
Z E A M  –  C O N N E C T I N G 
C O M P A N I E S  W I T H  T H E  F U T U R E

Die Kommunikationsagentur ZEAM hilft Unternehmen, die Gen Z anzuspre-
chen: die junge Zielgruppe, die nach 1995 geboren ist und bald ein Drittel der 
Weltbevölkerung ausmachen wird. – https://zeam.xyz/

Supertext macht Lesefreude. Mit 
Projekten für Novartis, BKW oder die 
Migros hat sich der Sprachdienstleister 
als Partner für mehrsprachiges Reporting 
einen Namen gemacht – mit Expertise in 
Konzept und Storytelling über die Wahl 
der Linguist*innen bis zur Technik und 
Datensicherheit.

W I E  S O L L T E  D I E  K O M M U N I K A T I O N  V O N 
U N T E R N E H M E N  M I T  D E R  G E N  Z  S E I N ?
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F A B I A N  D I E Z I G E R 
ist Gründer und Mitglied des 
Verwaltungsrats von Supertext. 

Z U R  P E R S O N :  E M M A N U E L  W A N D J I  T C H A T A T

Emmanuel Wandji Tchatat ist seit Oktober 2022 Head of Operations bei ZEAM. Er startete im Sommer 2021  
als Praktikant bei der Agentur, damals war er im letzten Semester seines trinationalen Bachelorstudiengangs  
«International Business Management». Zwischenzeitlich arbeitete Emmanuel für ein halbes Jahr bei Deloitte in  
der Wirtschaftsprüfung. Nebst seinen Aufgaben bei ZEAM hat Emmanuel den TikTok-Kanal von Delay Sports  
Berlin aufgebaut, einen der grössten Fussballkanäle im deutschsprachigen Raum.
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und konnten Massen mobilisiert werden. Ein wei-
teres Beispiel ist Black Lives Matter.

Reichweite ist eine Sache, aber wie steht  
es mit Glaubwürdigkeit und Faktentreue?
Fake News stellen tatsächlich ein grosses Problem 
dar. Obwohl die Plattformen viel gegen Fake News 
unternehmen, geht es nicht ohne kritisches Hinse-
hen und Eigenverantwortung.

Gibt es innerhalb der Gen Z  
einen Austausch zu diesem Thema?
Den gibt es schon. Viel wichtiger ist aber die Repu-
tation eines Absenders bei der Zielgruppe. Und hier 
haben Unternehmen und Organisationen eine bes-
sere Ausgangslage als private Absender oder Accounts.

Sprechen wir über Dosenbach. ZEAM hat für 
das Schuhfachgeschäft eine Kampagne ent- 
wickelt und umgesetzt. Was war hier wichtig?
Das Zauberwort lautet Authentizität. Authentizität 
war zwar immer schon wichtig. Aber wie schafft 
man es, die Markenidentität authentisch in einem 
«TikTok»-Video zu vermitteln, damit sich die Wahr-
nehmung bestätigt, wenn Kunden den Online-Shop 
oder Filialen von Dosenbach besuchen? Und fast 
ebenso wichtig wie Authentizität ist wie angespro-
chen, dass Kurzvideos unterhalten. Wem dies nicht 
gelingt, der wird bei der schieren Masse an Infor-
mationen, die täglich auf «TikTok» veröffentlicht 
werden, nicht wahrgenommen.

Was heisst das jetzt für Dosenbach?
Wir haben konsequent auf Protagonisten aus der 
Gen Z gesetzt. Weiter war es auch wichtig, die rich-
tige Social-Media-Plattform auszuwählen, auf der 
sich die Zielgruppe informiert und austauscht. Bei 
Dosenbach haben wir konsequent auf «TikTok» 
gesetzt.

Die Wahl, welche Plattformen genutzt werden, 
ist also entscheidend. Welche sind im Moment 
die angesagtesten?
Am besten funktionieren im Moment «TikTok» und 
«LinkedIn». Mit TikTok erreicht man ein jünge-
res Publikum. Aber Plattformen wie «YouTube», 
«Instagram» und «Snapchat» holen bei den Kurz-
videoformaten auf. Wenn es darum geht, dass ein 
Unternehmen junge Mitarbeitende, hauptsächlich 
aus den ersten Jahrgängen der GenZ, ansprechen 
und rekrutieren will, dann ist «LinkedIn» eine 
gute Wahl.

Wie unterscheiden sich «TikTok»  
und «LinkedIn»?
Sie unterscheiden sich hauptsächlich darin, wie 
Informationen vermittelt werden. «TikTok» lebt 
von kurzen, unterhaltenden Videos. Bei «LinkedIn» 
sind es Textbeiträge, die oft auch mit Bildern oder 
ebenfalls Videos kombiniert werden. Wichtig ist 
aber, dass unabhängig davon, welche Plattform 
gewählt wird, es leichter ist, sich mit Personen als 
mit Unternehmen oder Organisationen zu identifi-
zieren. Das gilt genauso für «LinkedIn». Der gleiche 
Beitrag, der von einer Person gepostet wird, die 
zudem vielleicht auch noch in einem ähnlichen 
Bereich tätig ist oder viele Follower insbesondere 
auch im Bekanntenkreis hat, wird viel stärker be-
achtet, als wenn ein Unternehmen oder eine Orga-
nisation als Absender auftritt. Deshalb hat ZEAM 
ein Produkt entwickelt, bei dem wir auf die Social-
Media-Auftritte von jungen Mitarbeitenden eines 
Unternehmens setzen und diese mit Inhalt bespie-
len. Somit kann das persönliche Netzwerk der 
Person erreicht werden. Die Mitarbeitenden agieren 
als Botschafter ihrer Arbeitgeber. Damit das gelingt, 
ist eine wichtige Voraussetzung, dass die Mitarbei-
tenden dies während der Arbeitszeit machen können.

Was schlagen Sie den Unternehmen vor, wie sie 
sicherstellen können, dass die Posts von Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern mit den Zielen  
eines Unternehmens übereinstimmen?
Im Prinzip raten wir zu so wenig Vorgaben und 
Kontrolle wie möglich, damit die Posts authentisch 
bleiben und ein überzeugendes Employer Branding 
auf Social Media gelingt. Aber natürlich geht es nicht 
ohne Begleitung. Prozesse müssen erarbeitet werden, 
und dieses Vorgehen verlangt nach Transparenz und 
Dialog. Wenn Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf 
diesem Niveau eigenständig auf Social Media über 
ihren Arbeitgeber kommunizieren, dann müssen sie 
die Unternehmenswerte und den Purpose des Un-
ternehmens teilen. Die Herausforderung für die 
Unternehmen ist, dass sie den Unternehmenszweck 
mit den Mitarbeitenden regelmässig thematisieren.

G E N E R A T I O N  ZG E N E R A T I O N  Z

Der Slogan von ZEAM lautet  
«Connecting companies with the future».  
Wie geht ZEAM dabei vor?
ZEAM unterstützt die Kunden dabei, ihre Wahr-
nehmung bei der Gen Z zu stärken und die Akzeptanz 
innerhalb der Zielgruppe zu erhöhen. Dazu entwi-
ckeln wir einerseits Konzepte und Programme, die 
Unternehmen helfen, sich in den Social Media zu 
präsentieren. Hier stehen im Moment Hochvideo-
formate wie «TikTok», «YouTube» und «LinkedIn» 
im Vordergrund. ZEAM unterstützt ihre Kunden 
auch dabei, diese Konzepte umzusetzen. Weiter 
zeigen wir Unternehmen in Workshops und Input-
referaten auf, wie die Gen Z denkt, was ihr wichtig 
ist und wie sie kommuniziert.

Wie unterscheidet sich die Gen Z von den  
älteren Jahrgängen wie den Millennials oder  
den Boomern?
Die Gen Z ist die erste Generation, in der die soge-
nannten True Digital Natives dominieren, also 
Menschen, die gleichzeitig in der analogen und in 
der digitalen Welt aufgewachsen und mit dem 
Smartphone gross geworden sind. Wer zur Gen Z 
gehört, erwartet, immer und überall «connectet» zu 
sein und für die Kommunikation auf Social Media 
zurückgreifen zu können.

Wie geht die Gen Z damit um?
Sie hat «online» in ihr Handeln integriert. Die hohe 
Verfügbarkeit von Angeboten, Informationen und 
Kontakten im Internet prägt die Gen Z.

Only digital? Oder nutzt  
die Gen Z auch traditionelle Medien?
Darauf gibt es keine Antwort, die generell auf die 
Gen Z zutrifft. Viele konsumieren nach wie vor 
klassische Medien wie Zeitungen und lesen Bücher. 
Es ist nicht so, dass die Gen Z sich ausschliesslich 
auf Plattformen wie «TikTok» oder «Fortnite» auf-
hält. Aber sie erwartet, dass Kommunikation, ins-
besondere auch die Kommunikation von Unterneh-
men, unterhaltsam ist und in der Regel auch auf 
Social Media stattfindet. Wenn es gelingt, Informa-
tionen in abwechslungsreichen Kurzvideos aufzu-
bereiten, erhöht das die Wahrscheinlichkeit, dass 
sie in der Gen Z wahrgenommen werden. Das gilt 
für Dienstleistungen und Produkte genauso wie für 
Abstimmungen und Wahlen. Bereits heute kommu-
nizieren auch Behörden auf diesen Plattformen. 
Abstimmungsvorlagen werden in kurzen Informa-
tionsvideos erläutert, und wer für ein politisches 
Amt gewählt werden will, tut gut daran, seine Wäh-
lerinnen und Wähler auch via Social Media anzu-
sprechen.

Welche Rolle spielt Storytelling?
Eigentlich hat es mitreissendes Storytelling schon 
immer gebraucht. Nur die Art und Weise, wie man 
Storytelling auf Social-Media-Plattformen wie 
«TikTok» macht, hat sich verändert.

Und die Plattformen und damit die Möglichkei-
ten haben sich verändert.
Genau. Ein typisches Beispiel dafür ist die Klima-
Bewegung von Greta Thunberg. Alles begann auf 
Social Media. Damit konnte mit wenig Ressourcen 
in kurzer Zeit eine ungeheure Reichweite erzielt 

Wie kommunizieren Unternehmen erfolgreich mit der Generation Z (Gen Z)? Sei es, um 
Dienstleistungen und Produkte zu verkaufen oder junge Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter zu gewinnen. Auf die Authentizität, gutes Storytelling und die Wahl der richtigen 
Plattform kommt es an, sagt Emmanuel Wandji Tchatat, Head of Operations bei ZEAM, 
einer Agentur für Gen Z Consulting und Marketing, im Gespräch mit «The Reporting 
Times».

Von Walter Thomas Lutz 

Lasst die jungen Mitarbeitenden  
für euch sprechen!

WARUM SIE BEIM SCHREIBEN 
VON GESCHÄFTSBERICHTEN 
AUCH MAL SCHREIEN DÜRFEN

Kennzahlen, Nachhaltigkeitsversprechen und Co. 
machen im Reporting eine Menge Lärm. Je mehr Sie 
zu einem Thema sagen wollen – oder müssen  
–, desto schwieriger wird es, ohne Umwege auf das 
eigentliche Ziel hinzuarbeiten. Dahin gelangt nur, 
wer den Lärm für einen Moment abstellt und sich 
auf den Kern in seinem Text besinnt.
 Genau dabei hilft der sogenannte Küchenzuruf. 
Ins Leben gerufen hat ihn der ehemalige «Stern»-
Chefredaktor Henri Nannen. Er schärfte seinen 
Journalistinnen und Journalisten ein, beim Schreiben 
ihrer Texte an ein Pärchen zu denken. Jemand liest 
den besagten Text im Wohnzimmer, die zweite Per-
son ist in der Küche. Was soll die Leserin oder der 
Leser nach der Lektüre als Zusammenfassung in die 
Küche rufen? Das ist die Kernaussage, auf der man 
den ganzen Text aufbaut.

Was rufen Sie Ihre Leser?

Der Küchenzuruf stammt zwar noch aus der Zeit 
der D-Mark. Mit der Gedankenstütze lässt sich aber 
auch heute noch viel klarer texten. Es kommt nur 
noch darauf an, was tatsächlich beim Publikum 
ankommt, und nicht auf alle anderen Details, die Sie 
sonst noch mitschicken wollen. Die Grundfrage vor 
dem Schreiben dreht sich damit um 180 Grad: «Wel-
chen Ausruf möchte ich beim Publikum provozieren?» 
ersetzt «Was möchte ich erzählen?». In der Werbung 
hat sich der Begriff Fensterbrüller durchgesetzt. Das 
Konzept bleibt gleich: Was wichtig ist, wird aus dem 
offenen Fenster in die versammelte Menschenmas-
se geschrien.

Manchmal bedeutet das, ein Thema lange durch-
kauen zu müssen, bis man diese Essenz findet. Es 
lohnt sich, denn vielbeschäftigte Stakeholder suchen 
sie sicher nicht für Sie. Einmal festgelegt, bekommt 
der Küchenzuruf seinen Platz an prominenter Stel-
le im Text: im Vorwort, direkt nach dem Einstieg 
oder sogar schon in der Überschrift. Damit ihn selbst 
die flüchtigsten Leserinnen und Leser nicht verpas-
sen. 

«Die Kernbotschaft ist der Nordstern  
jedes Unternehmens.»

Die Kernaussage soll einen klaren, emotionalen Wert 
haben und Ihre Vision oder Perspektive kommuni-
zieren. Den Grund, warum Sie tun, was Sie tun. Und 
das in weniger als zwei Sätzen. Danach können Sie 
in aller Detailliertheit ausrollen, wie Sie in Richtung 
dieses Nordsterns ziehen. Von den Finanzierungs-
massnahmen bis zur Personalstrategie. Die Botschaft 
hilft dabei durchgehend beim Orientieren – Ihrem 
Unternehmen, vor allem aber seinen Aktionärinnen 
und Aktionären. 
 Zum Schluss prüfen Sie das Konzept im grossen 
Ganzen. Der Härtetest für Ihren nächsten Ge-
schäftsbericht sieht darum so aus: Lesen Sie das 
Dokument vom Anfang bis zum Ende. Fragen Sie 
sich dann, was Sie der Person in der Küche zuru-
fen würden. Haben Sie Mühe, das in einfache 
Worte zu fassen? Dann müssen Sie nochmals über 
die Bücher.

Die verschärften Regulierungen und 
wachsenden Ansprüche ans Reporting 
sorgen für immer mehr Text. Da noch 
Kernbotschaften zu definieren und mit 
diesen zu den Stakeholdern durchzu-
dringen, wird für Unternehmen zur 
Herausforderung. Doch es gibt einen 
Trick, mit dem Sie selbst die längsten 
Reports direkt auf den Punkt bringen: 
den Küchenzuruf. 

Die Herausforderung für die 
Unternehmen ist, dass sie 
den Unternehmenszweck 

mit den Mitarbeitenden re-
gelmässig thematisieren.

Wenn es darum geht, dass 
ein Unternehmen junge Mit- 
arbeitende (...) ansprechen 

und rekrutieren will, dann ist 
«LinkedIn» eine gute Wahl.




