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TEIL 1

GenZ Basics

Hintergrunde zu der
digitalen Generation






GenZ -
Zukunftsversprechen oder
Problemfall?

Fiir die einen sind sie ein riesiges Potenzial an Hoffnungstréiger:innen,
fir die anderen die blanke Horrorvision: Junge Menschen, geboren
zwischen 1995 und 2010, die sogenannte Generation Z (GenZ). Im Jahr
2022 sind sie 12 bis 27 Jahre alt. Und sie sind nicht wenige. Nach An-
gaben der jeweiligen statistischen Amter zihlen in Deutschland etwas
mehr als elf Millionen Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene zur
GenZ, in Osterreich und der Schweiz sind es jeweils fast 1,4 Millionen.

Viele von ihnen gehen noch zur Schule oder studieren. Andere ste-
cken mitten in einer beruflichen Ausbildung. Und ein Teil ist bereits
auf dem Arbeitsmarkt angekommen. Da sollte man doch ein ziemlich
deutliches Bild von der GenZ haben, nicht wahr? Zum Beispiel was
sie vom Leben und vom Job erwarten, was sie mogen und was nicht,
was sie zu bieten haben, wie sie drauf sind, wie sie ticken. Doch so
einfach ist es nicht. Denn schaut man aus der Distanz auf die GenZ,
dann glaubt man ein Vexierbild vor sich zu haben, deutlich und un-
sichtbar zugleich.

Was diesem Buch Anspruch und Ziel gibt: Wir schauen genau hin,
um das Profil dieser nachwachsenden Generation deutlich zu machen.
Wir machen das Unsichtbare sichtbar, und wenn sich dabei Wider-
spriiche zeigen, dann losen wir sie auf. Spoiler: Nach Ansicht von HR-
Manager:innen hat man es mit dem fahigsten Nachwuchs aller Zeiten
oder den illoyalsten Jobbern zu tun. Anders als bei den scharf kontu-
rierten X- oder Y-Typen gibt es hier genau zwei Meinungen. Je nach-
dem, aus welchem Blickwinkel man hinguckt, bietet sich ein anderes
Bild. Wer hat Recht? Tasten wir uns mit der ersten Frage an die Ant-

wort heran:
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Was unterscheidet die GenZ von ihren Vorganger:innen?

Was die Gen Z, auch Digital Natives oder Zoomer genannt, am meisten
von ihren Vorginger:innen unterscheidet, ist ihre intuitive Vertrautheit
mit dem Internet. Die zwischen 1965 und 1980 geborene Generation X
hat die virtuelle Welt des World Wide Web geschaffen. Thre Nachfolge-
rin, die zwischen 1981 und 1995 geborene Generation Y, hat darin Mérk-
te aufgebaut und sich mit den im Flug entstandenen sozialen Medien
vertraut gemacht. Die Gen Z nun ist die erste Generation von Menschen,
die sich im Internet ebenso zu Hause fithlt wie im richtigen Leben. Dort
erleben sie sowohl dessen Schattenseiten — Uberlebenszwang, Bezie-
hungsstress, Selbstoptimierungsdruck - als auch sonnige Ecken, wie
der schnelle Euro, Schmetterlinge im Bauch und »you’re f.cking cool«-
Erfolgserlebnisse. Wissen und Gefiihl, Ndhe und Distanz, etwas zum
Aufputschen und zum Runterkommen, all das finden sie auch an ihrem
Zweitwohnsitz im Internet, vom Sofa aus nur einen Tastenklick entfernt.

Das ist das Wichtigste, was man von der Gen Z wissen muss. Es steht
gewissermaflen vor der Klammer mit all den Ungereimtheiten und Ge-
gensdtzen, die in Gesprichen mit Kenner:innen einzelner Vertreter:in-
nen der Spezies Z auftauchen. Man sollte diese Widerspriichlichkeit bei
allem, was man tiber die jungen Menschen hort oder sieht oder erfahrt,
im Hinterkopf haben. Und verstehen, wie es dazu kam.

Wie sie wurden, wie sie sind

Jede Generation wird durch die Zeit bestimmt, in der sie aufwachst.
Das kollektive Gedachtnis pragt das individuelle Verstandnis von Ge-
sellschaft und Wirtschaft. Ein Beispiel: Wenn Jugendliche der GenZ
am Flughafen durch die Sicherheitskontrolle gehen, denken sie nicht:
»Wie gut, dass hier so griindlich kontrolliert wird.« An die tragischen
Ereignisse des 11. September 2001 kann sich keine:r von ihnen erinnern.
Vielmehr rétseln sie, warum so viele Menschen fliegen, wenn doch je-
de:r weif3, wie schédlich der dadurch verursachte CO2-Ausstof3 fiir das
Klima ist. Sie empfinden Flugscham, das heift, sie haben ein schlech-
tes Gewissen, wenn sie fiir 50 Euro giinstig von Berlin nach Barcelona
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jetten. Nachhaltigkeit ist fiir sie, so formuliert es das Zukunftsinstitut

in Frankfurt, »kein totgehypter Trendbegriff, son-
GenZ:

Wir denken nicht,
dass das ein valides Argument
ist, um gegen Veganismus zu sein.
Fleisch zu essen, verbraucht extrem
viel mehr Wasser und belastet

dern eine Grundhaltung, die sie verinnerlicht

haben«. Bei der Erndhrung pfeifen sie auf
Fleisch und Fertigpamps und greifen zu
vegetarischen oder veganen Produkten.
Dass bei deren Erzeugung in trockenen
Herkunftslindern tiberméfig viel Was- das Klima starker.
ser verbraucht und das Klima belastet
wird, steht auf einem anderen Blatt.

Ja, diese Generation widerspricht sich. But nobody is perfect.

Wenn es ein Icon fiir die GenZ gibt, dann ist es das Smartphone.
Wihrend ihre Eltern allméhlich in die vom Arbeitsmarkt verlangte Di-
gitalisierung hineinwuchsen, haben sie eine Welt ohne Smartphones
nie kennen gelernt. Fiir die Gen Z waren internetfihige Mobiltelefone
mit Apps und Wischtechnik keine aufregende Innovation mehr, son-
dern Teil der Kindheit und natiirlicher Bestandteil des Aufwachsens.
Schon ehe sie trittsicher standen, konnten sie Handy und Tablet bedie-
nen. Laptops sind den Erwachsenen und der Arbeitswelt vorbehalten.
Wenn Jugendliche online gehen, so hat die jiingste Shell-Jugendstudie
(2019) herausgefunden, nutzen 70 Prozent von ihnen das Smartphone.
Laut Selbsteinschitzung sind sie im Durchschnitt 3,7 Stunden am Tag
im Netz (wenn man ihre Eltern fragt, sind es doppelt so viele). Da-
bei spielen Faktoren wie Geschlecht, Alter oder sozialer Hintergrund
kaum eine Rolle. Fiir die Gen Z ist es normal, viel Zeit online zu ver-
bringen. Warum auch nicht. Es ist doch ihr zweites Zuhause.

Die GenZ »geht« nicht online, sie lebt online

Das zweite prigende Element sind soziale Medien. Die heute 12- bis
27-Jahrigen sind mit Facebook, YouTube, TikTok und WhatsApp aufge-
wachsen. Virtuos nutzen sie diese Medien, um Altersgenoss:innen ken-
nen zu lernen, sich tiber das Weltgeschehen zu informieren, Celebrities
nahezukommen, um rasch und einfach Geld zu verdienen, neue Mar-
ken zu promoten und zu entdecken sowie um neue Ideen fiir alles Mog-
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liche zu finden. Als erste Generation verwenden sie das Smartphone
weniger zum Telefonieren, als um damit iiber Instant-Messaging-Diens-
te wie Snapchat oder Signal den Kontakt mit Freund:innen zu pflegen.

Social Media dienen der GenZ als unsichtbare Verbindungsfiden
innerhalb ihrer eigenen Peergroups und nach auflen hin zu fremden
Netzwerken. Sie schicken und lesen Nachrichten, schauen Videos und
schliipfen zum Vergniigen oder aufgrund schlauen Kalkils in unter-
schiedliche Identititen, genannt Avatare. Posts, Tweets und Storys im
digitalen Raum sind die relevanten Kommunikationswege. Fiir die
GenZ ist es das Normalste der Welt, ihr Privatleben mit anderen zu
teilen und auch permanent Reaktionen darauf zu erhalten. Die Stra-
tegieberatung OC&C bringt es in ihrer Studie Eine Generation ohne
Grenzen — Generation Z wird erwachsen auf den Punkt: »Diese jun-
gen Erwachsenen, Teens und Twens >gehen« nicht online, sie leben
online.«

Folgerichtig ist das Internet fiir die Gen Z die wichtigste politische
Informationsquelle. Das sagt die Shell-Jugendstudie 2019. Ein Fiinftel
dieser Altersgruppe greife hin und wieder bis regelmafSig auf Nach-
richten-Websites oder News-Portale zu. Zeitungen konsumieren laut
der 2022 verdffentlichten Gen-Z-Studie von ZEAM und Link heute nur
noch knapp 50 Prozent dieser Generation - egal, ob online oder als
Printmedium. Dafiir werden redaktionelle Social-Media-Angebote,
also Informationsquellen und -kanile in den sozialen Netzwerken, auf
Messenger-Apps oder auf YouTube, intensiv genutzt. Das tiberrascht
nicht. Laut der zuletzt genannten Studie streamen jeweils 85 Prozent
der Gen Z mindestens einmal je Woche Videos und surfen in den So-
cial Media.

Doch selbst wenn sie weniger stark genutzt werden, geniefien klassi-
sche Medien auch bei der GenZ das grofste Vertrauen. Informationen
auf YouTube misstraut dagegen die Hélfte der Jugendlichen, bei Face-
book sind es sogar mehr als zwei Drittel, und auch Twitter gilt als we-
nig vertrauenswiirdig. Diese Einschatzung wirkt sich natiirlich auf die
Mediennutzung aus. Gen Zler:innen, die sich als besonders politisch in-
teressiert beschreiben, decken ihren Informationsbedarf eher weniger
tiber Social Media.
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Im WWW gibt es keine Landergrenzen

Auch vergleichen sie sich von klein auf nicht nur mit den anderen Kin-
dern aus der Nachbarschaft, sondern tiber die grenzenlosen sozialen
Medien mit Gleichaltrigen auf der ganzen Welt. Das macht sie jenseits
ihres Passes zur ersten wahrhaft Global Generation. Die vielen Impul-
se, die sie von auflen suchen und aufnehmen, macht die GenZ zu ei-
ner aktiven, ja unternehmerischen Generation. Schon 13-Jahrige finden
im Netz Tausende von Anregungen, um eigene Projekte umzusetzen
und Menschen fiir ein gemeinsames Ziel zu begeistern. Noch nie war
es leichter, »einfach anzufangen« und fiir Ideen sofort ein riesiges Pu-
blikum zu gewinnen. So entstehen Bewegungen fiir Klimaschutz wie
Fridays for Future oder die Initiative Letzte Generation, die am Stra-
Benasphalt klebend auch iiber das Internet fiir den radikalen Umwelt-
schutzschutz wirbt und in kurzer Zeit deutschlandweit Hunderte Mit-
kdmpfer gefunden hat. Im Griinden von Graswurzelbewegungen sind
sie pfiftig bis genial. Und wer kann ausschlieflen, dass aus dem einen
oder anderen Halm in Zukunft etwas ganz GrofSes entsteht?

Wo hat die Gen Z die Nase vorn?

Dank ihrer Sozialisation mit digitalen Gerdten und Medien sind die
Jugendlichen und jungen Erwachsenen sehr technikaffin und aufge-
schlossen, wenn es um die Einfithrung, Einrichtung und Bedienung
cooler Gerdte und Anwendungen geht. SchlieSlich kénnte sich daraus

ein neuer Trend ergeben, und wer den verpasst,
GenZ:

Das ist ein Klischee!
Auch wenn wir sicher viel
FOMO (Fear Of Missing Out) haben,
so sind wir doch selbstbestimmte
Individuen.

droht unweigerlich aus dem Zentrum des

Netzwerks verstoflen zu werden. Vor Aus-
grenzung aus dem Kollektiv bewahrt dann
nur noch die ostentativ vorgetragene Ver-

achtung des Neuen. Damit fahrt man
dem Trend voll in die Parade
und ist auch wieder ein Typ.
Neben oder auch wegen ihrer technischen Affinitdt handelt es sich
bei der GenZ »um die am besten ausgebildete und weiblichste Gene-
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ration, die wir je am Arbeitsmarkt hatten«. Das behauptet Tristan Horx
vom Frankfurter Zukunftsinstitut. Ein Indiz fiir diese Aussage liefert die
Shell Jugendstudie 2019. Sie lobt »erhéhte Quoten von Jugendlichen, die
die Schulen mit Abitur oder Fachhochschulreife verlassen und die ein
Studium aufnehmen« und liefert den Beweis mit Zahlen: 2002 besuch-
te noch fast die Halfte aller Schiiler:innen eine Haupt- oder Realschule.
Heute ist es nur ein Viertel. Das Gymnasium erreichen dagegen 47 Pro-
zent - ein Plus von 6 Prozentpunkten gegeniiber 2002. Besonders star-
ken Zulauf verzeichneten in dieser Zeit integrierte Schulformen, die ih-
ren Anteil auf 26 Prozent glatt verdoppeln konnten.

Unverdndert beklagenswert hingegen ist bei der GenZ die Korrela-
tion von sozialer Herkunft und Bildung. Wahrend unter Jugendlichen
aus der unteren Schicht nur 13 Prozent den Sprung auf das Gymnasium
schaffen, gelingt dies ihren Altersgenoss:innen aus der oberen Schicht
mit 71 Prozent viel ofter. Dass es sich bei der GenZ um die »weiblichs-
te« Generation handelt, zeigt der iberproportionale Anteil von Mad-
chen auf den hoheren Schulen. Wihrend mehr als jedes zweite Mad-
chen (53 Prozent) auf ein Gymnasium geht, schaffen dies bei den Jungen
nur gut zwei von fiinfen (42 Prozent).

Wie kommt die Gen Z bei der Wirtschaft an?

Als potenzielle Kund:innen sind die 12- bis 27-Jéhrigen fiir Unterneh-
men besonders interessant, weil sie dank ihrer Jugend den grofiten
»Lifetime Value« versprechen. Das heifit: Wer sie heute als Kund:innen
gewinnt, kann eine langjéhrige Beziehung zu ihnen aufbauen und da-
von profitieren. In der Theorie jedenfalls. Dagegen spricht die Praxis,
denn iiber die klassischen Werbeformate ist die GenZ kaum zu errei-
chen. Uber trendige Werbeformen und Social Media durchaus, da las-
sen sie sich sogar viel leichter als die Vorgéngergenerationen fiir neue
Produkte und Dienstleistungen entziinden. Doch wenn erst jeder den
gerade noch »heiflen Scheif« hat oder nutzt, sind sie schon wieder ge-
langweilt. Die Unternehmensberatung PwC kommt im dritten Teil ihrer
Konsumentenstudie Gen Z is Talking. Are you Listening?, tiir die sie 2020
unter anderem 2000 Vertreter:innen der jungen Generation befragte,
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