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Was bedeutet die Identitétssuche der

Gen Z flir Unternehmen? Eine aktuelle
Studie von pressrelations, Zukunftsinstitut
Workshop und human unlimited

gibt Einblick in die Welt einer Generation,
die alles hinterfragt - und deren

Einfluss auf die Unternehmenswelt

noch immer unterschdtzt wird.

limawandel, Pandemie, Krieg, Infla-

tion - die Welt ist von Krisen durch-

zogen, die zu stdndigen Alltagsbeglei-

tern avanciert sind. Die 2020er Jahre

haben ein hohes disruptives Poten-
zial und konnten nachhaltige Verdnderungen in
der Weltordnung bewirken.

Inmitten dieses Durcheinanders lebt eine junge
Generation, die in Zeiten der Krise erwachsen wird:
die Gen Z. Welche Auswirkungen haben die aktu-
ellen und kiinftigen Geschehnisse auf junge Men-
schen? Wie werden sie ihr Fiithlen, ihr Handeln und
ihr Weltbild pragen?

Hoher, weiter, schneller — die Devise unserer
Welt lautet ,mehr ist mehr*. Doch mittlerweile schei-
nen wir das Maximum erreicht zu haben. Die For-
derung von noch mehr Kohle, Ol und Gas treibt
uns immer schneller auf den ,Point of no Return®
zu, einen Zeitpunkt, ab dem der Klimawandel un-
aufhaltsam wird. Die Produktion von noch mehr
Plastik zerstort die empfindlichen Okosysteme der
Meere. Jeden Tag werden tonnenweise Lebensmit-
tel entsorgt.

Kein Wunder also, dass die junge Generation
vermehrt nach dem Sinn des Ganzen fragt. Das
zeigt sich vor allem in der Konsum- und Arbeits-
welt: Die Gen Z weigert sich, Produkte zu kaufen
oder fiir Unternehmen zu arbeiten, die keinen kla-
ren Purpose definieren oder die Werte verkorpern,
die den geopolitischen Scherbenhaufen weiter ver-
groflern.

Schon jetzt zeigt sich also, dass sich die Werte
dieser Generation fundamental von jenen ihrer Vor-
ganger unterscheiden. Die Gen Z ist die Protagonis-
tin der wichtigsten Narrative unserer Zeit, doch ihr
Einfluss wird noch immer unterschitzt. Berichte
verbleiben meist bei Einzelaspekten, Zuschreibun-
gen sind oberflachlich und pauschal. Es fehlt das
,Big Picture” der Gen Z als grofite die Gesellschaft
transformierende Kraft unserer Zeit.
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der Internet Culture

Entscheidender Unterschied zur Wirkmacht vor-
heriger Generationen, wie Generation Golf und
Millennials, ist der Status der Gen Z als Digital Na-
tives. Das Aufwachsen mit dem Internet und sozia-
len Netzwerken sowie die damit verbundene per-
manente und umfassende Verbindung mit der Welt
wurden zum neuen und wesentlichen Einflussfak-
tor ihrer Sozialisation.

So weifd und erfihrt die Gen Z viel mehr in viel
kiirzerer Zeit und in viel hoherer Geschwindigkeit.
Sie ist an allem schneller und zugleich nédher dran.
Das gestaltet ihr Welterleben umfassender, greif-
barer, intensiver, emotionaler, aber auch chaotischer
und unruhiger als das aller vorherigen Generatio-
nen. Das zeigt sich vor allem in einer durch die
Gen Z gepragten Internet Culture aus zahllosen
Memes und Kurzvideos, deren kultureller und ge-
sellschaftlicher Einfluss kaum zu tiberschitzen ist.

Es manifestiert sich auch in einer neuen Form
von Netzaktivismus, ohne die Bewegungen wie
,#metoo”, ,Fridays for Future“ oder ,Black Lives
Matter“ nicht denkbar wiren. Dass Themen wie
Gleichberechtigung, Feminismus, LGBTQ, vegane
Erndhrung und Diversity so stark ins gesellschaft-
liche Bewusstsein gertickt sind, liegt ebenfalls an
der von der Gen Z geprégten Internet Culture.

WELCHE THEMEN BEEINFLUSSEN DIE IDENTITATSSUCHE DER GEN Z?

Je groBer die Bubble, desto hoher die mediale Awareness.
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Die Generation Z ist im

Begriff, ein neues,

ganzheitlich und nachhaltig
orientiertes Zukunfts-

paradigma zu etablieren.

Mehr ,,woke“

Diese allumfassende Verbundenheit schafft ein star-
kes Bewusstsein fiir Missstinde und ldsst keinen
Platz mehr far den bisher typischen, meist auf das
unmittelbare personliche Umfeld begrenzten, hedo-
nistischen, oberflidchlichen und selektiven Tunnel-
blick auf die Welt.

Dementsprechend konnen globale Herausfor-
derungen wie Klimakrise, Umweltzerstorung, Ar-
mut, Ungleichheit, Rassismus und gesellschaftliche
Benachteiligung nicht mehr einfach ausgeblendet
werden. Die Gen Z ist ,woke“, besitzt also ein erhéh-
tes Bewusstsein fur soziale Ungerechtigkeit. Zahl-
reiche, von iiberwiegend jungen Menschen an- >
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gefiihrte Bewegungen wie , Fridays For Future” oder
,Black Lives Matter” zeugen von diesem gesteiger-
ten Engagement.

Der Veranderungsdruck, der so ausgetibt wird,
bleibt nicht auf die Gesellschaft begrenzt. Er hat
auch massive Auswirkungen darauf, wie Unter-
nehmen ihr Recruiting und ihr HR-Management
steuern, wie sie ihre Organisation strukturieren, wie
sie ihre Marketing- und Kommunikationsaktivita-
ten gestalten, und natiirlich darauf, mit welchen Pro-
dukten sie diese Generation als Konsument:innen
gewinnen kénnen.

Die Gen Z verweigert sich Produkten, die nichts
aufler Status- oder kurzfristigen Lustgewinn bie-
ten. Halbherzige Versuche von Unternehmen, tiber
Werbekampagnen Umweltbewusstsein oder Tole-
ranz zu vermitteln, werden von der aufmerksamen
Generation sofort als Green- oder Pinkwashing ent-
tarnt. Thre Vertreter verlangen nach echter Veran-
derung, nach Taten statt Worten.

Dabei muss es um Entwicklung statt um Wachs-
tum gehen, um besser statt mehr, um echten zivi-
lisatorischen Fortschritt. Das wiederum erfordert
nichts Geringeres als die komplette Erneuerung
samtlicher bestehender Konzepte und Visionen hin
zu mehr Ganzheitlichkeit. Die Gen Z ist im Begriff,
zahlreichen gingigen Wertvorstellungen den Ri-
cken zu kehren und ein neues, ganzheitlich und
nachhaltig orientiertes Zukunftsparadigma zu eta-
blieren.

Identitdatssuche und
Orientierungslosigkeit

Fiir die Generation Z selbst hat diese Zeitenwende,
das permanente ,Eingebettetsein® in den Verdnde-
rungsstrom der Welt, nicht nur Vorteile. Denn die
uniiberschaubare Menge an Maglichkeiten, Infor-
mationen, Meinungen, Trends und Lebensstilen
stellt die individuelle Identitdtsbildung vor gerade-
zu tibergrofSe Herausforderungen.

Frither erfolgte diese Identitatsfindung tiber we-
nige grofie gesellschaftliche Narrative: Ein Auto, ein
Haus und ein fester Job bedeuteten Erfolg. Heute
kreieren zahllose digital getriggerte Microtrends,
Feedback-Schleifen und Filterblasen ein Uberan-
gebot, das die Orientierung erschwert. Die Gen Z
weifd zwar, was sie nicht will, tut sich aber schwer
damit, einen klaren Weg einzuschlagen.

Und dennoch hat sie langst begonnen, der Ge-
sellschaft einen neuen, unverwechselbaren Stem-
pel aufzudriicken. Die vorliegende Studie zeigt:
Addiert man die Medienresonanz aller die Gen Z
pragenden kulturellen Trends und Begriffe (wie
Selfcare, LGBTQ, Wokeness, Body Positivity oder
Klimaangst) und begreift man diesen Themenkom-
plex als Ausdruck der Identitatsgestaltung dieser
Generation, so liegt hier das aktuell viertgrofite me-
dial kommunizierte gesellschaftliche Narrativ vor —
nach Klimakrise, Digitalisierung und Nachhaltig-
keit.

GESELLSCHAFTLICHE TOP-THEMEN 2021

644.302

429.889

Klimaschutz /
Klimakrise

KI & Digitalisierung

228.454

177.048
137.733

56.139 45.853

Gleichberechtigung

Veganismus

Nachhaltigkeit
Identitdtssuche

Diversity

Die Themen der Gen Z lassen sich unter
dem Oberthema ,Identitdtssuche”
zusammenfassen. Kumuliert ergeben sie
das viertgrofte Narrativ unserer Zeit.

44.214

Gender
Gen Y/ Millennials
New Work

6.895 6.691

Die Grafiken wurden der Studie ,Generation Question Everything“ entnommen, in Zusammenarbeit mit pressrelations, Zukunftsinstitut Workshop und human unlimited.
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Addiert man noch die grofien, ebenfalls eng mit
dieser Generation verkniipften Themen wie Gleich-
berechtigung, Veganismus, Diversity und die Gen-
der-Diskussion hinzu, rangiert die mediale Prasenz
dieses Themenkomplexes direkt hinter dem globa-
len Topthema Klimawandel.

Die Identitiatssuche, die zentrale Mission der
Gen Z, wird daher auch der Gesellschaft insgesamt
eine neue Identitit verschaffen. Die Wege dorthin
mogen vielfaltig, krumm und teils widerspriichlich
erscheinen, doch das Ziel ist laut Andreas Steinle,
Geschiftstithrer von Zukunftsinstitut Workshop,
klar: Neben einer enkelfreundlichen Zukunft, die
unseren Planeten am Leben lasst, geht es um Eudai-
monie statt Hedonismus — ein neues Handlungs-
paradigma, das langfristige Zufriedenheit durch
ganzheitliche Sinnstiftung anstrebt.

treibt New Work voran

40-Stunden-Woche, Montag bis Freitag, 30 Tage
Jahresurlaub — was jahrzehntelang selbstverstand-
lich war, gerit spétestens seit dem Beginn der Pande-
mie immer mehr aus den Fugen. Die Homeoffice-
Pflicht hat gezeigt, dass Arbeit auch flexibel funk-
tionieren kann. Viele Menschen haben begonnen,
Arbeit neu zu denken und andere Priorititen zu
setzen.

Gerade junge Menschen finden: Arbeit sollte
kein notwendiges Ubel sein, um den eigenen Le-
bensunterhalt finanzieren zu kénnen, sondern zu-
kunftsweisend und sinnstiftend sein. Die On-de-
mand-Generation mdchte selbst entscheiden, wann,
wie und wo sie arbeitet.

Bei der Personalsuche spiiren Unternehmen die-
sen neuen Wind bereits massiv — Stichwort Great
Resignation, Big Quit und Antiwork. Gender Pay
Gap, fehlende Work-Life-Balance, patriarchalische
Verhiltnisse und veraltete Rollenmuster sind zu
massiven Problemen angewachsen und sorgen da-
fiir, dass sich immer weniger Arbeitnehmende ih-
ren Arbeitgebern eng verbunden fiihlen.

Diese Entwicklung verlangt nach tiefgreifenden
Veranderungen in Unternehmenskulturen und ei-
nem Umdenken insbesondere beziiglich der Re-
krutierung junger Talente. Wenn alles anders wird
und die Gesellschaft sich transformiert, miissen
auch Unternehmen handeln.

Die Kernfragen lauten: Was bedeutet die Iden-
titdatssuche der Gen Z fir Unternehmen? Welche
Identitatsangebote konnen Unternehmen ihren

Wenn die Gesellschaft sich trans-
formiert, lautet die Kernfrage:
Was bedeutet die Identitdtssuche
der Gen Z fiir Unternehmen?

kiinftigen Mitarbeitenden machen? Welche Iden-
titdt und welche Werte wollen und miissen sie da-
bei als Unternehmen selbst reprasentieren? Wie
stiitzen ihre HR-, Marketing- und Produktstrategien
einen Lebensstil, der statt auf kurzfristigen, hedo-
nistischen Lustgewinn auf Sinn und langfristige
Zufriedenheit setzt?

Viele junge Menschen haben ihre Schliisse aus
der Karrierefixierung und dem Hamsterrad-Leben
ihrer Eltern gezogen und weigern sich, es ihnen
gleichzutun. Sie mochten nicht mehr in Unterneh-
men arbeiten, die nichts als repetitive, schlecht be-
zahlte und kaum sinnstiftende Arbeit anbieten, die
patriarchale Hierarchien pflegen, die Umwelt zer-
storen oder die Ungleichheit auf der Welt weiter
verstarken. Mindestens im Personalmanagement
missen Unternehmen also schon jetzt gute Ant-
worten auf die sehr kritischen Fragen ihrer kiinf-
tigen Mitarbeitenden formulieren.

Generation Question Everything -
ungesehen, aber gewaltig

Fiir die vorliegende Studie wurden mithilfe der Re-
search-Methode ,FirstSignals“ inhaltsstarke Leit-
medienartikel ausgewertet und aktuelle Studien-
erkenntnisse recherchiert. Die Ergebnisse bieten
den Gestaltenden in Unternehmen einen Ansatz,
um die junge Generation mit ihren Wiinschen, Sor-
gen und Werten besser zu verstehen. Die wegwei-
senden Veranderungen im Denken und Handeln
junger Menschen auf der ganzen Welt manifestie-
ren sich schon jetzt und werden die Gesellschaft
der Zukunft nachhaltig beeinflussen. <

Studie kostenlos
anfordern:
Halten Sie Ihre
Smartphone-
Kamera auf den
QR-Code.
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