gesellschafts-
politischen Forderungen.
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Antje von Dewitz,  
CEO VAUDE

Urs Meier, Head of Client, 
Project Z

Haltung zeigen – aber wie?

Wie kommunizieren Marken  
nun ihre ernstgemeinten Ambitio-
nen am besten – um sich von oben 
genannten Vorwürfen zu  
distanzieren? 

Unsere Ergebnisse legen nahe: Be-
sonders glaubwürdig erscheinen 
Kooperationen mit gemeinnützi-

gen Organisationen, gefolgt von 
Zertifikaten auf Produkten als Be-
lege einer bestimmten Haltung. 
Aber auch regelmäßige Inhalte 
und Werbebotschaften zu Hal-
tungsfragen können überzeugen – 
wenn sie denn eben entsprechen-
de Handlungen nach sich ziehen.

45,6 %
39,3 % 38,5 % 37,9 %

9,3 %

Durch Koopertio-
nen mit gemein-
nützigen Orga-
nisationen zum 

Thema 

Durch Zerti-
fikate, die ihre 
Haltung zum 

Thema zeigen, 
z.B. auf ihrer 
Website oder 
auf Produkt-

verpackungen

Durch 
regelmäßigen 

Content zu 
diesem Thema

Durch Wer-
bung zu die-
sem Thema

Nichts davon

Wann wäre für dich am ehesten erkennbar, dass sich eine 
Marke zu einem gesellschaftspolitischen Thema positioniert?
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Diversität überzeugend zeigen

Wie schon bei gesellschaftspolitischen Themen wollten 
wir auch bei der Diversität wissen, wie Marken diese am 
besten umsetzen. 

Unsere Ergebnisse zeigen: Die Gen Z hält es am wahr-
scheinlichsten, dass eine Marke für Diversität einsteht, 
wenn die Mitarbeiter*innen unterschiedlicher Herkunft 
und Geschlecht sind und die Marke solche Menschen 
auch in der Werbung zeigt. Nur 34 % genügt hingegen 
die Zusammenarbeit mit diversen Influencer*innen. 

Wir ziehen daraus die Erkenntnis: Beim Marketing ist es 
entscheidend, dass den Worten auch Handlungen fol-
gen. Eine kurzlebige Zusammenarbeit mit einer*einem 
Influencer*in überzeugt die Gen Z deutlich weniger, als 
wenn Marken auch bei der eigenen Belegschaft und 
Werbung Wert auf Diversität legen. 

Dies deckt sich auch mit der Empfehlung der 
bereits zitierten Kantar-Studie, etwa das Thema 
Gleichberechtigung organisationsweit umzusetzen. 

Marken haben ihre Versprechen selbst einzulösen 
und können sich nicht auf der Arbeit des Marke-
ting-Teams ausruhen.

4 3  %

4 3  %

3 9  %

3 4  %

Sie zeigt, dass die Mitarbeiter*innen der Marke 
unterschiedlicher Herkunft und Geschichte sind

Sie zeigt Menschen unterschiedlicher Herkunft und 
Geschlecht in ihrer Werbung

Sie stellt Informationen zum Thema Diversität bereit

Sie arbeitet mit Influencer*innen unterschiedlicher 
Herkunft und Geschlecht zusammen

"Es wird dann 
authentisch, wenn 
das Unternehmen 
eine Haltung hat, 
die kongruent ist mit 
der Botschaft, die es 
vermitteln will."

Türkân Deniz-Roggenbuck,
Kulturton

It’s a movement, 
not a moment!
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Für wie wahrscheinlich hältst du es, dass eine Marke für Diversität 
einsteht, wenn sie folgende Maßnahmen umsetzt?
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Ein (Gender-)Zeichen setzen: Wie wichtig 
ist die richtige Ansprache?

Auch beim Thema Gendern gehen die Meinungen 
der Frauen und Männer stark auseinander. Bei der 
Frage, ob die Teilnehmenden eher von Marken kau-
fen würden, die gendergerechte Sprache nutzen, 
antworten rund 46 % der Frauen mit “Ja”. Bei den 
Männern sind es nur 25 %. Klingt logisch, da beim 
weitverbreiteten generischen Maskulinum Männer ja 
schließlich schon angesprochen werden.

Allerdings: Auch wenn ihnen Diversität in der Mar-
kenkommunikation wichtig ist, legen nicht alle 
Frauen hohen Wert darauf, selbst korrekt angespro-
chen zu werden: 43 % der Teilnehmerinnen ist es 
egal, ob sie als “liebe Kund*in” oder als “lieber Kun-
de” angesprochen werden.

Würdest du eher von Marken kaufen, die gendergerechte 
Sprache nutzen und z.B. sagen: "Wir danken allen Follo-
wer*innen für die Unterstützung anstatt "Wir danken allen 
Followern für die Unterstützung"?

24,6 %

45,6 %

35,4 %
40 % 39,4 %

15 %

Ja Egal EgalNein

46,4 %
43,4 %

10,2 %

“Es ist mir wichtig, allerdings 
muss ich zugeben, dass es 
meine Kaufentscheidung 
nicht zwingend beeinflusst: 
Sehe ich eine Marke, die sonst 
in den Punkten Qualität, 
Nachhaltigkeit, Verfügbarkeit 
und Preis meinen Vorstellungen 
entspricht, würde ich sie 
vermutlich trotzdem kaufen, 
auch wenn sie nicht gendert.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung;  
Alter: 25

“Ich finde es in audiovisuellen 
Werbungen noch super 
unnatürlich, wenn sprachlich 
gegendert wird, aber umso 
wichtiger ist es, zu gendern, 
damit es "natürlicher" wird.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung;  
Alter: 23

“Auch hier fällt das positiv ins 
Gewicht. Viel zu oft fällt mir 
aber gar nicht auf, wenn nicht 
gegendert wird.” 
Kommentar aus unserer eigenen Erhebung;  
Alter: 25

Was wäre dir lieber: Wenn eine Marke dich anspricht mit 
"Hallo, lieber Kunde" oder "Hallo, liebe Kundin"?

Hallo, lieber 
Kunde

Hallo, liebe 
Kundin
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Ist Gendern 
der Gen Z 

also gar nicht 
so wichtig?

Doch!
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Ein interessanter Trend lässt sich 
innerhalb der Altersgruppen er-
kennen: Wollen von den Frauen im 
Alter von 24 bis 25 Jahren nur 39 % 
als “Kundinnen” adressiert werden, 
wünschen sich das schon 56 % der 
16- und 17-Jährigen.

Möglicherweise haben sich ältere 
Vertreter*innen der Gen Z im Gegen-
satz zu jüngeren bereits an das ge-
nerische Maskulinum gewöhnt.

Tipp:
Unser Gender-
Leitfaden gibt 
eine Starthilfe für 
gendergerechte 
Sprache im 
Marketing.

Was wäre dir lieber: Wenn eine Marke dich anspricht mit "Hallo, lieber Kunde" 
oder "Hallo, liebe Kundin"?

16-17 Jährige
18-19 Jährige
20-21 Jährige
22-23 Jährige
24-25 Jährige

Hallo, lieber Kunde Hallo, liebe Kundin Mir egal

10
 %

56
 %

53
 %

50
 %54

 %

38
 %

38
 %

34
 %39

 %

41
 %4

6 
%

11
 %13

 %

9 
%

8 
%

"Gerade bei jüngeren Menschen 
ist die Chance am größten, dass 
sie außerhalb des Mainstreams, 
außerhalb des bisherigen 
Systems aufwachsen."

Antje Dewitz, CEO von VAUDE

So oder so: Marken sollten 
auf alle Geschlechter 
Rücksicht nehmen, heute 
und in Zukunft!

https://houseofyas.de/gender-leitfaden/
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33,5 %
unsicher

11,3 %
Binnen-I

Doch mit welchem Genderzeichen gelingt 
das? Wir haben die Gen Z gefragt und hier fällt 
eine Genderart besonders auf: Das Gender-
sternchen liegt mit 34 % weit vor allen anderen 
Möglichkeiten einer gerechten Ansprache. 

Rund 34 % der Befragten sind allerdings auch 
unsicher, welche Genderart sie bevorzugen. 
Das liegt vermutlich nicht zuletzt daran, dass 
es beim Thema Gendern offiziell noch keinen 
Konsens gibt:

"Der Genderstern und andere Genderzeichen 
werden vom Regelwerk der deutschen 
Rechtschreibung bisher nicht erfasst. Das 
bedeutet, sie sind weder regelwidrig noch 
regelkonform. Sie sind ungeregelt.91"

Sigi Lieb, Expertin für gendergerechte und inklusive 
Sprache, gespraechswert.de

5,9 %
Mediopunkt

11,3 %
Binnen-I

6,7 %
Doppelpunkt

33,9 %
Sternchen

3,6 %
Trema

Diese Gender-Arten findet die 
Gen Z besonders ansprechend
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Welchen Eigenschaften die Gen Z schätzt

Neben der Setzung und Umsetzung gesell-
schaftspolitischer Themen wollten wir von der 
Gen Z ebenfalls wissen, welche Eigenschaften 
in der Kommunikation von Marken grundsätz-
lich als wichtig und positiv erachtet werden. 

Was müssen Marketer*innen beachten, wenn  
sie Beziehungen zur Gen Z auf- und ausbauen 
wollen?

Die Beliebtheit von TikTok und Snapchat bei der 
Gen Z, also Plattformen mit bunten, verspielten 
Filtern und vorwiegend unterhaltsamem Con-
tent, lässt die Vermutung zu, dass die Genera-
tion dahinter ähnlich tickt: abenteuerlustig, ver-
rückt, wild. 

Für die Markenkommunikation scheint das je-
doch weniger der Fall zu sein. Wir haben unsere 
Befragten darum gebeten, an ihre Lieblings-
marke zu denken und dieser Eigenschaften  
zuzuschreiben.

Die Plätze eins bis fünf werden  
dabei von 

1. freundlich, 
2. seriös, 
3. inspirierend, 
4. authentisch und 
5. glaubwürdig 

belegt. 
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Damit wären wir wieder beim Bullshit-De-
tektor: Die Gen Z lässt sich nicht blenden. 
Marken müssen von innen heraus authen-
tisch sein und extreme Werte exponieren.

Weniger konservative Eigenschaften wie 
humorvoll, überraschend, gewagt und ver-
rückt rutschen währenddessen ins untere 
Drittel ab. Die Gen Z sehnt sich bei Marken 
also weniger nach Experimenten und mehr 
nach Sicherheit und Ehrlichkeit. Dennoch 
scheint mit Blick auf das Schlusslicht “nah-
bar” eine gewisse Distanz angebracht. 

Marken – so unsere Interpretation – spielen 
keinesfalls in der Liga von Freund*innenn 
und Familie.

38,8 %
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37 % 34,5 % 34,1 % 32,1 % 31,8 % 31,4 % 30,2 %

21,8 %
18,9 %

16,2 % 14,1 % 13,5 %
10,1 % 9,9 % 9,1 %

1,9 %

Denke an deine Lieblingsmarke oder eine Marke, die dir gefällt. Welche Eigenschaften 
würdest du dieser Marke zuschreiben?
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Die Gen Z dauerhaft glücklich machen

Mit welchen Eigenschaften in der Kommunikation 
können Marken es schaffen, die Gen Z langfristig an 
sie zu binden? Wir wollten deshalb wissen, welche 
Maßnahmen die Gen Z dazu bringen, immer wie-
der bei einer Marke zu kaufen. 

Es fällt auf: Die Gen Z will gehört und verstanden 
werden. Die drei wichtigsten Maßnahmen sind 
nach unseren Befragten, dass Marken

1. auf negatives Feedback und
2. zeitnah auf ihre Nachrichten reagieren sowie 
3. Ideen aus der Community aufnehmen. 

Diese Generation weiß besser als jede andere, was 
über digitale Wege alles möglich ist. Deshalb wird 
erwartet, dass auf Input reagiert wird. Vorbei sind 
die Zeiten endloser Telefon-Warteschleifen, denn 
über Live Chats und Messenger-Dienste kann di-
rekt und persönlich geantwortet werden.

Gleichzeitig nutzt sie diese Wege auch, um ihrem 
Ärger Luft zu machen. Als Marke ist deshalb ent-
scheidend, sich Fehltritte einzugestehen, sich zu 
informieren und auch auf negative Meldungen  
zu reagieren. 

Trotz Corona und die dadurch zunehmende Isolati-
on geht der letzte Platz der gewünschten Maßnah-
men an (digitale) Live-Events, hinter der Forderung 
nach Interaktion und Animation, kreativ zu sein. 
Diese Ergebnisse stehen auf den ersten Blick in 
Widerspruch zu unseren bisherigen Erkenntnissen, 
wonach sich die Gen Z doch nach Gemeinschaft 
und gemeinsamen Erlebnisse sehnt. 

Allerdings – und das ist der zentrale Unterschied 
– geht es der Gen Z eben nicht um Erlebnisse mit 
Marken, sondern mit Menschen.
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Sehr wichtig

Sie reagiert auf 
negatives 
Feedback

5,4 
4,4

9,3

23,4

33,3

24,2 %

Sie reagiert zeit-
nah auf deine 
Nachrichten

5,3 
4,3

10,9

24,8

32,1

22,6 %

Sie nimmt 
Ideen aus der 

Community auf

5,1
4,6

10,4

28,5

28,7

22,7 %

Sie bieten einen 
persönlichen 

Service an

5,3
5

12

28,5

28,4

20,8 %

Sie macht ihre 
Produktionsbedin-

gungen transparent

5,2
5,5 

14

27,1

30,2

18 %

Sie thematisiert 
Probleme, die 

dir wichtig sind

5,6

6,5

14,8

25,2

28,3

19,6 %

Man kann mit 
ihr interagieren

7,1

5

17

29,6

26,5

14,8 %

Sie animiert 
dich, kreativ zu 

werden

11,3

6,7

22,4

24,9

21,2

13,5 %

Sie bietet regel-
mäßig (digitale) 
Live-Events an

19,1

19,1

27,6

11

16,8

6,4 %

Wichtig

Eher wichtig

Eher nicht 
wichtig

Nicht wichtig

Überhaupt 
nicht wichtig

Wie wichtig sind dir folgende Maßnahmen einer Marke, damit du auch weiterhin Produkte von ihr kaufst?
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Unsere Erkenntnisse aus Part 
I, Part II sowie die Einschät-
zungen unserer Expert*innen 
und eigene, subjektive Eindrü-
cke der Gen Z führen uns zu 
folgenden 5 Key-Findings für 
Marketer*innen:

key
findings
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1. Cultural Knowledge

Die Generation Z lässt sich 
nicht auf soziodemografi-
sche Hintergründe reduzie-
ren und verwehrt sich als 
“identity nomads” endgül-
tigen Zuschreibungen. Um 
als Marke relevant zu blei-
ben, muss sie ein fundier-
tes Verständnis für die sich 
wandelnden Interessen 
und kulturellen Kontexte 
entwickeln.  
Markenkommunikation 
ist nur in der Tiefe an-
schlussfähig, nicht in der 
Breite der Gen Z.

2. Movement > Moment

So individuell sich Interes-
sen, Neigungen und Be-
dürfnisse ausgestalten, so 
einheitlich gestaltet sich 
der Wertekatalog der Gen 
Z. Und sie fordert als kri-
tische Kontrollinstanz mit 
eingebautem Bullshit-De-
tektor und Authentizitäts-
Radar auch klare Kante von 
Marken zu gesellschafts-
politischen Themen. 

Marketing hat sodann 
die Aufgabe, die gelebten 
Unternehmenswerte zu 
transportieren. Missionie-
ren statt simulieren. Mar-
keting ist dann erfolgreich, 
wenn es nicht als solches 
wahrgenommen wird. 
Ohne fest verankerte Werte 
in der Unternehmens-DNA 
kann jedoch keine Glaub-
würdigkeit erreicht werden. 

3. 1-to-1 Communication

Freundlich, reaktions-
schnell, selbstkritisch – die 
Gen Z verlangt von Marken 
statt kollektiver Adressie-
rung eine individuelle und 
authentische 1-to-1-Kom-
munikation auf Augen-
höhe. Marken müssen 
nicht zur Gen Z sprechen, 
sondern mit ihr sprechen 
und zwar Omnichannel 
auf allen relevanten Kanä-
len. Und die reichen bei 
der Gen Z von Social Media 
über E-Mail bis hin zur sta-
tionären Kaufberatung. 
 

 

4. Community Building

Ein wesentliches Unter-
scheidungsmerkmal der 
Gen Z zu Vorgenerationen 
ist der globale Vernet-
zungsgrad bereits in jun-
gen Jahren. Orientierung 
im pulsierenden On- und 
Offline-Gemenge bieten 
Zugehörigkeiten in Grup-
pen um bestimmte Interes-
sen herum.

Dabei handelt es sich 
tendenziell eher um viele 
kleine Communitys, an-
statt wenige große. Mar-
ken müssen der Gen Z in 
diese Nischen folgen, hin-
ein in die Micro-Communi-
tys mit ihren Micro-Influen-
cer*innen bzw. Creator oder 
selbst solche Communitys 
kultivieren. Im Fokus steht 
das Erlebnis mit Menschen, 
nicht mit Marken. 

5. Support > Seduction

Die Wertschätzung von 
Freundlichkeit, Seriosität 
und Inspiration kommt 
nicht von ungefähr. Ebenso 
wenig die Forderung nach 
Zuverlässigkeit und Selbst-
kritik. Die Sehnsucht nach 
Stabilität und Sicherheit 
bringt die Gen Z auch ge-
genüber Marken und Mar-
kenkommunikation zum 
Ausdruck. 

Damit verbunden ist ein 
klarer Auftrag: Marken 
müssen sich als werte-
orientierte und verlässliche 
Bezugsgrößen gänzlich in 
den Dienst der Gen Z stel-
len. Das Marketing ist dabei 
weniger Brücke zwischen 
Konsument*innen und Pro-
dukt und wird mehr Kom-
pass, um junge Menschen 
durch die globalen Heraus-
forderungen unserer Zeit 
zu navigieren.
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TL;DR: Gen Z 2 Go – Unsere spannendsten Studienergebnisse auf einen Blick

Haltung

* Mehr als 80 % würden Produkte eher von Un-
ternehmen kaufen, die zu gesellschaftspoliti-
schen Themen Haltung einnehmen. 

* “Rassismus” (57 %), “Tierschutz” (57 %) und “Kli-
mawandel” (53 %) sind die Top-Themen, zu de-
nen sich Marken positionieren sollten.

* Weibliche Befragte fordern über alle Themen 
hinweg stärker Haltung von Marken ein als 
männliche. 

* Eine Positionierung zum Thema “Sexismus” ist 
den weiblichen Teilnehmerinnen mit einem 
Abstand von 21 % wichtiger als Männern.

* Ob eine Marke für eine bestimmte Haltung ein-
steht, erkennt die Gen Z am ehesten an Koope-
rationen mit gemeinnützigen Organisationen 
zum Thema.

Diversität

* Rund 66 % würden eher von Marken kaufen, 
die in ihrer Kommunikation auf Diversität ach-
ten. Bei den Frauen sind es 73 %, bei den Män-
nern nur 58 %.

* Ob eine Marke für Diversität einsteht, erkennt 
die Gen Z am ehesten daran, dass die Mitarbei-
ter*innen und Werbegesichter divers sind.

* Rund 46 % der Frauen würden eher bei Marken 
kaufen, die gendergerechte Sprache nutzen. 
Bei den Männern sind es nur 25 %. 

* Von den Frauen im Alter von 24 bis 25 Jahren 
wünschen sich nur 39 % die korrekte Anspra-
che als „Kund*innen“ statt “Kunde”. 56 % sind 
es bei den 16- und 17-Jährigen. 

* Das Gendersternchen liegt mit 34 % weit vor 
allen anderen Möglichkeiten einer gerechten 
Ansprache. 

Kommunikationsweise

* 39 % werten „freundlich“ als Haupteigenschaft 
ihrer Lieblingsmarken. Gefolgt von „seriös”  
(37 %) und „inspirierend” (35 %).

* „Gewagt”, „verrückt” und „nahbar” sind die 
seltensten Eigenschaften, die die Gen Z ihren 
Lieblingsmarken zuschreibt.

* Die wichtigsten Maßnahmen in der Kommu-
nikation sind, dass Marken auf negatives Feed-
back reagieren, zeitnah antworten und Ideen 
aus der Community berücksichtigen.
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Die Generation Z ist so facetten-
reich wie keine Generation vor ihr. 
Für Marketer*innen ist das eine 
Herausforderung – und zwar eine 
wahnsinnig spannende!  

Schnell, kompromisslos, ehrlich – 
jungen Erwachsenen ist nichts vor-
zumachen. Dadurch zwingen sie 
Marken geradezu ein Umdenken 
im Marketing auf. Jahrzehnte dik-
tierte die Kunst der Manipulation 
die Werbung. Aber Produkte insze-
nieren war gestern. 

Heute gilt: Haltung haben und Hal-
tung zeigen. Durch Worte, Wer-
bung und vor allem Taten. 

Die Gen Z definiert sich nicht über 
Technologien, sondern Werte. In-
stagram, TikTok und Snapchat sind 
die Kanäle der Stunde; Rassismus, 
Sexismus und Klimawandel die 
Themen des Jahrhunderts.

Marketing für die Gen Z bringt das 
zusammen und spielt auf Augen-
höhe mit der Zielgruppe: Es ist 
schnell im Erkennen von Trends, 
kompromisslos in der Haltung 
und ehrlich in der Kommunikati-
on. Mit diesen drei Eigenschaften 
werden Marken das, was die Gen 
Z schon längst ist: wandelbar, ver-
netzt und einzigartig.

what's
next?

Die Gen Z verlangt schnelles, 
kompromissloses und ehrliches Marketing
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Alter_Geschlecht.exe

Männer (500)    FrAuen (500)

24 - 25

22 - 23

20 - 21

18 - 19

16 - 17

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

24 - 25

22 - 23

20 - 21

18 - 19

16 - 17

DurchschnittsAlter: 20,4  
teilnehMer*innen GeFiltert: 1000

Über die quantitative Erhebung
Die quantitative Erhebung haben wir mit 
Appinio im Zeitraum zwischen dem 1. und 
16. April 2021 durchgeführt. An der Erhebung 
haben 1.000 Jugendliche und Erwachsene 
im Alter von 16 bis 25 Jahren aus Deutschland 
teilgenommen. Das Panel hat sich hinsichtlich 
Geschlechterstruktur und der Altersverteilung 
wie folgt zusammengesetzt:

Über die qualitative Erhebung
Die qualitative Erhebung haben wir im Rahmen 
einer Agenturinternen Umfrage durchgeführt. 
Die Zitate der Vertreter*innen der Gen Z stam-
men aus anonym Antworten eines Fragebogens 
an Menschen bis zu einem Alter von 25 Jahren.

Über die Expert*innen
Die Zitate der Expert*innen stammen aus 
schriftlichen und telefonischen Interviews, die 
wir im Zeitraum vom 22. März bis zum 26. April 
geführt haben.

Danksagung
Wir danken allen Studienteilnehmer*innen so-
wie allen Expert*innen für ihre Teilnahme sowie 
Appinio für die Konzeption und Durchführung 
der quantitativen Umfrage! 
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Die quantitative Erhebung im Rahmen 
dieser Studie hat House of Yas mit dem 
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