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TABELLE 1: THEMENFELDER IM KONSUMBEREICH MEDIEN 

Code Erschei-
nungsfor-

men 

Definition Beispiele Abgrenzung An-
zahl 
Stu-
dien 

ME.1 Soziale 
Medien 

Plattformen, die 
den Austausch und 
die Interaktion zwi-
schen Nutzern för-
dern, z. B. durch 
Text, Bilder, Videos 
und Kommentare 

TikTok, Insta-
gram, WhatsApp 

Von digitalen Me-
dien (ME.2) durch 
die soziale Vernet-
zung und Interaktion 
abzugrenzen 

24 

ME.2 Digitale 
Medien 

Alle Inhalte und 
Kommunikations-
formen, die in digi-
taler Form erstellt, 
verbreitet oder kon-
sumiert werden 

Websites, Blogs, 
Streaming-
Dienste, Videos, 
digitale Werbung 

Keine direkte sozi-
ale Interaktion im 
Vordergrund (ME.1), 
keine hardwareba-
sierten Produkte 
(ME.4) 

21 

ME.3 Traditio-
nelle Me-
dien 

Medien, die Inhalte 
in einem linearen, 
einseitigen Kom-
munikationsmodell 
an ein Massenpub-
likum verbreiten 

Fernsehen, Ra-
dio, Zeitungen, 
Magazine 

Traditionelle Medien 
richten sich an pas-
sive Konsumenten, 
während digitale 
Medien (ME.2) und 
soziale Medien 
(ME.1) Interaktivität 
ermöglichen 

18 

ME.4 Technolo-
gie- und 
Elektronik-
produkte  

Physische Pro-
dukte oder Hard-
ware mit technolo-
gischem Fokus, 
entwickelt für die 
Nutzung von Me-
dien oder digitalen 
Inhalten  

Smartphones, 
Laptops, 
Wearables, 
Smart-Home-
Geräte, Konso-
len 

Hardware zur Nut-
zung oder Erstel-
lung von Medien, 
keine Inhalte (wie 
bei ME.1 bis ME.3 
und ME.5 und 
ME.6) 

8 

ME.5 Gaming Digitale Spiele und 
spielbasierte An-
wendungen, die auf 
Konsolen, Compu-
tern, Smartphones 
oder anderen Ge-
räten gespielt wer-
den 

Konsolenspiele, 
PC-Spiele, Mo-
bile Games und 
Online-Mul-
tiplayer Games 

Kein Fokus auf pas-
sive Mediennutzung 
(siehe ME.2, ME.3 
und ME.6) 

9 

ME.6 Musik und 
Audio 

Medien, die aus-
schließlich aus 
Klang bestehen  
oder bei denen der 
Klang zentral ist 

Musik: Audio-
Streaming (z. B. 
Spotify), Platten, 
CDs 
Audio: Podcasts, 

Fokus auf klangba-
sierte Inhalte, keine 
visuelle (ME.2, 
ME.3 und ME.5)  
oder soziale Interak-
tivität (ME.1) 

9 
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Code Erschei-
nungsfor-

men 

Definition Beispiele Abgrenzung An-
zahl 
Stu-
dien 

Hörbücher, Ra-
diosendungen 
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TABELLE 2: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (SOZIALE MEDIEN) 

Studie 

Nut-
zungs-
häufig-

keit 

Tool Kommu-
nikation 

Informa-
tion 

Selbstdar-
stellung 

Freizeitbe-
schäftigung 

1 x x   x  

2 x x x    

3       

4 x x  x   

5 x      

6 x    x  

7   x x x  

9   x    

10    x   

12    x   

14 x x x   x 

15 x x     

16 x   x   

18 x  x x   

19    x   

20 x   x   

21       

22    x   

23 x    x  

24       

25       

26       

27    x   

28       
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Studie 

Nut-
zungs-
häufig-

keit 

Tool Kommu-
nikation 

Informa-
tion 

Selbstdar-
stellung 

Freizeitbe-
schäftigung 

Summe 11 5 5 10 4 1 
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TABELLE 3: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (DIGITALE MEDIEN) 

Studie 

Nut-
zungs-
häufig-

keit 

Tool 

Informa-
tionsbe-
schaf-
fung 

Lernpro-
zesse 

Freizeit-
gestal-
tung 

Organi-
sation 

Shop-
ping 

1 x x  x   x 

2 x x x x x   

3 x x x x x   

4 x x x x x x x 

5 x x x x x x x 

9  x   x   

10    x    

13 x x x x   x 

14 x x x x x   

15 x x x x x   

17   x     

18 x  x x    

19 x     x  

20   x     

21       x 

22   x     

23 x x x    x 

24   x    x 

25   x     

27   x    x 

28   x    x 

Summe 11 10 16 10 7 3 9 
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TABELLE 4: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (TRADITIONELLE 
MEDIEN) 

Studie 
Nutzungshäu-

figkeit/ 
Relevanz 

Typ (Soziale)  
Anlässe Vertrauen Informations-

beschaffung 

2 x x x   

3    x x 

4 x  x x x 

7   x x x 

9 x     

10 x    x 

12 x     

13 x     

14 x x    

15 x x    

16 x    x 

18 x     

20 x    x 

23 x     

24 x     

25     x 

26 x     

27 x    x 

Summe 15 3 3 3 8 
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TABELLE 5: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (TECHNOLOGIE- 
UND ELEKTRONIKPRODUKTE) 

Studien Smartphones andere mobile 
Endgeräte Konsolen Wearables 

1 x    

2 x  x x 

3 x    

5 x x x x 

13 x    

14 x x x x 

15 x x x x 

21 x  x x 

Summe 8 3 5 5 

 

TABELLE 6: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (GAMING) 

Studien Häufigkeit Wettbewerb soziale Interaktion weitere Gründe Streaming 

1 x     

2 x x   x 

3 x  x  x 

7 x  x   

9 x     

13 x x x x  

14 x     

15 x x x x  

27  x    

Summe 8 4 4 2 2 
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TABELLE 7: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (MUSIK UND AUDIO) 

Studie 
Nut-

zungs-
häufig-

keit 

Anbie-
ter Musik Pod-

cast Identität Gefühle Informa-
tion 

1 x  x   x  

2 x x x x x x  

3 x  x     

7 x x x  x x  

9 x       

13 x x x x    

14 x x x x    

15 x x x x x   

20 x   x   x 

Summe 9 5 7 5 3 3 1 
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TABELLE 8: THEMENFELDER IM KONSUMBEREICH FREIZEIT UND UNTERHAL-
TUNG 

 Bereich Definition Beispiele Abgrenzung An-
zahl 
Stu-
dien 

FU.1 Sport 
und Fit-

ness 

Aktivitäten, die der 
körperlichen Bewe-
gung, der Förderung 
der Gesundheit und 

dem Training von Fä-
higkeiten dienen 

Fitnessstudio, 
Yoga-Kurse, 
Mannschafts-

sportarten (z. B. 
Fußball), Laufen, 
Personal Training, 
Outdoor-Workouts 

Abgrenzung zu 
Freizeitaktivitäten 
ohne Fitnessfokus 
und Sportevents 
als Zuschauer 

(FU.2) 

16 

FU.2 Veran-
staltun-
gen und 
Events 

Geplante Zusammen-
künfte von Menschen 
zu einem bestimmten 
Anlass, oft mit Unter-
haltungs-, Bildungs-  
oder Networking-Ziel 

Konzerte, Konfe-
renzen, Hochzei-

ten, Festivals, 
Theateraufführun-
gen, Sportveran-

staltungen 

Unterscheidung zu 
spontanen Treffen, 

gemeinsamem 
Sport (FU.1) und 
längeren Reisen 

(FU.3) 

10 

FU.3 Reisen 
und Tou-
rismus 

Bewegung von Perso-
nen zu einem Ziel au-
ßerhalb ihres gewöhn-

lichen Umfelds für 
Freizeit oder Kultur 

Städtereisen, Pau-
schalurlaube, 
Kreuzfahrten, 

Abenteuerreisen, 
Geschäftsreisen, 
Wellnessreisen 

Abgrenzung zu lo-
kalem Pendeln 

(MO) oder Fahrten 
ohne Aufenthalt 

9 

MO Mobilität Beweglichkeit von 
Personen, oft unter 
Nutzung von Ver-
kehrsmitteln, zur Errei-
chung eines bestimm-
ten Ziels 

Kfz, Öffentlicher 
Nahverkehr (Bus, 
Bahn), Carsha-
ring, Fahrrad, 
Fuß, Taxidienste 

Abgrenzung zu 
reiner Freizeitmo-
bilität, z. B. Reisen 
(FU.3) oder Fit-
nessaktivitäten wie 
Radfahren als 
Hobby (FU.1) 

1 
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TABELLE 9: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (SPORT UND FIT-
NESS) 

Studie Rele- 
vanz 

Wettbe- 
werb 

soziale  
Kontakte 

Wohlbe- 
finden 

Kompe- 
tenzen Konsum 

Informati- 
onsbeschaf- 

fung 

1 x       

2 x       

3 x       

6      x  

7 x x x x    

8     x   

9 x       

13 x       

14 x  x     

15 x  x     

18    x   x 

19 x  x     

21      x  

23 x       

25       x 

29 x   x    

Summe 11 1 4 3 1 2 2 
 

TABELLE 10: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (VERANSTALTUN-
GEN UND EVENTS) 

Studie Unterhal-
tung 

soziales Er-
lebnis 

politisches 
Engagement 

Informations-
wege 

Rahmenbe-
dingungen 

5   x   

7 x x x   

9 x x    

14 x x    

15 x     

16   x   

18 x   x  

20     x 

23     x 

24 x x    

Summe 6 4 3 1 2 
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TABELLE 11: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (REISEN UND TOU-
RISMUS) 

Studie neue Erlebnisse Erholung Nachhaltigkeit Informationswege 

4 x  x  

7 x x   

16   x  

18    x 

19 x x x x 

20     

21    x 

23   x  

28   x  

Summe 3 2 5 3 
 

 

TABELLE 12: THEMENFELDER IM KONSUMBEREICH MODE UND LIFESTYLE 

 Bereich Definition Beispiele Abgrenzung Anzahl 
Stu-
dien 

ML.1 Kleidung 
und Ac-
cessoires
  

Produkte, die für 
das persönliche 
Tragen be-
stimmt sind, so-
wohl funktional 
als auch mo-
disch 

Kleidung (z. B. Hemden, 
Hosen, Jacken), Schuhe, 
Taschen, Schmuck, Uh-
ren, Gürtel 

Keine Beauty-
Produkte (z. B. 
Make-up) oder 
Lifestyle-Ob-
jekte (z. B. 
Wohn-Dekor) 

19 

ML.2 Beauty 
und Kos-
metik 

Produkte, die 
zur Verschöne-
rung, Pflege  
oder Reinigung 
des Körpers 
verwendet wer-
den 

Make-up (z. B. Lippenstift, 
Lidschatten), Hautpflege 
(z. B. Feuchtigkeits-
cremes, Seren), Haarpfle-
geprodukte (z. B. Sham-
poo, Styling-Gel), Düfte 
(Parfüm) 

Keine Kleidung, 
Accessoires  
oder Wohn- 
Dekor 

13 

ML.3 Wohn- 
und Life-
style 

Produkte und 
Konzepte, die 
das Wohnen 
und den persön-
lichen Stil im 
Haushalt unter-
stützen 

Möbel (z. B. Sofas, Ti-
sche), Wohnaccessoires 
(z. B. Vasen, Teppiche), 
Haushaltswaren (z. B. Ge-
schirr, Bettwäsche), Deko-
rartikel (z. B. Kerzen) 

Keine Produkte, 
die direkt auf 
den Körper an-
gewendet oder 
getragen wer-
den 

3 
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TABELLE 13: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (KLEIDUNG UND 
ACCESSOIRES) 

Studie Rele-
vanz 

Mar-
ken 

Indivi-
duali-

tät 

sozialer 
Status/ 

Gruppen-
zugehö-
rigkeit 

Nach-
haltig-

keit 

Fair 
gehan-

delt 

Informa-
tions-
wege 

Kauf-
wege 

2  x   x x   

3  x  x     

4  x  x x  x  

5        x 

6        x 

7   x x x    

13  x x      

14       x  

15       x x 

16     x    

18   x x x  x  

20     x x   

21 x        

22     x    

23  x x  x    

24   x  x    

26     x x x x 

27   x    x x 

28     x x   

Summe 1 5 6 4 11 4 6 5 
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TABELLE 14: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (BEAUTY UND KOS-
METIK) 

Studie Relevanz Nachhaltigkeit Beeinflussung Kaufwege 

2 x    

5  x   

7 x  x  

15   x  

16  x   

17     

18   x  

20  x   

21 x  x x 

22  x   

24  x   

26  x x  

28  x   

Summe 3 7 5 1 

 
 

TABELLE 15: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (WOHN- UND LIFE-
STYLE) 

Studie Freiheit Nachhaltigkeit 

2 x  

3 x  

28  x 

Summe 2 1 
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TABELLE 16: THEMENFELDER IM KONSUMBEREICH ERNÄHRUNG UND GE-
SUNDHEIT 

 Be-
reich 

Definition Beispiele Abgrenzung An-
zahl 
Stu-
dien 

EG.1 Ernäh-
rung
  

Die Aufnahme 
von Nahrungs-
mitteln und 
Getränken 
inkl. bestimm-
ter Ernäh-
rungsweisen 

Gesunde Ernäh-
rung (Obst, Ge-
müse, Vollkorn), 
spezielle Diäten 
(z. B. glutenfrei, 
vegan), unge-
sunde Ernährung 
(Softdrinks) 

Hier geht es nicht um körper-
liche Verarbeitung oder Ess-
störungen 

13 

EG.2 Kör-
perli-
che 
Ge-
sund-
heit 

Der Zustand 
des Körpers, 
die Funktions-
weise der Or-
gane und Ein-
schränkungen 

Gewicht, Motorik, 
Herzfaktoren 

Körperliche Gesundheit 
schließt Ernährung ein, je-
doch geht es hier mehr um 
die Auswirkungen auf den 
Körper (z. B. Herz-Kreislauf-
System). Mentale Gesund-
heit beeinflusst die körperli-
che Gesundheit, aber die 
Psyche ist hierfür die Ursa-
che 

7 

EG.3 Men-
tale 
Ge-
sund-
heit 

Der Zustand 
des emotiona-
len, psychi-
schen und so-
zialen Wohlbe-
findens 

Krankheiten, Stö-
rungen, Einfluss-
faktoren psychi-
scher Gesundheit 

Mentale Gesundheit kann 
durch Ernährung und körper-
liche Gesundheit positiv be-
einflusst werden (z. B. durch 
ausgewogene Ernährung o-
der regelmäßige Bewegung 
zur Stressreduktion). 

11 
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TABELLE 17: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (ERNÄHRUNG) 

Studie 
umwelt-

bewusste 
Ernäh-
rung 

vegan/ve-
getarische 
Ernährung 

regionale 
Lebensmit-

tel 
gesunde 

Ernährung 
ungesunde 
Ernährung Finanzen 

1 x      

2  x     

3  x  x   

4 x x     

7  x x    

16 x     x 

20 x x     

21 x      

22 x x x    

23 x      

25    x x  

26 x      

29     x  

Summe 8 6 2 2 2 1 

 

TABELLE18: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (KÖRPERLICHE GE-
SUNDHEIT) 

Studien Zustand Relevanz Gründe Einschränkungen 

1    x 

2  x   x 

3    x 

4   x  x 

7   x  

8  x   

29  x   

Summe 3 2 4 
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TABELLE 19: THEMATISCHE AUFSTELLUNG DER STUDIEN (MENTALE GE-
SUNDHEIT) 

Studie mentaler Zustand Stress Ängste Einsamkeit Mobbing 

1      

2  x   x   

3    x  x  

4   x    x 

5      x 

7   x    x 

14    x   

15    x   x 

16   x    

17    x   

29  x     

Summe 2 2 6 1 4 
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TABELLE 20: EINFLUSS VERSCHIEDENER AKTEURE  

Akteure Medien Freizeit und  
Unterhaltung 

Mode und 
Lifestyle 

Ernährung 

Familie stark stark stark stark 

Peers mittel stark stark mittel 

Formale Bildung stark gering gering mittel 

Non-Formale 
Bildung 

gering mittel gering gering 

Soziale Medien mittel mittel stark mittel 

Redaktionelle 
Medien 

gering gering mittel gering 

Nicht redaktio-
nelle Medien 

gering gering mittel gering 
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TABELLE 21: SUCHSTRING IN SCOPUS (ADAPTIERT IN GOOGLE SCHOLAR) 

Bereich Suchstring 

Allgemeiner Konsum 

"consumer sector" OR "consumer behavior" OR "consumption 
patterns" OR "buying behavior" OR "consumption habits" OR 
consumption* OR commercial* OR "consumerism" OR con-
sumer* OR "consumer competence" OR "consumer 
knowledge" 

OR  

Medienkonsum 
"media use" OR "media consumption" OR "media engage-
ment"  

OR  

Nachhaltiger Konsum 

((sustainability OR "environmental awareness" OR "environ-
mental consciousness") AND (consumption OR commercial 
OR "corporate responsibility")) 

OR "sustainable consumption" OR "ethical consumption" 

OR  

Ernährung 

(nutrition OR food) 

AND  

(consumption OR commercial OR "corporate responsibility") 

OR  

Finanzen 
finances OR economy OR "financial education" OR "economic 
education" OR "financial literacy"  

AND   

Junge Menschen 
youth OR “young people” OR teenagers OR adolescents OR 
teens OR students OR pupils OR "young adults" OR "univer-
sity students" OR learners OR “Gen Z” OR “Generation Z” 
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TABELLE 22: DARSTELLUNG DER STUDIEN 
 
 Studienname Jahr Alters-

spanne 
Anbieter/ 
Auftragge-
ber 

Thema Ansatz Stichpro-
bengröße 

 Allgemeine Ju-
gendstudien 

      

1 LBS-Kinderbaro-
meter 

2020/
2023 

9–14 
Jahre 

Landesbau-
sparkassen 

 
Quanti-
tativ 

10.185 

2 Trendstudie: Ju-
gend in Deutsch-
land 2024 

2024 14–29 
Jahre 

Simon 
Schnetzer 

 
Quanti-
tativ 

 2.042 

3 Shell-Studie 2024 12–25 
Jahre 

Shell 
Deutschland 

 
Mixed 2.509 

4 SINUS-Barmer 
Studie 

2023 14–17 
Jahre 

Barmer 
Kranken-
kasse 

 
Quanti-
tativ 

2.003 

5 Postbank Jugend-
Digitalstudie 

2024 16–18 
Jahre 

Postbank 
 

Quanti-
tativ 

1.054 

6 Elbdudler-Studie 2022 16–18 
Jahre 

Elbdudler 
GmbH 

 
Quanti-
tativ 

532 

7 SINUS 2024 2024 14–17 
Jahre 

SINUS-Insti-
tut 

 
Quali-
tativ 

72 

 Themen- 
spezifische Ju-
gendstudien 

      

8 NLGA SEU-Be-
richt 2024 

2024 5–7 
Jahre 

Landesge-
sundheits-
amt Nieder-
sachsen 

Gesund-
heitsun-
tersu-
chungen 
bei Kin-
dern 

Quanti-
tativ 

223.998 

9 Freizeitaktivitäten 
von Kindern und 
Jugendlichen 

2021 9–17 
Jahre 

Deutsches 
Jugendinsti-
tut 

Freizeit-
verhal-
ten und 
soziale 
Aktivitä-
ten 

Quanti-
tativ 

ca. 13.000 

10 MetallRente Ju-
gendstudie 

2023 17–27 
Jahre 

MetallRente 
GmbH 

Berufs-
wünsche 
Alters-
vorsorge 
und fi-
nanziel-
le Si-
cherheit 

Quanti-
tativ 

2.500 

11 Vodafone-Studie: 
Kompetent in die 
Zukunft? 

2022 14–24 
Jahre 

Vodafone 
Stiftung 

Digitale 
Kompe-
tenzen 
und Me-
dienbil-
dung 

Quanti-
tativ 

2.069 

12 Generation Mes-
senger 

2021 14–24 
Jahre 

Vodafone 
Stiftung 

Nutzung 
von 
Messen-
ger-
Diensten 

Quanti-
tativ 

2.064 

13 Tracking Kids Stu-
die 2024 

2024 6–13 
Jahre 

Iconkids & 
Youth 

Medien-
konsum 
und Frei-
zeitver-
halten 
von Kin-
dern 

Quanti-
tativ 

1.468 

14 KIM 2022 2022 6–13 
Jahre 

Medienpä-
dagogischer 
Forschungs-

Kinder, 
Internet 

Quanti-
tativ 

1.219 
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verbund 
Südwest 
(mpfs) 

und Me-
diennut-
zung 

15 JIM 2023 2024 12–19 
Jahre 

Medienpä-
dagogischer 
Forschungs-
verbund 
Südwest 
(mpfs) 

Jugend, 
Medien-
nutzung, 
digitale 
Gewohn-
heiten 

Quanti-
tativ 

1.200 

16 „Zukunft? Jugend 
fragen!" 

2023 14–22 
Jahre 

Bundesmi-
nisterium für 
Umwelt, Na-
turschutz, 
nukleare Si-
cherheit und 
Verbrau-
cherschutz 
(BMUV) 

Nachhal-
tige Ent-
wick-
lung, po-
litisches 
Engage-
ment 

Quant-
itativ 

1.001 

17 SCHUFA Jugend-
Finanzmonitor 
Studie 2023 

2023 16–25 
Jahre 

SCHUFA 
Holding AG 

Finanz-
wissen 
und Ver-
halten 
junger 
Men-
schen 

Quanti-
tativ 

ca. 1.000 

18 FAIR-V Studie 2023 14-18 
Jahre 

Fraunhofer-
Institut für 
System- und 
Innovations-
forschung 
ISI, Hoch-
schule 
Darmstadt & 
Universität 
Mannheim 

Konsum-
verhal-
ten, sozi-
ale Me-
dien, In-
fluencer 

Mixed 90 & 952 

19 Jugend reist 22 2022 13–18 
Jahre 

Der Fach-
verband für 
Kinder- und 
Jugendrei-
sen 

Reise-
verhal-
ten und 
Interes-
sen der 
Jugend 

Quali-
tativ 

101 

20 Jugend und Kon-
sum II 

2022 11–25 
Jahre 

Umweltbun-
desamt 

Nachhal-
tige Ent-
wick-
lung, po-
litisches 
Engage-
ment 

Quali-
tativ 

20 

 Altersübergrei-
fende Studien 

      

21 Klarna Shopping 
Pulse 

2023 alle Al-
ters-
gruppen 
(tlw. ge-
filtert für 
18-24 
Jahre)  

Klarna Online-
Shop-
ping-Ge-
wohnhei-
ten und  
-Präfe-
renzen 

Quanti-
tativ 

14.000 

22 UTOPIA-Studie 2023 alle Al-
ters-
gruppen 
(tlw. ge-
filtert für 
18-24 
Jahre)  

UTOPIA 
Plattform 

Nachhal-
tige Ent-
wicklung, 
Konsum-
verhal-
ten 

Quanti-
tativ 

1.045 

 Akademische 
Studien 

      

23 Beyond labels: 
segmenting the 
Gen Z market for 

2024 17–28 
Jahre 

Unterneh-
mensbera-
tung oder 

Markt-
segmen-
tation 
und 

Mixed 4.304 
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more effective 
marketing 

Forschungs-
institut 

Markting
strate-
gien für 
Genera-
tion Z 

24 Preis versus Mo-
ral: Wie sich das 
Konsumverhalten 
der Generation Z 
verändert 

2023 16–25 
Jahre 

Media Lab 
Bayern & 
K’UP, Berlin, 
Deutschland 

Morali-
sche vs. 
preisori-
entierte 
Konsu-
ment-
schei-
dungen 

Quanti-
tativ 

1.101 

25 Analysing the Ef-
fects of Social Me-
dia Influencers’ 
Food-related 
Posts on Healthy 
Eating Intentions, 
Orthorectic Eating 
Tendencies, Prod-
uct Attitudes, and 
Purchase Inten-
tions 

2023 18-30 
Jahre 

Alpen-Adria-
Universität 
Klagenfurt & 
Austrian 
Academy of 
Sciences 
 

Ernäh-
rung, so-
ziale Me-
dien 

Quanti-
tativ 

251 

26 The Influence of 
TikTok Videos on 
German 
Gen Z Consum-
ers’ Attitude and 
Purchase 
Intention Towards 
Sustainable Brand 

2022 18–30 
Jahre 

Univers. 
Nova de Lis-
boa, IPAM 
Lisboa & 
Unidade de 
Investi-
gação em 
Design e 
Comuni-
cação 

Einfluss 
von 
Social-
Media-
Influen-
cern auf 
Kaufent-
schei-
dungen 
der Gen 
Z 

Quant-
itativ 

241 

27 Studie zu den An-
forderungen und 
Erwartungen der 
Generation Z an 
den Einzelhandel 

2023 14-28 
Jahre 

HTWG Kon-
stanz 

Kaufver-
halten 
und Kon-
sumver-
halten im 
Einzel-
handel 

Quanti-
tativ 

178 

28 The Impact of 
Sustainable Prod-
uct Attributes on 
the Consumer Be-
haviour of Gener-
ation Z in Ger-
many 

2023 16–25 
Jahre 

Universität 
Mannheim & 
Krakow Uni-
versity of 
Economics 

Einfluss 
nach-
haltiger 
Produkt-
eigen-
schaften 
auf Kauf-
verhalten 

Quanti-
tativ 

156 

 Ergänzende Stu-
dien 

   

29 KiGGS-Studie 2018 0–17 
Jahre 

Robert 
Koch-Institut 

Gesund-
heit und 
Entwick-
lung von 
Kindern 
und Ju-
gendli-
chen 

Quanti-
tativ 

13.315 

30 Bericht Deutsches 
Mobilitätspanel 
MOP 2022/2023 

2023 Alle, ge-
filtert 
nach Al-
ters-
gruppe 
18-25 
Jahre  

Karlsruher 
Institut für 
Technologie 

Jugend 
und ge-
sell-
schaftli-
che Ver-
änderun-
gen 

Quanti-
tativ 

1.975 

31 Schule digital – 
der Länderindika-
tor 2021 

2021 Lehr-
kräfte 

Bertelsmann 
Stiftung 

Digitali-
sierung 

Quanti-
tativ 

1.512 
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in Schu-
len 

32 Wirtschafts- und 
Finanzwissen. Be-
obachtungen zu 
Wissenstests in 
der Mediende-
batte im deutsch-
sprachigen Raum 

2023 Nicht 
spezifi-
ziert 

Wissen-
schaftliches 
Institut 

Wissens-
tests und 
Bil-
dungs-
debatten 

Meta-
studie 

Keine An-
gabe 

33 Akademische 
Studie: Nutritional 
Analysis of Foods 
and Beverages 
Posted in Social 
Media Accounts of 
Highly Followed 
Celebrities 

2022 Nicht 
spezifi-
ziert 

Booth 
School of 
Business, 
University of 
Chicago, 
Chicago, Illi-
nois (Turn-
wald); De-
partment of 
Psychology, 
Stanford 
University, 
Stanford, 
California 

Ernäh-
rung und 
soziale 
Medien, 
Einfluss 

Quali-
tativ / 
quanti-
tativ 

Keine An-
gabe 
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