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Vorwort

Vorwort

Eltern. Den Sinn in ihrer Arbeit sieht die Generation Z nicht
nur auf ihre direkten Aufgaben bezogen, sie wollen auf
jeden Fall durch ihr Tun einen Mehrwert schaffen. Dabei
spielen auch die im Unternehmen vertretenen Werte wie
Nachhaltigkeit, Gleichberechtigung und Diversitét eine
Rolle. Nicht zuletzt schaffen Erfolg und Zufriedenheit im
Job ein Geflihl von Sicherheit und seelische Balance. Dafiir
wiinscht sich die junge Generation die Méglichkeit, ihre
eigenen Talente zu entwickeln und ihre persdnlichen Fa-
higkeiten in das Unternehmen einzubringen.

Damit hat die Generation Z nicht nur den Unternehmen
viel Positives zu bieten, sondern wir bei Peek & Cloppen-
burg auch den potenziellen jungen Bewerberinnen und
Bewerbern. Jetzt ist der perfekte Zeitpunkt, um bei uns
einzusteigen. Die Pandemie hat uns einmal mehr gezeigt,
dass ein gesundes Familienunternehmen wie unseres mit
rund 120 Jahren Erfahrung auch diese Krise meistern und
daraus Inspiration und Motivation ziehen kann. Uns hat
eine Aufbruchsstimmung erfasst, die wir gerne mit der
nédchsten Generation teilen wollen. Wir haben die Zeit
der Lockdowns genutzt, um unser Unternehmen genau
unter die Lupe zu nehmen, Verdnderungspotenzial zu er-
kennen und viele Projekte anzustoBen. Ob wir uns intensiv
dem Thema Nachhaltigkeit widmen, unsere geschéftliche
Vision schérfen, uns fiir modernes New Work aufstellen
oder unser digitales Potenzial voll entfalten — so viel Ver-

anderung und Mdglichkeiten zum Mitgestalten gab es
noch nie. Flr uns ist das die Grundlage fiir zufriedene
Mitarbeitende, denen wir vielféltige Berufs- und Weiter-
bildungschancen bieten.

In unserer Branche, dem Handel, spielen die Menschen
eine Hauptrolle fiir den Erfolg des Unternehmens. Die
meisten Kolleginnen und Kollegen arbeiten bei uns im
stationdren Geschéft, also in unseren Verkaufshausern.
Neben dem Verkauf haben wir aber weitaus mehr Arbeits-
bereiche zu bieten, wie zum Beispiel IT, Design, Logistik,
Marketing, Einkauf, Finanzen und vieles mehr. Fiir all diese
Aufgaben benétigen wir jungen, motivierten Nachwuchs,
der seine Zukunft in unserem Unternehmen sieht.

Als Ausbildungsunternehmen und mdglicher Arbeitge-
ber flr die Generation Z wollen wir nicht nur unsere Be-
legschaft und ihre Bediirfnisse kennen, sondern voraus-
schauen und uns auf die jungen Menschen einstellen. Die
vorliegende Studie hat uns einen entsprechenden Pers-
pektivwechsel ermdglicht. Wir haben neue Erkenntnisse
liber die Werte, Ziele und Anspriiche der jungen Talente
gewonnen und sehen, wo wir als Arbeitgeber bereits punk-
ten und wo wir uns noch verbessern kdnnen. Wenn dariiber
hinaus auch andere Unternehmen von diesen Einblicken
profitieren, hat die Studie ihren Zweck mehr als erflllt.

Die Unternehmensleitung der
Peek & Cloppenburg KG, Diisseldorf




Megatrend
New Work

Die Arbeitswelt befindet sich im Umbruch. Der Megatrend New Work stellt die
Potenzialentfaltung und die Lebensqualitéat eines jeden einzelnen Menschen

in den Mittelpunkt. Denn: Wir arbeiten nicht mehr, um zu leben, und wir leben
nicht mehr, um zu arbeiten. Besonders bei jungen Menschen verandert sich
die Haltung gegeniiber der Arbeit — der Beruf wird Teil einer selbstbestimmten

Lebensgestaltung.

Die Arbeitswelt ist stdndig in Bewegung, alles entwi-
ckelt sich weiter — mit nie gekannter Geschwindigkeit.
Job-Profile, die es vor flinf Jahren noch nicht einmal gab,
sind heute bereits etabliert — vom Data-Storyteller tiber
den Chief Digital Officer bis hin zur Roboterpsychologin.
Bis zum Jahr 2030 werden sehr wahrscheinlich so man-
che traditionelle Jobs und Ta-

tigkeitsbereiche zum Auslauf-

modell, daflir werden viele an-

dere neu entstehen.

Charakteristisch fir diesen
Verdnderungsprozess ist eine
enorme Flexibilisierung, aus-
gelost durch die fortschrei-
tende Globalisierung und vielféltige technologische Um-
wélzungen. Ob flexible Arbeitsmodelle, agiles Prozess-
management oder digitale Kommunikationstools: Starre
Arbeitsumfelder weichen auf, ebenso wie monolithische
Unternehmensstrukturen. Arbeit wird in jeder Hinsicht mo-
biler, flexibler, vernetzter und vielfaltiger — vorangetrieben

vor allem durch neue Kommunikationstechnologien, aber
auch durch gesellschaftliche Verdnderungsprozesse, zum
Beispiel sich wandelnde Geschlechterrollen. Spatestens
seit dem Ausbruch der Corona-Pandemie Anfang 2020
sind Remote Work und Digitalisierung auch bei eher
konservativen und traditionellen Betrieben im Unterneh-
mensalltag angekommen.

Auch die Erwartungen, Bediirf-
nisse und Anspriiche von Ar-
beitnehmerinnen und Arbeit-
nehmern verdndern sich — das
gilt fur erfahrene Fachkréfte
genauso wie fiir Berufseinstei-
ger. So entwickeln sich nicht
zuletzt die Akquise von Bewerbern, die Mitarbeitermo-
tivation und das langfristige Halten von Mitarbeitern zu
immer anspruchsvolleren Unterfangen. Besonders junge
Arbeitnehmer stellen sich immer friiher die Sinnfrage:
Welchen Sinn hat meine Arbeit? Welchen Mehrwert er-
zeugt sie fir mich und andere? Dieses Hinterfragen des

Intro: Der Wandel in der Arbeitswelt

Sinns der eigenen Tatigkeit
hat der Generation Y (von
englisch ,Why*) ihren Na-
men gegeben und wird von
den noch Jiingeren mit gro-
Ber Selbstverstdndlichkeit
weitergetragen.

Aus dem demografischen

Wandel resultiert zudem in

vielen Branchen ein mas-
siver Fachkréftemangel. Gerade das Angebot an jungen
Nachwuchskréften wird knapp. Hinzu kommt der Struk-
turwandel in der Ausbildung und in den Bildungskarrie-
ren: Immer mehr junge Menschen studieren. Das sorgt
flir Verschiebungen im Fachkréfteangebot und verscharft
den War for Talents, also die Konkurrenz der Unterneh-
men um gut ausgebildete Talente. In einigen Branchen
und Beschéftigungsbereichen kommen auBerdem zu we-
nige Bewerber und Bewerberinnen nach, weil die Berei-
che aus unterschiedlichen Griinden als unattraktiv gelten,
beispielsweise aufgrund von Schichtdiensten, niedriger
Bezahlung oder einem uninteressanten Tatigkeitsprofil.

Uber diese Studie

Jobs follow people: Der Arbeitsmarkt der Zukunft passt
sich den Menschen an — und nicht mehr umgekehrt. Diese
Entwicklung verstarkt sich durch die Werte, die Bediirf-
nisse und das Selbstverstindnis der inzwischen viel-
zitierten Generation Z, die aktuell und in den néchsten
Jahren den Nachwuchs auf dem Arbeitsmarkt stellen wird.
Die vorliegende Trendstudie fokussiert daher auf eben-
jene jungen Menschen, die unter den Begriff der Gene-
ration Z fallen, grob definiert als junge Menschen unter
25. Ihre Werte und Grundhaltungen werden im Folgen-
den portratiert.

Die empirische Grundlage dafiir bieten die Ergebnisse der
vom Zukunftsinstitut in Kooperation mit dem Meinungs-
forschungsinstitut YouGov durchgefiihrten reprasentati-
ven Befragung junger Menschen zwischen 16 und 25

Gefragt sind neue Konzepte der Arbeitsorganisation und
der Aufgabengestaltung, aber auch der Bewerberanspra-
che und des Employer Brandings, das zu einem immer
wichtigeren Thema wird. Kiinftig stehen Unternehmen vor
véllig neuen Voraussetzungen. Wahrend sich friiher die
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer auf Stellensuche
begaben und sich bei Arbeitgebern bewerben mussten,
dreht sich die Logik jetzt tendenziell um: Arbeitgeber wer-
ben um Arbeitnehmer.

Jahren. Da jedoch jeder Versuch, einer ganzen Genera-
tion bestimmte Eigenschaften zuzuschreiben, eine Verein-
fachung und Verkiirzung der Realitédt darstellt und somit
jeder Generationsbegriff Gefahr 1auft, eine Pauschalisie-
rung zu sein, zoomen wir in der vorliegenden Trendstu-
die noch einmal né&her heran an diese junge Generation.

Im Ausblick der Studie stellen wir sieben idealtypische
Lebensstile vor, die sich in der jungen Generation Z be-
sonders hdufig finden und diese mit ihren pragnanten
Werte-Sets und Verhaltens- und Konsummustern ganz
besonders stark pragen. Die sieben Lebensstile machen
die Generation Z nicht nur greifbarer, sondern ermégli-
chen ein differenziertes Bild auf die Besonderheiten und
Gemeinsamkeiten dieser jungen Generation, aber auch
auf die Unterschiede innerhalb der Alterskohorte.



Die Generation Z

wichtig, sich viel leisten zu kdnnen. Viel erstrebenswerter

EXKURS OSTERREICH
sind Selbstbestimmung, Sinn und SpaB: 74 Prozent der

Gen Z schéatzen besonders die eigene Unabhangigkeit Sinn schlagt Sicherheit
und Selbstbestimmung sehr und verfolgen das Ziel, einen In Osterreich legen die jungen Menschen
sinnvollen, erfiillenden Beruf auszuiiben, der SpaB macht. einen noch htheren Fokus auf Sinn, Erfilllung
und SpaB. Hier schlagen diese Werte sogar
das Lebensziel der finanziellen Sorglosigkeit:
Auf Platz eins steht bei den 16- bis 25-jah-
rigen Osterreicherinnen und Osterreichern:
che liber das Berufliche stellt: Beziehungen, Partnerschaft, ,Einen sinnvollen, erfiillenden Beruf haben,
der SpaB macht” (82 Prozent), ebenfalls 82
Prozent der Befragten ist es sehr wichtig, viel
bensziel, beruflich erfolgreich zu sein. Viele junge Men- SpaB zu haben und das Leben zu genieBen.
Sich keine finanziellen Sorgen machen zu mis-
sen, liegt auch hinter den Lebenszielen Selbst-
ration nicht mehr viel anfangen. Teure Autos, Luxus-Uhren verwirklichung, gliickliche Partnerschaft und
Zeit fur sich zu haben. Dennoch ist finanzielle
Sicherheit auch fir drei Viertel der Befragten

Auch zeichnet sich ein Wertewandel ab, der das Personli-

Freundschaften und Familie rangieren weit vor dem Le-

schen kdnnen mit den Statussymbolen ihrer Elterngene-

oder eindrucksvolle Jobtitel interessieren sie tendenziell

weniger als der Wunsch, das Leben nach den eigenen in Osterreich ein wichtiges Lebensziel.

Schon heute zdhlen zehn Prozent der deutschen Bevilkerung zur Generation Vorstellungen und Werten gestalten zu kénnen.
der nach 1995 Geborenen (vgl. criteo 2018). Bereits in einem Jahrzehnt wird
diese sogenannte Generation Z weltweit ein Drittel aller Kaufer stellen (vgl.
OC&C Strategy Consultants 2019). Die ersten Vertreterinnen und Vertreter der
Generation Z sind heute bereits auf dem Arbeitsmarkt, in den kommenden Man hat ja im Leben gewisse Ziele. Was ist fir Sie personlich

. . s besonders wichtig und erstrebenswert?
Jahren werden es immer mehr. Um als Unternehmen gut fiir die Zukunft
aufgestellt und ein attraktiver Arbeitgeber fiir die junge Generation zu sein, Angaben auBerst wichtig/sehr wichtig

ist es wichtig zu wissen, welche Werte und Bediirfnisse die Generation Z
ausmachen und welche besonderen Eigenschaften, aber auch Anspriiche sie ST )

75% Sich keine finanziellen Sorgen machen miissen
an das BerUfSIGben Ste"t. 74% Unabhéngigkeit, sein Leben selbst bestimmen kénnen

74% Einen sinnvollen, erflillenden Beruf haben, der SpaB macht
70% Zeit flir mich selbst und meine Interessen haben

70% Viel SpaB haben, das Leben genieBen

Blickt man auf die Werte und Lebensziele der Generation 68% Balance von Beruf und Freizeit

Z, zeichnet sich ab, dass das Bediirfnis nach Sicherheit 67% Sich selbst und die eigenen Vorstellungen vom Leben verwirklichen
. . . . . . 67% Gute Fi de haben, Bezieh d M h

weit oben rangiert. Damit unterscheidet sie sich von der o ute Freunde haben, enge Beziehungen zu anderen Menschen
. I C 67% Eine gliickliche Beziehung/ Partnerschaft
vorhergehenden Generation Y, fiir die Selbstverwirklichung ’ N ©
s g .. . . . . . 66% Ein sicherer Arbeitsplatz
hédufig das héchste Gut ist und Sicherheit keine vergleich- R
. . . . i 58% Gute, vielseitige Bildung
bare Rolle spielt. Sich keine finanziellen Sorgen machen

zu muissen, ist fir die Gen Z tatsachlich am wichtigsten:
75 Prozent der Befragten betrachten dies als besonders

58% Neugierig bleiben und immer wieder dazulernen
57% Offenheit gegenliber Menschen aus anderen Kulturen

55% Ein schénes Zuhause, eine stilvolle Wohnung

erstrebenswert. Jungen Frauen scheint finanzielle Sicher- 54% Erfolg im Beruf

heit noch wichtiger zu sein als jungen Ménnern — fast acht 53% Ein abwechslungsreiches Leben, immer neue Erfahrungen machen

von zehn nennen finanzielle Sicherheit als sehr wichtigen 50% Ein bewusstes Leben fiihren

Wert, bei den ménnlichen Befragten sind es sieben von 48% Frei sein, nicht zu viele Verpflichtungen haben

zehn. Auch ein sicherer Arbeitsplatz ist flir zwei Drittel 48% Die Welt entdecken, viel in fremde Lander reisen

der Generation Z sehr wichtig. Bankenkrise, Klimakrise, 47% Eine eigene Familie grinden/Kinder haben

Wirtschaftskrise, Pandemie — Menschen unter 25 haben 43%  Kreativ sein, eigene Ideen verwirklichen

heute in ihrem jungen Leben schon viel erlebt. Sicherheit 43% Ein 6kologisch nachhaltiger und sozial verantwortungsvoller Lebens- und Konsumstil
ist das Grundbediirfnis einer Generation, die in Zeiten von 41% Einen positiven Beitrag fiir die Gemeinschaft bzw. fiir die Gesellschaft leisten

Krisen und Umbriichen groB wird. 37% Sich viel leisten kdnnen

35% Gutes Aussehen, ein attraktives AuBeres

. . . . . . . 34% Individuell sein, sich von der Masse unterscheiden
Doch wenn die finanzielle Sicherheit gegeben ist, spie-
. . 31% Kulturelles Leben, kulturelle Vielfalt
len materielle Werte nur noch eine untergeordnete Rolle. o )
28% Technisch immer auf dem neuesten Stand sein

Lediglich 37 Prozent der jungen Befragten finden es




Faktor Corona:

Kollektive Krisenerfahrung

Gesteigertes Sicherheitsbediirfnis

Die jungen Menschen wachsen heute im Krisenmodus
auf: Terrorismus, Populismus, Euro-, Fliichtlings- und Kii-
makrise, das weltweite Auseinanderdriften von Arm und
Reich, der Riickbau der sozialen Sicherungssysteme und
zunehmend prekare Beschéftigungsverhéltnisse. Und allem
voran nattrlich die Corona-Krise, die 2020 scheinbar aus
dem Nichts Uber die Gesellschaft hereinbrach und den

Alltag vollkommen auf den Kopf gestellt hat. Die junge
Generation erlebt nun, wie vermeintlich stabile Strukturen
und Ablédufe von einem Tag auf den anderen ins Kippen
geraten kénnen. Im Gegensatz zu der Generation ihrer El-
tern spiren die jungen Menschen, wie instabil scheinbar
sichere Verhiltnisse sein kdnnen, wie schnell sich Dinge
andern kénnen.

Bitte denken Sie nun an lhre aktuellen beruflichen Themen im
Vergleich zu der Zeit vor der Corona-Pandemie. Inwieweit stim-
men Sie der folgenden Aussage im Hinblick auf eine berufliche

Tatigkeit zu?

Angaben stimme voll und ganz zu/stimme eher zu

Ich lege mehr Wert darauf, dass mein Arbeitsplatz krisensicher ist.

Arbeit hat fiir mich heute eine hohere Bedeutung im Hinblick auf meine
soziale Absicherung, die Deckung der Lebenshaltungskosten etc.

Das Gehalt spielt fiir mich eine gréBere Rolle.

Mir ist wichtig, dass meine Arbeit etwas Gutes fiir die Gesellschaft
bewirkt.

Arbeit hat fir mich heute eine hohere Bedeutung im Hinblick auf meine
Teilhabe am gesellschaftlichen Leben, den Kontakt und Austausch mit
anderen Menschen.

Der personliche Kontakt mit den Kolleginnen und Kollegen ist mir
wichtiger geworden.

Ich mache mir heute groBere Sorgen wegen Arbeitslosigkeit als friher.

Die berufliche Arbeit hat in meinem Leben eine gréBere Bedeutung
bekommen.

Die Sinnhaftigkeit meiner Arbeit steht fiir mich stérker im Vordergrund.

Homeoffice-Tage sind weniger reizvoll als bisher gedacht.

Ich wiirde mich angesichts der schwierigen Arbeitsmarktlage eher auf
ein Anstellungsverhéltnis einlassen, das befristet ist.

Meine Erwartungen an Zusatzleistungen/Benefits zusétzlich zum
Gehalt sind geringer.

Mein Bediirfnis nach einem Jobwechsel ist geringer als vorher.
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53%

49%

43%

42%

40%

38%

38%

37%

32%

30%

28%

25%

25%

Faktor Corona: Kollektive Krisenerfahrung

Die Erfahrungen der Pandemie haben bei vielen Menschen
vermehrt Angste und Sorgen erzeugt: Fast vier von zehn
jungen Befragten sagen, dass die persénlichen Angste
und Sorgen prédsenter seien als vor der Krise. Auch be-
ziiglich der beruflichen Wiinsche und Bediirfnisse hat sich
flir die Generation Z einiges gedndert: Im Vergleich zu vor
der Corona-Pandemie legt liber die Halfte der jungen
Menschen jetzt mehr Wert darauf, dass ihr Arbeitsplatz
krisensicher ist. Sie haben erlebt, wie Eltern in Kurzarbeit
gingen und um ihre Anstellung bangen mussten. Das Si-
cherheitsbediirfnis ist weiter gewachsen: Fir knapp die
Halfte der Befragten hat Arbeit eine héhere Bedeutung
im Hinblick auf ihre soziale Absicherung und die Deckung
der Lebenshaltungskosten erhalten.

Fir rund ein Drittel der Befragten steht aber auch die
Sinnhaftigkeit ihrer Arbeit jetzt starker im Vordergrund.
Tatséchlich hat die Corona-Krise die Solidaritédt in der
Gesellschaft insgesamt erh6ht und zu mehr Miteinander
geflhrt. Fir 42 Prozent der 16- bis 25-Jahrigen ist es jetzt
wichtiger denn je, dass ihre Arbeit etwas Gutes fiir die
Gesellschaft bewirkt. Auch soziale Kontakte schitzen 43
Prozent jetzt stéarker als noch vor der Krise. Nicht nur das
Bediirfnis nach Sicherheit ist also durch die kollektive Er-
fahrung der Krise gewachsen, sondern auch solidarische
und sinnstiftende Werte. Gleichzeitig haben Lockdown und
Einschréankungen im Alltag auch den Drang nach Freiheit
und Unabhéngigkeit verstarkt.

Bitte denken Sie nun an lhre aktuellen persénlichen Themen
im Vergleich zu der Zeit vor der Corona-Pandemie. Inwieweit
hat sich das folgende Thema durch Corona in lhrem Leben

verandert?

Sehr wenig/eher wenig

Kontakte

der Einsamkeit

Unabhéngigkeit

Geborgenheit

1

Meine Wertschatzung sozialer

Mein Freiheitsdrang

Personliche Sorgen und Angste

Mein Gefiihl des Alleinseins und

Mein Bewegungsdrang

Mein Bediirfnis nach

Mein Beddirfnis nach Schutz und

Mein Gemeinsinn und Interesse
flr soziale Belange

Meine Riicksichtnahme auf die
Geflihle und Belange anderer

Mein Geflihl der Entschleunigung

Mein Umwelt- und Nachhaltig-
keitsbewusstsein

Meine Lebenslust

Meine Risikobereitschaft

Sehr stark/eher stark




Wunscharbeitgeber:

Viele Vertreterinnen und Vertreter der Generation Z be-
finden sich momentan in ihrem ersten Arbeitsverhéltnis,
sind auf der Suche nach ihrem ersten Job oder richten
ihre Ausbildung auf bestimmte Berufsfelder aus. Bei der
Frage nach dem Wunscharbeitgeber zeigt sich bei der
Generation Z in Deutschland ein relativ ausgeglichenes
Bild. Eine leichte Tendenz hin zum sicheren Job in der ei-
genen Region gibt es: 15 Prozent der Befragten wiirden
gerne in einem Unternehmen in der Region oder in der
Nahe ihres Wohnortes arbeiten. Genauso viele wiirden
am liebsten im &ffentlichen Dienst arbeiten. Ein Arbeits-
platz in der Region hat den Vorteil, sich nicht zu weit von
Freunden und Familie zu entfernen und die bekannte Um-
gebung nicht verlassen zu missen. Auch der Wunschar-
beitgeber Offentlicher Dienst zahlt auf das Bediirfnis der
Gen Z nach Sicherheit ein. Ergebnisse anderer Umfragen
zeigen ebenfalls, dass Bewerber sich oft in der eigenen
Region nach einem passenden Arbeitgeber umsehen,
weit weniger Berufseinsteiger suchen bundesweit oder
gar international nach geeigneten Jobs (vgl. Berufsstart
2020). Der verstarkte Fokus auf Sicherheit der Gen Z, der
sich nun zeigt, wird durch die aktuellen Erfahrungen rund
um die Corona-Pandemie verstérkt. Alleinige Ursache ist
die Pandemie jedoch nicht. Den jungen Menschen ist ein

Lieber nah als fern

stérkeres Sicherheitsbediirfnis zu einem gewissen Grad
eingeschrieben: Auch die unzéhligen Wahimdglichkei-
ten und die gleichzeitige Erkenntnis der zunehmenden
Instabilitat der Welt flihren dazu, dass das Bekannte und
Regionale dem Fremden und Neuen vorgezogen wird —
zumindest vorerst. Immerhin sind die heutigen Berufsein-
steigerinnen und Schulabganger meist jiinger als die in
den Generationen zuvor.

Die sichere Wahl treffen aber bei weitem nicht alle Vertre-
terinnen und Vertreter der Generation Z. Fiir andere ste-
hen Selbstverwirklichung und Autonomie im Vordergrund.
So wiren 14 Prozent der Befragten am liebsten beruflich
selbststdndig oder Freiberufler. Auch die Arbeit in inter-
nationalen Kontexten ist beliebt, 13 Prozent der Befragten
wirden vorrangig einen internationalen Konzern als Ar-
beitgeber wahlen. Jeder zehnte Befragte bevorzugt eine
Tatigkeit in der Wissenschaft bzw. Forschung an einer
Universitat oder Hochschule. Jeder zwanzigste Befragte
wirde am liebsten fiir ein gemeinnitziges Unternehmen
oder eine Non-Profit-Organisation arbeiten. Genauso viele
Befragte geben einen familiengefiihrten Mittelsténdler als
Wunscharbeitgeber an. Weitere zw6lf Prozent sind noch
unentschlossen.

Wenn Sie sich lhre Arbeitssituation oder lhren Arbeitgeber aussuchen
kénnten, welche Art Arbeitgeber wiirden Sie vorrangig wahlen?

Einfachauswahl

Unternehmen in der Region/
in der Ndhe meines Wohnortes 15%

Offentlicher Dienst
15%

Berufliche Selbststandigkeit/

Freiberuflichkeit

14%

Internationaler Konzern 13%

12

Nichts davon
12%

ﬁ WeiB nicht/ keine Angabe
—

Sonstiges

3%
Start-up

Non-Profit-Organisation

Wissenschaft, Forschung,
Universitat/Hochschule

Familiengefihrter Mittelstédndler

Gemeinnltziges Unternehmen/

Faktor Corona: Kollektive Krisenerfahrung

Der Wunscharbeitgeber des groBten Teils der jungen Os-
terreicherinnen und Osterreicher ist — keiner! Mehr als
jeder Finfte wiinscht sich berufliche Selbststandigkeit
oder Freiberuflichkeit. Die jungen Osterreicherinnen sind
demnach etwas mutiger als die Deutschen, denn berufli-
che Selbststandigkeit ist mit mehr Risiken verbunden als
zum Beispiel ein Job im Offentlichen Dienst. Dort wollen

Weil} nicht/keine Angabe

Berufliche Selbststandigkeit/

Freiberuflichkeit 21%

20%
Unternehmen in der Region/
in der N&dhe meines Wohnortes

Wissenschaft, Forschung,
Universitdat/Hochschule

- Krisenerfahrungen steigern das Sicherheitsbedirfnis:
Die ,Generation Corona“ ist weniger risikobereit und
besonders auf Sicherheit bedacht. Das Geflihl, einen
langfristig sicheren Arbeitsplatz zu haben, lockt junge
Menschen heute mehr denn je.

- Sinnhaftigkeit, Solidaritdt und soziale Faktoren sind
neben Sicherheit fast genauso wichtige Werte der Ge-
neration Z — beruflich wie privat sind die Anspriiche
hier gestiegen. Sicherheit bieten zu kénnen, reicht also
nicht aus, um als Arbeitgeber attraktiv zu sein.
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EXKURS OSTERREICH

nur sieben Prozent der jungen Osterreicherinnen und Os-
terreicher am liebsten arbeiten. An zweiter Stelle mit 20
Prozent kommt bei den Osterreichern aber wie in Deutsch-
land ebenfalls ein Unternehmen in der Region als Wunsch-
arbeitgeber. Die jungen Menschen in Deutschland und
Osterreich teilen die Verbundenheit zur eigenen Region.

—— Nichts davon

5% — Sonstiges

— Familiengeflihrter Mittelstandler

—— Start-up

__ Gemeinnltziges Unternehmen/
Non-Profit-Organisation

7%

—— Offentlicher Dienst

10% .
Internationaler Konzern

-/

> Gleichzeitig treibt die Generation Z ein immenser

Drang nach Selbstverwirklichung an, nach Freiheit
und Unabhédngigkeit — diesen Balanceakt zwischen
Planbarkeit, Sicherheit und festen Strukturen auf der
einen Seite und Freiheit und Eigenverantwortung auf
der anderen Seite missen Unternehmen in Zukunft
immer haufiger stemmen.



Happy Work,
Happy Life

Der Stellenwert von Arbeit

Fir die junge Generation hat sich etwas Grundlegendes
verdndert: Arbeit ist nicht ihr Lebensinhalt. Ein Job soll
SpaB machen, erflillend sein, gut bezahlt werden — und
wenn diese Anspriiche erfillt sind, ist die Generation Z
durchaus motiviert, alles zu geben. Mehr als die Hélfte
der 16- bis 25-Jahrigen mochte Karriere machen. Doch
Arbeit mit nach Hause zu nehmen, standig erreichbar zu
sein, ,fur die Arbeit zu leben®, ist nur fiir die allerwenigs-
ten das Ziel. Fiir die Generation Z ist eine ausgewogene
Balance zwischen Beruf und Freizeit sehr wichtig: 82
Prozent schitzen diesen Aspekt als wichtig bis duBerst
wichtig ein, mehr als die Hélfte der Befragten (53 Prozent)
finden eine klare Trennung zwischen Beruf und Freizeit
sogar sehr bzw. duBerst wichtig.

Ganz zentral finden bei einer beruflichen Tatigkeit auBer-

dem fast alle:

- eine gute Arbeitsatmosphédre und Zusammenarbeit
im Team,

- einen sicheren Arbeitsplatz, der Planbarkeit bietet,

¥

gute Planung und erfiillbare Ziele
- sowie einen Beruf, der ihnen persénlich erfiillend er-
scheint.

Ebenso wichtig sind heute eine gute Vereinbarkeit von
Beruf und Familie, die Méglichkeit, im Homeoffice zu ar-
beiten, Teilzeitmodelle sowie flexible Arbeitszeiten. Fle-
xibilitédt ist ein neuer Grundwert, den jeder Arbeitgeber
erflllen muss, um fiir die Gen Z und dariiber hinaus als
attraktiv zu gelten. Flexibilitdt wird nicht mehr als etwas
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Besonderes gesehen, sondern kiinftig vorausgesetzt. Der
Arbeitsplatz der Zukunft muss sich an die individuellen
Bediirfnisse des Mitarbeiters anpassen und nicht mehr
umgekehrt.

Happy Work, Happy Life

Arbeitszeit ist Lebenszeit

Zwei Drittel der Befragten verbinden mit Arbeit finanzi-
elle Unabhangigkeit. Fiir fast die Hélfte der Befragten
geht es bei der Arbeit zentral darum, die eigenen Talente
und Fahigkeiten zum Einsatz zu bringen. Fir 47 Prozent
sind Arbeit und Berufstétigkeit die Voraussetzung fiir ein
erfolgreiches Leben. Fiir mehr als ein Drittel der Befrag-
ten bedeutet Arbeit Selbstverwirklichung. Nur 17 Prozent
sehen die Arbeit als notwendiges Ubel bzw. als reinen
Broterwerb.

All das zeigt, dass Arbeit zwar ein wichtiger Teil des Le-
bens ist, aber nicht mehr wichtiger als Freizeit. An beide
Sphéren werden dhnliche Anspriiche gestellt. Der Gene-
ration Z ist bewusst, dass sie eine lange Zeit auf dem Ar-
beitsmarkt verbringen wird und dass sich das Rentenal-
ter tendenziell eher noch weiter nach hinten verschieben
wird. Die Wichtigkeit, die Freizeit zugemessen wird, deu-
tet nicht auf fehlendes Interesse am Arbeitsleben hin. Der
Generation Z geht es darum, ein Gleichgewicht herstel-
len zu kdnnen zwischen Arbeit und Freizeit, das langfris-
tig gliicklich macht — und physischer sowie psychischer
Erschdpfung vorbeugt. Immerhin ist es knapp 70 Prozent
der Befragten auch allgemein sehr wichtig, etwas fir ihr
korperliches und seelisches Wohlbefinden zu tun.

Gerade auf psychische Belastungen haben junge Men-
schen heute einen ganz neuen Fokus. Sie sind die Gene-
ration, die die Burnout-Welle ihrer Eltern, vor allem der Va-
ter, miterlebt hat. Sie wissen, dass eine Karriereleiter von
innen oft aussieht wie ein Hamsterrad. Die heute 16- bis
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25-Jéhrigen sind auBerdem die erste Generation, die ohne
Scham und Stigma Uber psychische Probleme spricht. Sie
sind hochsensibel flir die Auswirkungen von Stress und
Uberforderung. Daher legen sie auch so viel Wert auf eine
gesunde Work-Life-Balance. Mehr als acht von zehn sa-
gen ganz explizit, sie wollen wenig Stress und viel Urlaub.

Neben Sicherheit, Planbarkeit, Gehalt und einem guten
Verhéltnis von Arbeit und Freizeit kommen noch ganz an-
dere, weiche Faktoren ins Spiel, die heute und in Zukunft
eine Tatigkeit attraktiv machen: Das Image des Unterneh-
mens finden fast acht von zehn jungen Menschen wichtig,
mehr als vier von zehn sagen, dass ihnen das Bild, das
ein Unternehmen nach auBen trégt, sogar sehr bis au-
Berst wichtig ist. 75 Prozent wollen mit ihrer Arbeit ganz
konkret ,eine gute Sache” unterstiitzen und einen Beitrag
flr die Gesellschaft leisten, fast der Hélfte der Befragten
(46 Prozent) ist dies sogar sehr bzw. auBerst wichtig. Ob
ein Unternehmen es schafft, ein solches Sinn-Angebot
zu machen, entscheidet kiinftig immer haufiger dariiber,
ob Mitarbeiterinnen gewonnen und vor allem: gehalten
werden kdnnen.



Wie wichtig ist bzw. ware lhnen der folgende Aspekt bei lhrer

beruflichen Tatigkeit?

Angaben auBerst wichtig/sehr wichtig

90%
90%
89%
89%
87%
86%
86%
85%
85%
83%
83%
82%
82%
78%
78%

75%

74%
74%

72%

70%
67%
65%
62%
57%
53%
51%

Gute Arbeitsatmosphare und Zusammenarbeit im Team
Es ist ein sicherer Arbeitsplatz, der mir Planbarkeit bietet
Gute Planung, erfiillbare Ziele

Der Beruf erscheint mir personlich erfiillend

Ein abwechslungsreicher Job mit vielfdltigen Aufgaben
Ich kann Gber meine Aufgaben und Arbeitsinhalte mitbestimmen
Gute Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Ich kann selbststéndig arbeiten

Ein hohes Gehalt, ein hoher Verdienst

Wenig Stress und viel Freizeit/Urlaub

Ich lerne sehr viel, kann mich weiterbilden

Klare Trennung von Beruf und Freizeit

Flexible Arbeitszeiten

Ich bin auf Augenhdhe mit meinen Vorgesetzten

Gutes Image des Unternehmens

Ich arbeite fiir eine ,gute” Sache und leiste damit einen gesellschaftlichen
Beitrag

Ich kann kreativ sein und mich selbst verwirklichen
Maoglichkeit, auch mal von zu Hause aus arbeiten zu kénnen (Homeoffice)

Attraktive Zusatzleistungen/Benefits zusétzlich zum Gehalt (Firmenhandy,
Firmenwagen, Kinderbetreuung etc.)

Klare Flihrung nach klaren Regeln

Vielfalt unter den Beschéftigten (Diversitéat)

Benutzung neuester Arbeits-Tools und innovativer Business-Anwendungen
Es gibt flache Hierarchien

Ich habe viel mit Menschen zu tun

Ein internationales Arbeitsumfeld

Mentoring-Programme, Coaching-Angebote

Unabhéngig davon, ob Sie (schon) berufstatig sind oder nicht:
Was bedeuten Arbeit und eine Berufstatigkeit fiir Sie?

Mehrfachantworten mdéglich

I 67%

| 49%
| 47%
| 36%
| 33%
| 29%
| 27%
L] 17%
L] 17%
L] 7%
[ ] 2%

L] 5%

Finanzielle Unabhangigkeit

Meine Talente und Fahigkeiten zum Einsatz bringen
Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Leben
Selbstverwirklichung

Persdnlich an einem gréBeren Erfolg mitwirken
Anstrengung und Stress

Mit anderen zusammen an einem groBen Projekt arbeiten
Selbst unternehmerisch wirken kénnen
Notwendiges Ubel, reiner ,Broterwerb”

Sonstiges

Nichts davon

WeiB nicht/keine Angabe
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Happy Work, Happy Life

Erhohte Zuversicht,
erhohte Anspriche

Die Generation Z wei}, was sie will. Und sie weiB}, dass
sie es bekommen kann. ,Ich erwarte mir ein Gehalt, das
meiner Qualifikation und meiner Leistung entspricht”

— dieser Aussage stimmen fast acht von zehn Vertre-
terinnen und Vertretern der Gen Z zu (78 Prozent). Die
Generation Z ist sich ihres Werts bewusst und méchte
dementsprechend behandelt — und bezahlt — werden.
Die jungen Menschen wissen, dass sie in der Position
sind, Anforderungen an ihren potenziellen Arbeitgeber
stellen zu kdnnen. Die Logik auf dem Arbeitsmarkt dreht
sich langsam um: Inzwischen sind es immer &fter die
Unternehmen, die sich um Bewerberinnen und Be-
werber bemiihen. Junge Menschen kdnnen zwischen
verschiedenen Jobangeboten wéhlen.

Das heiBt nicht, dass die Generation Z nicht leistungs-
bereit ist: Mehr als die Hélfte (56 Prozent) der Befragten
sagen aus, dass ihnen ein hohes Arbeitspensum nichts
ausmacht, wenn die Anerkennung fiir ihre Leistung vor-
handen ist. Knapp die Hélfte empfindet positiven Stress
als zusétzliche Motivation. Die Generation Z hat also nichts
dagegen, viel zu arbeiten. Im Gegenteil: Wenn der Job
Spal macht, sind sie bereit, alles zu geben — dieser Aus-
sage stimmen drei Viertel der Befragten zu.

Diversity wird
vorausgesetzt

Junge Menschen sind wie keine andere Generation vor
ihnen fiir die Themen Diversity und insbesondere Ge-
schlechtergerechtigkeit sensibilisiert. Sie sind mit den
Diskursen um MeToo, Gender Pay Gap und Diskriminie-
rungsdebatten groB geworden und zum groBen Teil selbst
aktiv in den neuen groBen Social Movements — zumindest
Uber ihren Instagram-Account. So werden Diskriminierung
und Ungleichbehandlung von ihnen abgestraft. Uber 70
Prozent reagieren allergisch auf eine allzu homogene
Flhrungsebene und wollen Vielfalt in der Belegschaft
auf allen Ebenen. Fir 46 Prozent der jungen Menschen
ist Diversity im Unternehmen sogar sehr bis duBerst wich-
tig. Um als Arbeitgeber attraktiv fiir die Generation Z zu
sein, ist auch fiir fast drei Viertel der Befragten die pro-
blemlose Genehmigung lédngerer Elternzeiten fir beide
Geschlechter ein Muss.
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Gerade beim Thema Geschlechtergerechtigkeit gilt: je
jinger, desto progressiver: 40 Prozent der unter 20-Jah-
rigen finden es duBerst bis sehr wichtig, dass auch Véter
problemlos ldngere Elternzeiten nehmen kénnen, bei den
20- bis 25-Jdhrigen messen nur 30 Prozent diesem As-
pekt die gleiche Wichtigkeit bei. Insgesamt kénnen sich
40 Prozent der Befragten vorstellen, im Laufe ihres Le-
bens langer als vier Monate in Elternzeit zu gehen — von
den ménnlichen Befragten kann sich das ein Drittel vor-
stellen. Schaut man sich die momentane Rate von Vatern
an, die in Elternzeit sind oder Elterngeld beziehen, zeigt
sich noch ein ganz anderes Bild. Momentan beziehen drei-
mal so viele Frauen wie Manner Elterngeld: 1,5 Millionen
Frauen gegeniiber 455.000 Ménnern. Und wenn Viter
in Elternzeit gehen, dann meist nur fiir zwei Monate (vgl.
Statistisches Bundesamt 2020). Dabei wollen die aller-
meisten Vater eigentlich gerne mehr Zeit mit der Familie
verbringen, kdnnen ihren Wunsch jedoch hdufig nicht ge-
gen konservative Unternehmenskulturen, gesellschaftliche
Normen und finanzielle Zwédnge durchsetzen. Unterneh-
men, die familienfreundlich sind und dafiir sorgen, dass
Elternzeit fiir Manner wie fiir Frauen keine Karrierebremse
mehr darstellt, kdnnen bei jungen Menschen punkten.



Wie wichtig ist Ihnen der folgende Aspekt, damit ein
Unternehmen fiir Sie als Arbeitgeber attraktiv wird?

Angaben duBerst wichtig/sehr wichtig

GILZM Gesundes, konstruktives Arbeitsklima, gute Unternehmenskultur
SELON  Gute Karriereméglichkeiten
UESLZM  Flexible Arbeitszeitmodelle (Teilzeit, Sabbaticals etc.)
CYLN  Schneller Internetzugang im Unternehmen zur Nutzung auch mit privaten Geréten
A  Angebote, die das mobile Arbeiten unterwegs und von zu Hause aus erméglichen
9 Vielfalt in der Belegschaft und Fiihrungsebene hinsichtlich Geschlecht,
46% Migrationshintergrund, Religionszugehdrigkeit, sexueller Orientierung etc. (Diversitét)
ZISV/M  Problemlose langere Elternzeiten auch fiir Véter
449 MaBnahmen, um umwelt- und klimaschadliche Emissionen zu reduzieren,
8| die durch Geschiftsprozesse verursacht werden
VR Forderung und finanzielle Unterstiitzung zur Nutzung des OPNV durch Angestellte
RISLZMl  Nachhaltigkeitsorientierte Geschaftsmodelle und -praktiken
RIelZ8 Einhaltung hoher Umweltstandards, Einsatz fir Ressourcen- und Klimaschutz
RISEZN  Einsatz innovativer digitaler Systeme und Tools im Arbeitsalltag
38% Kompensationszahlungen in CO,-Zertifikate, Klimaschutzprojekte oder Ahnliches fiir
die durch Geschéftsprozesse verursachten umwelt- und klimaschédlichen Emissionen
RILZN Vegetarisches/veganes Essen in der Kantine anbieten
RPLZN Gestaltungsspielrdume erdffnen
WIS Kostenlose Ladestationen fiir E-Autos an Firmenstandorten
26% Mdoglichkeiten, sich private Sendungen aus Online-Bestellungen an den
0 Arbeitsplatz oder zu Abholstationen im Unternehmen liefern zu lassen
WPL/M  Sportangebote fiir Angestellte
Akl Bereitstellung von Fahrrédern fiir Angestellte
- Die Generation Z ist anspruchsvoll. Einige Grundwerte ihr korperliches und seelisches Wohlbefinden zu ach-

missen vonseiten des Arbeitgebers erfiillt werden, um
fir die junge Generation als attraktiv zu gelten. Das
sind flexible Arbeitsbedingungen, ein angemessenes
Gehalt und eine gute Arbeitsatmosphére.

Fir die junge Generation ist die Arbeit nicht mehr ihr
einziger Lebensinhalt. Sie legen groBen Wert auf eine
gute Work-Life-Balance, die es ihnen ermdglicht, auf
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ten und genug Zeit fiir Familie, Freunde und Freizeit-
beschaftigungen zu haben.

Geschlechtergerechtigkeit und Diversity sind fiir die
Generation Z keine Nice-to-Haves mehr — sie setzen
Vielfalt, Gleichbehandlung und ein gewisses Engage-
ment Unternehmen gegeniiber voraus.

Happy Work, Happy Life

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage in Bezug auf
eine berufliche Tatigkeit zu?

Angaben stimme voll und ganz zu/stimme eher zu

77% Ich erwarte mir ein Gehalt, das meiner Qualifikation und meiner Leistung entspricht.

74% Wenn der Job SpaB macht, bin ich bereit alles zu geben.
72% Meine Freizeit ist mir wichtig, ich mdchte eine gute Work-Life-Balance.

Ich méchte mitgestalten und mochte etwas verdndern kénnen.

Ich méchte Karriere machen.

Ein hohes Arbeitspensum macht mir nichts aus, wenn die Anerkennung fiir meine Leistung vorhanden ist.
Ich wiinsche mir klare Vorgaben durch Vorgesetzte.

Positiven Stress empfinde ich als zusétzliche Motivation.

Ich m&chte viel Verantwortung Gibernehmen.

Ideal ist ein Beruf, in dem man 6kologisches und soziales Engagement verwirklichen kann.

Beruflich viel unterwegs zu sein macht mir Freude.

Mein Beruf ist mein Leben, ich trenne da nicht so strikt zwischen Arbeit und Freizeit.

Wenn Sie eine anspruchsvolle Stelle angeboten bekamen,
was wiirde Sie motivieren, sie anzunehmen?

Mehrfachantworten moglich

50% Lukrative Vergutung/Erfolgsbeteiligung
49%  Flexible Arbeitsbedingungen
44%  Klare, langfristige Perspektive
43% Né&he zum Wohnort
31% Viele Mitbestimmungs-/Gestaltungsmoglichkeiten
28% Umfangreiche Weiterbildungs-/Entwicklungsmdglichkeiten
26% Meine Kreativitédt ausleben zu kénnen
26% Neues zu entwickeln/zu erschaffen
25% Das Unternehmen tut etwas Sinnstiftendes
25% Die personliche Herausforderung
19% Ein Team von Profis
17% Unternehmerischer Freiraum
15%  GroBe Verantwortung zu tibernehmen
14% Ein internationales Team
5% Sonstiges
1% Nichts davon

7%  WeiB nicht/keine Angabe
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EXKURS ARBEITEN IN DER MODEBRANCHE

Modebranche: Vor allem fuir Fashion-Fans attraktiv

Nachdem sich fast ein Drittel der 16- bis 25-Jdhrigen vor-
stellen kann, in internationalen Kontexten zu arbeiten, liegt
ein Job mit internationaler Dimension nahe, zum Beispiel
in der Modebranche. 27 Prozent der Befragten sehen es
bei einem Job in der Modebranche als groBen Vorteil, in-
ternational zu arbeiten und unterwegs sein zu kénnen.

Der Umgang mit Mode allgemein wird von 28 Prozent der
jungen Befragten als Pluspunkt gesehen. Fast genauso
viele sehen das Wissen Ulber Trends und Styles als Vor-
teil. So finden vor allem modeaffine junge Menschen ei-
nen Job in der Branche erstrebenswert. Fast ein Viertel
der Befragten schétzt die Modebranche aber auch als
zukunftssicher ein, was in einer verunsicherten Gene-

ration ein groBer Pluspunkt ist und sie auch fiir weniger
Fashion-Begeisterte attraktiv machen konnte. Als weitere
Vorteile sehen einige Befragte die Tatsache, dass die Mo-
debranche vielféltige Aufgaben bietet (22 Prozent), und
die Vielfalt in der Zusammensetzung der Teams (16 Pro-
zent). In den Verkaufshdusern vor Ort zu sein sehen nur
14 Prozent als Vorteil.

Ungefahr ein Viertel der 16- bis 25-Jahrigen sehen keine
konkreten Vorteile an einem Job in der Modebranche. Das
bedeutet im Umkehrschluss, dass eine Berufstéatigkeit in
diesem Bereich fir drei Viertel der Befragten potenziell
attraktiv ist oder zumindest nicht ausgeschlossen wird.

Was wiren bzw. sind fiir Sie die Vorteile/Pluspunkte eines

Jobs in der Modebranche?

Mehrfachantworten méglich
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Der Umgang mit Mode allgemein

International arbeiten und unterwegs sein zu kénnen

Wissen Uber Trends und Styles zu bekommen

Zukunftssichere Branche

Die zunehmende Bedeutung des Online-Handels

Vielféltige Aufgaben

Vielfalt in der Zusammensetzung der Teams (Diversitét)

In den Verkaufshédusern vor Ort zu sein

Nichts

WeiB nicht/ keine Angabe

Sinnfindung & Potenzialentfaltung

Sinnfindun
& Potenzial-
entfaltung

Lebensziele der Gen Z

Zwei Drittel der Befragten halten es flir wahrscheinlich,
dass sie im Laufe ihres Lebens ein Haus oder eine Woh-
nung kaufen. Das passt gut zum Wunsch nach finanzieller
Unabhangigkeit, Selbstbestimmtheit, aber auch Sicherheit.
Gleichzeitig kdnnen sich 44 Prozent der Befragten vorstel-
len, einen weiteren Bildungsabschluss anzustreben. Hier
zeigt sich, dass die Biografie der Menschen léangst nicht
mehr geradlinig verlauft, sondern sich immer mehr zur
Multigrafie entwickelt — mit Abbriichen, Neuanfangen, Um-
wegen, Pausen etc. Besonders wichtig sind der Gen Z ihre
Freizeit, ihre Selbstverwirklichung und die Familie. Jeweils
circa 40 Prozent der Befragten halten es flir wahrschein-
lich, dass sie einmal in Teilzeit arbeiten, um sich anderen
Aufgaben zu widmen, dass sie fiir mehr als vier Monate
in Elternzeit gehen werden oder dass sie eine Weltreise
machen. Als nicht so wahrscheinlich schatzen die Befrag-
ten ein, dass sie im Laufe ihres Lebens ein Unternehmen
leiten (26 Prozent) oder ein Start-up griinden (16 Prozent).
Die steile Karriere als Lebensziel hat ausgedient.
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Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Sie im Laufe lhres Lebens ...?

Angaben bestimmt/wahrscheinlich

... ein Haus/eine Wohnung kaufen werden

... noch einmal einen (zusatzlichen) Abschluss machen
(z.B. Studium, Promotion, MBA etc.)

... einmal in Teilzeit arbeiten, um die Mdglichkeit zu haben,
sich anderen Aufgaben zu widmen

... fir mehr als vier Monate in Elternzeit gehen werden

... eine Weltreise machen

... in einem groBen Unternehmen Verantwortung fur
viele Angestellte ibernehmen

... international arbeiten werden

... flrr einige Zeit lang bewusst aus dem Job aussteigen,
um etwas ganz anderes zu machen (Auszeit/Sabbatical)

... sich selbststdndig machen

... ein Unternehmen leiten

... beruflich noch einmal ganz neu anfangen
... mehr als zwei Kinder haben werden

... ein Start-up griinden

Aufstieg der Sinn-Okonomie

Mein Haus, mein Auto, mein Boot — dieses Verstandnis
von Erfolg ist fiir die Generation Z nicht mehr maBgeblich.
Stattdessen geht es um eine Grundzufriedenheit, die die
jungen Menschen in ihrem Leben anstreben. Und diese
Grundzufriedenheit lasst sich erreichen, indem sie bei ihrer
Arbeit einer sinnvollen Téatigkeit nachgehen kénnen. Das
bedeutet, sie miissen hinter ihrer Arbeit stehen kdnnen
und die gleichen Werte haben, die auch das Unterneh-
men vertritt. Wenn junge Menschen sich also beispiels-
weise in ihrer Freizeit fur Fridays for Future engagieren,
sind sie allergisch gegen Arbeitgeber, die der Umwelt
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schaden oder Greenwashing betreiben. Wenn sie einen
hohen Sinn fiir Solidaritdt haben, muss der Arbeitgeber
Fairness und Diversity in seiner Unternehmenskultur ver-
ankert haben. Haben sie einen hohen Gestaltungsdrang,
wollen sie einen klaren Mehrwert in der Wirkung ihrer Ar-
beit fir die Gesellschaft erkennen kénnen. Fir drei Viertel
der 16- bis 25-Jahrigen in Deutschland ist es sehr wichtig,
einen sinnvollen und erfiillenden Beruf zu haben, der Spal
macht. Dieses Lebensziel kommt gleich nach finanzieller
Sicherheit und Selbstbestimmung.

Sinnfindung & Potenzialentfaltung

Der Megatrend Neo-Okologie hat dafiir gesorgt, dass
Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein auch in der Wirt-
schaft angekommen sind: die Sinn-Okonomie steigt auf.
Das heiBt, neue Dimensionen der Wertschopfung abseits
des Denkens in Wachstum und Profitmaximierung riicken
in den Vordergrund: sozialer Mehrwert, Nachhaltigkeit,
eine gliickliche Mitarbeiterschaft, gesellschaftlicher Fort-
schritt. Unternehmen, die in den Zeiten nach dem Wachs-
tumskapitalismus erfolgreich sein wollen, miissen diese
neuen Wertvorstellungen der Sinn-Okonomie selbst le-
ben und schon jetzt vorantreiben. Von Unternehmen, die
diese Ziele verfolgen und fiir diese Werte stehen, werden
auch junge Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter angezogen.
Denn fiir sie ist es schon im Alltag selbstversténdlich, auf
sinnvolle Tatigkeiten und Gewohnheiten zu achten — ge-
nauso wollen sie, dass an ihrem Arbeitsplatz auf Nach-
haltigkeit Wert gelegt wird. Dabei geht es aber nicht nur
darum, beim Drucken recyceltes Papier zu verwenden
oder den Mill in der Biroklche zu trennen. Die Gen Z
will, dass Unternehmen Verantwortung tibernehmen fiir
ihr Handeln — im Unternehmensalltag, bei der Produktion
oder entlang der Lieferkette.

Tatséchlich sind die 16- bis 19-Jahrigen in Sachen Nachhal-
tigkeit nochmals deutlich anspruchsvoller als die 20- bis
25-Jdhrigen. So haben die Einhaltung hoher Umweltstan-
dards und der Einsatz fiir Ressourcen- und Klimaschutz
sowie MaBBnahmen, um umwelt- und klimaschadliche

- Diversity, Nachhaltigkeit und Riicksichtnahme auf indivi-
duelle Bediirfnisse wie den Wunsch nach einer Auszeit:
Diese scheinbar soften Faktoren sind fiir junge Men-
schen ganz zentrale und entscheiden haufig dariiber,
ob sie bei einem Unternehmen anfangen oder bleiben.

- Die Biografie entwickelt sich immer mehr zur Mul-
tigrafie. Lebensldufe sind nicht mehr geradlinig,
sondern voller Umbriiche, Umwege, Neuanfdnge
oder Pausen. Unternehmen kdénnen sich als Part-
ner fiir die verdnderten Wiinsche und Phasen im
Leben anbieten: ein Sabbatical, in Teilzeit gehen
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Emissionen zu reduzieren, die durch Geschéaftsprozesse
verursacht werden, fiir die Jiingeren einen héheren Stel-
lenwert: 45 beziehungsweise 52 Prozent der 16- bis 19-Jah-
rigen finden diese Aspekte sehr bis duBerst wichtig flr
die Attraktivitét eines Arbeitgebers, die 20- bis 25-Jahri-
gen schatzen diese Punkte um zehn bzw. fast 20 Prozent
weniger wichtig ein (jeweils 35 Prozent). Fiir 44 Prozent
der 16- bis 19-Jahrigen ist auBerdem sehr oder sogar du-
Berst wichtig, dass Kompensationszahlungen in CO,-Zer-
tifikate, Klimaschutzprojekte oder Ahnliches fiir die durch
Geschéftsprozesse verursachten umwelt- und klimaschéd-
lichen Emissionen von Unternehmen geleistet werden.
Von den 20- bis 25-Jdhrigen legen darauf nur 32 Prozent
besonderen Wert.

Die Sinn-Okonomie geht aber auch {iber die dkologische
Dimension hinaus: Innere und duBere Werte miissen im
Unternehmen Ubereinstimmen und authentisch gelebt
werden, weibliche Mitarbeitende miissen genauso wie
ménnliche Mitarbeitende fair bezahlt werden und sich
abhangig von ihren Potenzialen entfalten kdnnen. Denn
die eigene Potenzialentfaltung steht fiir die Mitarbeiter
von morgen im Mittelpunkt.

oder sich in einer anderen Abteilung neu orientie-
ren — die Generation Z schéatzt die Moglichkeit, sich
innerhalb des Unternehmens verdndern zu kénnen.

- Die Sinn-Okonomie ist das Wirtschaftsmodell der Zu-
kunft. Unternehmen, die Verantwortung fiir ihr Handeln
Ubernehmen und Nachhaltigkeit leben — innerhalb und
auBerhalb des Unternehmens —, sind langfristig attrak-
tiv fir die Gen Z. Denn insbesondere junge Menschen,
die die Wahl haben, wollen bei Unternehmen arbeiten,
die einen klaren Mehrwert fiir die Gesellschaft schaffen.



Generationenbegriffe sind immer Fiktionen. Keine Gene-
ration ist homogen in ihren Werten, Wiinschen und Zielen.
Hinter den Grundtendenzen verbergen sich grofle Diffe-
renzen, auch innerhalb einer Generation. So sind die be-
schriebenen Werte, Anspriiche und Bediirfnisse der Ge-
neration Z zwar grundlegende Dynamiken innerhalb die-
ser Alterskohorte, treffen jedoch sehr unterschiedlich auf
verschiedene Subgruppen und Individuen zu.

Zoomt man also ndher an diese jungen Menschen und
ihre Lebenswelten heran, finden sich ganz verschiedene
Lebensstile. Um die Generation Z nicht (iber einen Kamm
zu scheren, sind im Folgenden sieben fiir die Generation
Z prototypische Lebensstile skizziert. Diese Pioniere zu-
kiinftiger Arbeitswelten illustrieren, wie junge Menschen
kiinftig arbeiten wollen, welche Bedirfnisse sie haben,
aber auch, welche besonderen Fahigkeiten und Kompe-
tenzen sie mit in die Arbeitswelt bringen.
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Die Datengrundlage der skizzierten Lebensstile entstammt
dem breit angelegten Projekt ,Lebensstile: Kunden ver-
stehen, Markte erobern!® (vgl. Zukunftsinstitut 2020). Die
Lebensstile sind prototypische Gruppen, die die gesamte
deutsche Gesellschaft anhand ihrer Motive, Einstellun-
gen und Vorlieben in 18 Kategorien einteilen, dhnlich
den Sinus-Milieus oder Personas. Die Lebensstile gehen
dabei aber einen Schritt weiter, indem sie zuséatzlich zur
Erfassung des Status quo die 20-jéhrige Erfahrung des
Zukunftsinstituts in der Trend- und Zukunftsforschung
einbeziehen und so ein zukunftsgerichtetes Bild der Be-
vblkerung vermitteln. Die sieben jlingsten Vertreter die-
ser Lebensstilgruppen werden im Folgenden vorgestellt.

Vofwartsmacher

Mainstreamer




) |
A B L4

Digital Creative

Die Digital Creatives sind in der real-digitalen Welt zu Hause. Digitale Technolo-
gien sind ihr Zugang zur Welt, und mit dem proaktiven Umgang damit pragen sie
die Gesellschaft von morgen. Sie wollen die Welt, in der sie leben, frei und eigen-
standig mitgestalten.

Schliisselwerte
Selbstverwirklichung, Gesundheit, Wohlstand und gesellschaftliches Ansehen

Superskills
Kooperationsbereitschaft, Adaptionsfahigkeit, Unternehmergeist

Anteil an der Bevélkerung

6,8 Millionen (9,6 Prozent der Gesamtbevolkerung)
mannlich: 52 Prozent

weiblich: 48 Prozent (vgl. Zukunftsinstitut 2020)
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Lebensstile der Zukunft

Der Lebensstil des Digital Creative ist ein Phdnomen der
digitalisierten Welt. Menschen mit diesem Lebensstil sind
Tech-Visionére, die die Welt mit Technologie verdndern
wollen. Sie treiben neue technologische Entwicklungen
und den Einsatz neuer Technologien voran und erwarten
von ihrem Arbeitgeber eine Affinitat hierzu. Digital Crea-
tives sind in der Internetkultur zu Hause und bringen sich
auf sozialen Netzwerken mit eigenem Content ein. Dort
sind sie auch fiir Unternehmen am besten zu erreichen.

- 57 Prozent der Vertreterinnen und Vertreter der Gen Z
sagen aus, dass innovative Technik und digitale Ver-
netzung ein wichtiger Bestandteil ihres Lebens und
ihres Alltags sind.

Mit steilen Hierarchien und starren Strukturen kann ein Di-
gital Creative nichts anfangen: Er lebt Work-Life-Blending
mit groBer Selbstverstéandlichkeit und arbeitet gerne auch
mal unterwegs, zu Hause oder am Wochenende. Damit
erwartet er auch eine entsprechend flexible Arbeitskul-
tur, die Vertrauensarbeitszeit beférdert und auf Eigenver-
antwortlichkeit setzt.

An seinem Arbeitsplatz macht er ungern Dienst nach Vor-
schrift, sondern er braucht eine gewisse Interpretations-
freiheit seines Jobs, um seinen Drang, Neues zu entdecken
und zu schaffen, ausleben zu kdnnen. Menschen mit dem
Lebensstil des Digital Creative suchen besténdig Inspira-
tion und Herausforderungen, Stillstand und Langeweile
sind ihnen unertriglich. Sie brauchen ausreichend Raum
fiir Neugier, Ideen und Kreativitat.

- 64 Prozent der Generation Z glauben, dass digitale
Vernetzung und innovative Technologien das Potenzial
haben, unser Arbeitsleben zu verbessern.

Permanentes Lernen ist flir Digital Creatives essenziell,
denn Wissen ist im digitalen Zeitalter volatil geworden und
muss standig aktualisiert werden. Entsprechend sind sie
nicht nur lernfreudig, sondern suchen auch ein Umfeld, in
dem Lernen moglich und gefragt ist. Sie sind gelibt darin,
Informationen und komplexe Zusammenhange schnell zu
begreifen und zu bewerten und sich auch in neuen Um-
gebungen oder mit neuen Tools rasch zurechtzufinden.
Digital Creatives kdnnen sich sehr schnell an neue Bedin-
gungen anpassen und sind durch und durch I16sungsori-
entiert. Ihre Arbeitsweise ist gepragt von Flexibilitat und
einer gewissen Eigensténdigkeit, dennoch schétzen sie
die Arbeit im Team: Sie sind keine Einzelgénger, sondern
bringen hohe Kooperationsbereitschaft mit. Bei Entschei-
dungen orientieren sie sich hauptséchlich an Argumenten,
die in ihren sozialen Kreisen als anerkannt gelten.

Digital Creatives sind geschaffen fiir Projektarbeit in klei-
nen Teams ohne komplexe Hierarchie-Ebenen. Sicherheit
und Erfolg im Sinne eines klassischen Karrieredenkens
spielen fiir sie kaum eine Rolle. Wichtiger ist ihnen der
Arbeitsprozess selbst, die Teamarbeit mit Menschen, mit
denen sie sich auf Augenhdhe austauschen und mit denen
sie gemeinsam an Projekten wachsen kénnen. So eignen
sie sich auch gut als temporére Partner und kénnen ein
Unternehmen als Treiber von Innovationen voranbringen.

Wie erreicht man den Einen Digital Creative erreicht man vor allem digital. Banner oder Main-

Digital Creative?

stream-Influencer-Marketing funktionieren jedoch bei Menschen dieses

Lebensstils nicht. Sie méchten direkt in ihrer Nische angesprochen werden.
Wer relevanten Content anbietet, Partnerschaften mit spezialisierten You-

tuberinnen, Twitch-Streamern oder anderen kreativen Mikro-Communitys
eingeht oder mit Musik- oder Gaming-Plattformen fiir Digital-Schaffende
kooperiert, hat gute Chancen, den Digital Creative auf sich aufmerksam

zu machen.
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Neo-Hippie

N

Die Neo-Hippies leben im Zeitalter der Individualisierung ein neues Bewusst-
sein fir Gemeinschaft als identitatsstiftende Kraft und treiben die Sharing- und
Event-Kultur voran. Sie sind der Meinung, dass Menschen viel mehr Zeit in der
Gemeinschaft verbringen und zusammen SpaB haben sollten, denn nur so ent-
stehen die groBartigen Erinnerungen, die das Leben ausmachen.

Schliisselwerte
Gesundheit, Selbstverwirklichung, soziale Bindungen

Superskills
Kooperationsbereitschaft, Kreativitat, Adaptionsfahigkeit

Anteil an der Bevilkerung

12,6 Millionen (17,8 Prozent der Gesamtbevolkerung)
mannlich: 54 Prozent

weiblich: 46 Prozent
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Lebensstile der Zukunft

Neo-Hippies sind echte Verfechter der neuen Wir-Kultur:
Gemeinschaft geht ihnen ber alles. Ihr Anspruch an das
soziale Umfeld auch im Arbeitskontext ist hoch, sie wiin-
schen sich eine lebendige Community statt nur Kollegen,
wéhrend die klassische Familiengriindung bei ihnen oft
eher hintansteht. Sie suchen agile Unternehmen mit freie-
ren Strukturen, gerne auch mit kollektiver Fiihrung, in de-
nen sie in kollaborativen und kooperativen Gemeinschaf-
ten etwas bewirken kénnen und in denen das Wissen des
Kollektivs optimal genutzt wird.

Menschen mit dem Lebensstil des Neo-Hippies sind das
Gegenteil eines Einzelgédngers. Als aufgeschlossener und
kommunikativer Typus kommt ein Neo-Hippie schnell
in Kontakt mit anderen Menschen. Dabei ibernimmt
er gerne auch mal spontan das Zepter und bringt Men-
schen zu co-kreativen Prozessen aktiv zusammen. Einem
Neo-Hippie ist es aber auch wichtig, sich in seinem Ar-
beitsumfeld selbst entfalten zu kénnen — und sich wohl-
zufiihlen. Denn auf Genuss, SpaB und Unterhaltung legt
der Neo-Hippie groBen Wert.

- 63 Prozent der 16- bis 25-Jdhrigen finden, dass der
Sinn des Lebens darin besteht, SpaB zu haben und
sich leisten zu kdnnen, was ihnen gefallt.

Routine und Tradition langweilen den Neo-Hippie, er sucht
nach Erfahrungen und Erlebnissen jenseits des Alltags-
trotts. Mit dieser Lebensauffassung eckt er manchmal an.
Dabei ist die scheinbare Rastlosigkeit Ausdruck seines Be-
dirfnisses, moglichst viele auBergewdhnliche Erfahrun-

gen im Leben zu machen. Er versteht sich ausgezeichnet
darin, seinen Alltag erlebnisreich zu gestalten, und ist fiir
jedes Event und jede neue Erfahrung zu haben. Klassi-
sche materielle Statussymbole haben fiir ihn kaum Be-
deutung, sein Motto lautet: ,Collect moments, not things”.
Firmenwagen und Jobtitel spielen fiir ihn also keine Rolle
— Gehalt allerdings schon: Ein an Erlebnissen und Events
orientiertes Leben muss man sich leisten kénnen.

Der Neo-Hippie steht gerne im Mittelpunkt. Mit seiner Ge-
selligkeit und seiner Lust an der Selbstdarstellung wirkt er
auf viele wie ein Magnet. Er erregt Aufmerksamkeit und
vermag es mit seiner unterhaltsamen Art, andere Men-
schen zu inspirieren und mitzureien.

- 40 Prozent der 16- bis 25-Jdhrigen pflegen Kontakte
in sozialen Netzwerken im Internet mit vielen guten
Bekannten.

Wie erreicht man den Als Knotenpunkt der vernetzten Gesellschaft verfligt ein Neo-Hippie oft
Neo-Hippie? Uber eine groBe Reichweite in den sozialen Medien, wo er mit auBerge-
wohnlichen, lustigen Inhalten auffallt — und mit entsprechendem Con-

tent gut zu erreichen ist. Wir-fokussierte Kanédle wie Messenger- und
Facebook-Groups sowie Sharing-Apps sind dabei erfolgversprechender
als klassisches Influencer-Marketing. Auch mit Mundpropaganda inner-
halb seiner Peergroup sowie auf lokalen Veranstaltungen weckt man die
Aufmerksamkeit eines Neo-Hippies. Der Neo-Hippie verlédsst ungern die

Heimat — ihn sucht man am besten in der eigenen Region.
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Die Me Professionals sind Individualistinnen und Einzelkédmpfer. Diese Men-
schen wollen finanziell unabhéngig sein und legen hohen Wert auf gesellschaftli-
ches Ansehen. Leistung, Luxus und Lebenslust stehen fiir sie im Fokus.

Schliisselwerte
Wohlistand und gesellschaftliches Ansehen, Selbstverwirklichung, Gesundheit, Erfolg,
soziale Bindungen

Superskills
Eigenverantwortung, Kooperationsbereitschaft, Unternehmergeist

Anteil an der Bevélkerung

6,1 Millionen (8,7 Prozent der Gesamtbevélkerung)
mannlich: 56 Prozent

weiblich: 44 Prozent
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Lebensstile der Zukunft

Ein Me Professional definiert sich tiber die Fokussierung
auf beruflichen Erfolg und materiellen Luxus. Um eine an-
erkannte Stellung in der Gesellschaft jenseits des Main-
streams zu erreichen, legt er eine hohe Leistungsbereit-
schaft an den Tag. Me Professionals sind der Meinung, dass
sich ohne Anstrengung im Leben nichts erreichen lésst.
Wer SpaBl an einem luxuriésen Leben haben will, muss
eben vorher etwas dafiir tun. Sie haben ehrgeizige Ziele,
und um diese zu erreichen, zeigen sie sich im Job von ihrer
professionellen und disziplinierten Seite, die manchmal
aber auch kompromisslos und egoistisch ausfallt.

Status und AuBenwirkung sind fiir einen Me Professional
das Wichtigste im Job. Selbstinszenierung gehort zu sei-
nem Alltag: Er will in seinem sozialen Umfeld gesehen
werden und erwartet Wertschiatzung und Bestétigung
fiir seine Leistungen und Erfolge. Me Professionals sind
durch und durch extrinsisch motiviert. Menschen mit die-
sem Lebensstil sind sehr materialistisch eingestellt, ganz
nach der Devise: Luxus macht das Leben schéner. Die
Konzentration auf die eigene Karriere geht dabei auf Kos-
ten gesellschaftlichen oder politischen Engagements. Ein
Me Professional lebt stereotype Geschlechterrollen und
inszeniert sich gerne in den Klischees.

> Fir 72 Prozent sind attraktive Zusatzleistungen und
Benefits zusétzlich zum Gehalt, wie zum Beispiel Fir-
menhandy, Firmenwagen oder Kinderbetreuung, wich-
tige Aspekte beim Beruf.

Wie erreicht man den
Me Professional?

Das eigene Wohlergehen steht fiir einen Me Professional
im Mittelpunkt. Aber das macht ihn nicht zum Einzelgénger.
Er ist ein kooperativer Mitarbeiter, der gut im Team funkti-
oniert, solange es ihn auch selbst voranbringt. Er braucht
allerdings klare Strukturen und die Mdglichkeit, sich durch
Leistung nach oben arbeiten zu kénnen. Me Professionals
haben nichts gegen steile Hierarchien, solange sie das
Geflhl haben, dass Leistung honoriert wird. Gleichzeitig
lieben sie das Abenteuer und pfeifen auf Sicherheit. Sie
brauchen Spielwiesen, auf denen sie sich ausprobieren
kdnnen. Me Professionals sind impulsiv und handeln situ-
ativ, sie sind damit aber auch gute Impulsgeber.

Ein Me Professional braucht Publikum. Er legt Wert auf
ein reges soziales Umfeld, andere Menschen dienen ihm
dabei aber auch als Spiegel der eigenen Erfolge. Sein
Drang, sich beruflich weiterzuentwickeln, geht oft einher
mit dem Hang zur Selbstdarstellung. Viele Me Professi-
onals haben Influencer-Potenzial. Sie verstehen es, die
Okonomie des Geldes radikal mit der Okonomie der Auf-
merksambkeit zu verkniipfen. Die Ware, mit der sie handeln,
sind dabei sie selbst. Sie sind gut vernetzt und schaffen
es, die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Diese manch-
mal narzisstischen Ziige werden voll ausgelebt, aber oft
mit einem Augenzwinkern. Denn so ernst nimmt der Me
Professional sich selbst und seine Rolle auch nicht.

Der Reiz des Neuen ist fiir einen Me Professional stérker als jede Verbind-
lichkeit — ein origineller Content mit hohem Unterhaltungsfaktor ist da-

her Pflicht. Da ein Me Professional sich gern beweist, lasst sich auch mit
Wettbewerben seine Aufmerksamkeit gewinnen. Daneben ziehen ihn ma-
terielle Statusobjekte, klare Aufstiegsmdglichkeiten und prestigetrachtige
Jobtitel an. Da er sich selbst aktiv um seine Karriere kimmert, ist er auch
Uber die klassischen beruflichen Netzwerke gut zu erreichen.
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Die Self Balancer stellen das eigene Wohlergehen in den Mittelpunkt: Sie achten
auf ein ausgeglichenes Verhaltnis von Berufs- und Privatleben und fokussieren
sich auf die essenziellen Dinge des Lebens.

Schliisselwerte
Gesundheit, Erfolg, Selbstverwirklichung

Superskills
Kooperationsbereitschaft, Gewissenhaftigkeit, Adaptionsfahigkeit

Anteil an der Bevélkerung

11,5 Millionen (16,2 Prozent der Gesamtbevélkerung)
mannlich: 51 Prozent

weiblich: 49 Prozent
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Lebensstile der Zukunft

Im Lebensstil-Typus des Self Balancers spiegeln sich
zwei gesellschaftliche Verdnderungen wider: Erstens die
Entwicklung von Gesundheit zum lebensdominierenden
Thema. Zweitens der Wunsch nach einer Arbeitswelt, in
der Leistung als Wert nicht liber das Wohlbefinden des
Einzelnen gestellt wird.

Damit steht der Self Balancer fiir ein neues Work-Life-Kon-
zept. Weniger Arbeit und mehr freie Zeit setzen bei ihm
neue Energien frei, die sich auch fiir Arbeitgeber bezahlt
machen konnen. Er setzt auf fokussierte und I6sungsori-
entierte Herangehensweisen, ohne Zeit verschwendendes
Multitasking. Mit seiner inneren Ausgeglichenheit ist er
immer bestrebt, die Dinge schlank und einfach zu halten.
Er Gbt sich lieber in Gelassenheit, als in Hektik und Stress
zu verfallen. Entscheidungen treffen viele Self Balancer
lieber nach Bauchgefiihl als mit dem Verstand, denn sie
haben die Erfahrung gemacht, dass ein intuitives Gefiihl
oft besser ist als ein miihsam ausdiskutiertes Ergebnis.
Daher entscheiden sie gerne auch selbststédndig und las-
sen sich ungerne von allzu strikten Vorgaben leiten. Er-
folg im Beruf ist ihnen wichtig, aber nicht zu jedem Preis.
Im Zweifelsfall bleiben sie lieber in ihrer Komfortzone, als
sich dem Arbeitswahnsinn hinzugeben.

- 46 Prozent der 16- bis 25-Jahrigen wiinschen sich mehr
intelligente Services, die einen reibungslosen Alltag
ermdglichen und Aufgaben abnehmen.

Als Reprasentanten einer neuen Wissensékonomie und
einer werteorientierten Wirtschaft sind Self Balancer be-
reit, ihr Talent in Unternehmen zu investieren, aber sie er-
warten im Gegenzug auch Flexibilitdt. Sie moéchten von

zu Hause arbeiten kdénnen, eine tempordre Auszeit neh-
men oder Arbeitszeit reduzieren kdnnen. Wo Arbeitszeit
als ein Teil von Lebenszeit verstanden wird, muss der Job
flr Menschen wie sie einen Mehrwert liber das Monetére
hinaus bieten: SpaB, Selbstentfaltung, Sinn. Sinnstiftende
Arbeit, in der Selbstwirksamkeit erfahren werden kann,
ein sympathisches Team und ein gutes Arbeitsklima sind
Dinge, die diese Menschen eher dazu bringen, sich lang-
fristig an ein Unternehmen zu binden.

- Fir 69 Prozent der Generation Z ist es sehr wichtig,
etwas fir ihr kérperliches und seelisches Wohlbefin-
den zu tun.

Fir den Self Balancer hat ein gesunder, ausgeglichener
Lebensstil oberste Prioritét. Mit einem ganzheitlichen Ge-
sundheitsverstdndnis achtet er bewusst darauf, welche
Qualitaten sein Arbeitsplatz diesbeziiglich bietet: Men-
schen mit diesem Lebensstil sind sehr sensibel flir Larm,
Hektik und Stress und meiden ein Arbeitsumfeld, in dem
unkollegiales Verhalten, Stress und Selbstausbeutung
beférdert werden. lhre Abneigung gegen entsprechende
Arbeitskulturen bedeutet, dass Unternehmen ohne eine
gesundheitsférdernde Arbeitskultur fir sie kaum attraktiv
sind. Das kann auch ein gutes Gehalt nicht ausgleichen. Da
der Self Balancer sich im Zweifelsfall nicht laut beschwert,
sondern lieber still seine Konsequenzen zieht, miissen
Arbeitgeber proaktiv fiir ein passendes Umfeld sorgen.

Wie erreicht man den Einen Self Balancer erreicht man online in Communitys rund um Gesund-

Self Balancer?

heit, Erndhrung, Reisen, Mindfulness und auch auf DIY-Plattformen. Da

sie tendenziell ihr Privatleben héher gewichten als die Karriere, sind sie
oft nicht bereit, flr einen Job umzuziehen. Es lohnt sich daher, im direk-
ten Umfeld des Unternehmens oder der Niederlassung zu werben, zum
Beispiel durch lokale Events, Tage der offenen Tiir oder das Sponsoring
regionaler Veranstaltungen.
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Vorwartsmacher

Die Vorwartsmacher sind die Gestalter der Zukunft: Als Fiihrungspersoénlich-
keiten von morgen treiben sie mit enormem Durchsetzungswillen, sozialer Kom-
petenz und einer gleichzeitig spielerischen Leichtigkeit den Wandel der Gesell-
schaft voran.

Schlisselwerte
Selbstverwirklichung, gesellschaftliches Engagement, Erfolg, Gesundheit

Superskills
Kreativitat, Eigenverantwortung, Kooperationsbereitschaft

Anteil an der Bevélkerung

7,7 Millionen (10,9 Prozent der Gesamtbevdlkerung)
mannlich: 50 Prozent

weiblich: 50 Prozent

34

Lebensstile der Zukunft

Menschen mit dem Lebensstil des Vorwédrtsmachers neh-
men die Dinge gerne selbst in die Hand. lhren beruflichen
Erfolg messen sie daran, ob sie nachhaltig etwas veran-
dern konnten. Es geht flir sie nicht darum, einen gesell-
schaftlichen Status zu erlangen oder viel Geld zu verdie-
nen, sondern um den Impact ihres Schaffens — in diesem
inneren Antrieb liegt auch das Geheimnis ihres Erfolgs.
Sie sind intrinsisch motiviert und leisten Herausragendes,
wenn sie damit Wirksamkeit erzeugen kdénnen.

lhr unbedingter Wille ist es, etwas fiir die Gesellschaft zu
tun. Sie treiben 6kologische, soziale und politische The-
men mit Pioniergeist voran und setzen neue MaBstébe in
der Wirtschaft. Darin geht ein Vorwértsmacher auf, und
wenn ein Unternehmen ihm diese Mdglichkeit der Selbst-
entfaltung bietet, kann es Gberdurchnittlichen Einsatz und
produktive Kreativitdt erwarten. Sieht er jedoch keinen
solchen Mehrwert in seinem Job, héngt er diesen auch
schnell an den Nagel.

Vorwiértsmacher sind aktive Gestalter mit einer immen-
sen Portion Durchsetzungskraft, Flihrungskompetenz und
Veranderungswillen. Menschen mit diesem Lebensstil
denken stets groB, sind dynamische ,Out-of-the-Box“-
Denker und oft bereits in einflussreichen Positionen. Sie
sind gut ausgebildet, haben ausgepragte soziale Fahig-
keiten und ein umfangreiches Allgemeinwissen. Sie ken-
nen sich in zahlreichen Bereichen gut aus, ohne Experte
zu sein, und achten stets darauf, sich auch weiterhin zu
bilden. Ausbildung ist fiir sie nicht etwas, das irgendwann
abgeschlossen ist, sondern ein standiger Prozess, der das
ganze Leben begleitet.

> 57 Prozent der 16- bis 25-Jahrigen haben ehrgeizige
Plane und Ziele und wollen im Leben weiterkommen.

Zugleich hat ein Vorwartsmacher eine hohe soziale Kom-
petenz: Ihm féllt es leicht, mehrere Perspektiven gleich-
zeitig mitzudenken. Und er hat ein gutes Feingefiihl fir
Menschen, sodass er in heiklen Angelegenheiten auch
einmal die Rolle des Mediators einnimmt. Er geht auf die
individuellen Kompetenzen seiner Mitarbeiter ein und ist
absolut loyal gegeniiber seinen Kollegen. Fiir Fehler steht
er gerade, auch wenn es nicht seine eigenen sind. Der
Vorwdartsmacher hat ein Handchen dafiir, eine angenehme
und produktive Arbeitskultur zu schaffen, in der das Ar-
beiten SpaB macht — er erlaubt Freirdume, um kreative
Ideen entstehen zu lassen, und schafft es durch seine Em-
pathiefdhigkeit, Menschen fiir seine Vision zu begeistern.

Vorwértsmacher schéatzen eine moderne Arbeitskultur
und sind lberzeugt, dass die besten Chancen auf Erfolg
kiinftig diejenigen Unternehmen haben werden, die sich
als offene Plattform und Kreativitatslabore verstehen —
und dabei die Welt ein bisschen besser machen wollen.

- 53 Prozent sagen aus, sie seien im Leben immer offen
fir neue Chancen und Herausforderungen.

Wie erreicht man den Vorwartsmacher sind meist gut vernetzt und online leicht zu finden, so
Vorwartsmacher? etwa auf Freelancing-Plattformen, in Start-up- und Crowdsourcing-Netz-
werken. Auch zu Social-Business-Events und Conventions gehen sie gerne.
Eine Unternehmensmission, mit der sie sich identifizieren kénnen, ist fur
Vorwartsmacher das Wichtigste. Unternehmen, die ihre Werte leben und
einen klaren Mehrwert flir die Gesellschaft erzeugen, brauchen nichts

weiter zu tun, als diesen deutlich zu kommunizieren — dann klopft ein Vor-

waértsmacher unter Umstanden schon von selbst an die Tir.
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Moderner Nomade

Die Modernen Nomaden leben unabhangig vom geografischen Ort im perma-
nenten Unterwegs, flihlen sich auf der ganzen Welt zu Hause und legen eine of-
fene und neugierige Geisteshaltung an den Tag. Sie sind jederzeit bereit flir neue
Erfahrungen und Begegnungen, denn sie sehen sich als ungebunden und ohne
Vorurteile.

Schliisselwerte
Gesundheit, Selbstverwirklichung, soziale Bindungen

Superskills
Kooperationsbereitschaft, Unternehmergeist, Eigenverantwortung

Anteil an der Bevilkerung

3,5 Millionen (4,9 Prozent der Gesamtbevdlkerung)
mannlich: 56 Prozent

weiblich: 44 Prozent
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Lebensstile der Zukunft

Der Moderne Nomade kommuniziert, arbeitet und lebt am
liebsten unterwegs — und verkdrpert damit wie kein an-
derer den mobilen und digitalen Lifestyle im 21. Jahrhun-
dert. Er lebt im bestdndigen Work-Life-Blending, arbeitet
von Uberall aus und zu jeder Tages- und Nachtzeit — eine
Trennung von Arbeit und Leben kennt er nicht. Als Arbeit-
nehmer entspricht der Moderne Nomade dem Idealtypus
des eigenverantwortlichen und flexiblen Projektarbeiters.
Seine hohe technische Affinitdt kommt dem Modernen
Nomaden als Wissens- und Kreativarbeiter zugute. Er ist
immer neugierig auf unbekannte Projekte und Teams und
bevorzugt Jobs, fiir die er nichts weiter braucht als sei-
nen Laptop und eine Internetverbindung — denn so kann
er auch mal vom Strand aus arbeiten. Er hat aber auch
keine Hemmungen, temporar einen Gelegenheitsjob in
der Gastronomie oder als Tauchlehrer anzunehmen. Von
der klassischen Vorstellung einer Karriereleiter halten Mo-
derne Nomaden sowieso nichts.

- 47 Prozent der Generation Z wiinschen sich mehr
Moglichkeiten, die das berufliche Pendeln verbessern.

Ein langjéhriger Blrojob mit Alltagsroutine und schlimms-
tenfalls fernab einer Metropole ist fiir einen Modernen No-
maden der Horror. Moderne Nomaden sind haufig Freelan-
cer, denn sie lassen sich nicht gern auf Verbindlichkeiten
ein. Als feste Mitarbeiter sind sie schwer zu binden. lhre
Lebensweise ist von ausgepragtem Hedonismus getrie-
ben: Sie wollen das Leben genieBen und Spal haben. Of-
fen und mit Lebensfreude gehen sie an alle Dinge heran.
Das eigene Wohlbefinden in jeglicher Hinsicht machen
sie zur zentralen Lebensaufgabe.

Der Moderne Nomade méchte sich frei und unabhéngig
entfalten kdnnen und mag Abwechslung und Neues. Er ist
ein Early Adopter und mutiger Vordenker, der keine Gren-
zen im Kopf kennt: Sein weltoffenes und vorurteilsfreies
Mindset macht ihn zum innovativen Denker. Mit starren
Denkmustern, riickwartsgewandten Ideologien und Traditi-
onen dagegen tut er sich schwer — auch im Arbeitsumfeld.

Der Moderne Nomade ist haufig ein Autodidakt, der sich
sein Wissen und Kdnnen selbststindig erarbeitet hat
— und immer weiter ausbildet. GroBe Neugier zeichnet ihn
aus und hilft ihm dabei, sich permanent weiterzubilden
und auf dem aktuellen Stand zu halten. Seine internatio-
nale Erfahrung und seine Nahe zu Menschen von liberall
aus der Welt erméglichen ihm eine globale Perspektive
auf Fragestellungen, wodurch er wertvolle und uniibliche
Ideen entwickeln kann. Er ist einem stetigen Strom von
vielseitigem Input von auBen ausgesetzt, auch von seinem
groBen sozialen Netzwerk, mit dem er standig digital in
Verbindung steht.

Wie erreicht man den Am besten erreicht man einen Modernen Nomaden digital — aber nur, so-
Modernen Nomaden? lange die User Experience stimmt, schlieBlich ist er ein Profi in diesem
Bereich. Er ist in beruflichen Netzwerken und Freelancer-Communitys
angemeldet, sucht jedoch selten von sich aus aktiv nach dem néchsten
Projekt — er ist es gewohnt, gefunden bzw. weiterempfohlen zu werden.
Auch in Co-Working-Spaces, auf Networking Events, bei Diskussionsrun-

den und bei Talks finden sich oft viele Moderne Nomaden.
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®

- Mainstre@mer

Die Mainstreamer streben nach sozialer Akzeptanz und flihren ein unauffélliges,
angepasstes Leben, das dem Durchschnitt der deutschen Bevélkerung entspricht.
Sie halten sich an das, was sich erfolgreich durchgesetzt hat.

Schliisselwerte
Wohlistand und gesellschaftliches Ansehen, Sicherheit

Superskills
Gewissenhaftigkeit, Adaptionsfahigkeit, Eigenverantwortung

Anteil an der Bevélkerung

14,7 Millionen (20,8 Prozent der Gesamtbevdlkerung)
mannlich: 53 Prozent

weiblich: 47 Prozent
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Lebensstile der Zukunft

In einer Welt, die immer mehr Optionen bietet und sich
immer schneller wandelt, sehnen sich Menschen mit dem
Lebensstil des Mainstreamers nach Klarheit, Einfachheit
und dem Gefiihl, gut aufgehoben zu sein. Sie sehen sich
als Mitte der Gesellschaft und definieren sich lber kol-
lektive Zugehorigkeit. Sie suchen soziale Anerkennung,
Sicherheit und Resonanz im Vertrauten.

Ein Mainstreamer strebt entsprechend wenig nach Indi-
vidualisierung und Abgrenzung, dafliir umso mehr nach
Zugehorigkeit und Akzeptanz. Mit dieser Strategie be-
kampft er seine Angst, abgelehnt, ausgegrenzt oder ne-
gativ beurteilt zu werden. Er braucht ein Umfeld, in dem
er Halt und Wertschétzung findet. Dabei bleibt er lieber
beim Bekannten, als sich neuen Perspektiven zu 6ffnen.
Er pflegt daher auch selten einen groBen Freundes- und
Bekanntenkreis und setzt sich ungern mit vollig andersar-
tigen Weltsichten auseinander. Der Mainstreamer hat die
Sorge, sich mit den falschen Leuten anzufreunden oder
in soziale Kreise zu geraten, die ihn zum gesellschaftli-
chen AuBenseiter machen.

- Fir 37 Prozent der 16- bis 25-Jdhrigen ist es mit das
Wichtigste, eine anerkannte Stellung in der Gesell-
schaft zu erreichen.

Beruflicher Erfolg und Fiihrungspositionen mit Verant-
wortung sind ihm nicht so wichtig, wohl aber eine sozial
anerkannte Stelle, die ihm klassische Statussymbole si-
chert. Menschen vom Lebensstil-Typus des Mainstreamers

sind eher bestédndige Menschen. Sie flihlen sich in klaren
Strukturen wohl und sind haufig loyale Arbeitnehmer. Sie
héren mehr auf ihren Kopf als auf ihren Bauch und sind
aufgrund ihres starken Bediirfnisses nach Sicherheit und
Halt alles andere als abenteuerlustig. Der Mainstreamer
ist keiner, der spontan mal etwas ausprobiert oder gerne
ein Risiko eingeht. Auch neuen Chancen und Herausfor-
derungen stellt er sich daher eher ungern. Ein Jobwech-
sel aus einer Laune heraus kommt fiir ihn nicht infrage.

Nicht zu wissen, auf was genau man sich einldsst, macht
Menschen wie den Mainstreamer sehr nervés. Das be-
deutet einerseits, dass er Wandel nicht sehr positiv ge-
genlibersteht, auf der anderen Seite aber auch, dass er
zuverlassig ist in dem, was er tut. Mainstreamer werden
als disziplinierte Mitarbeiter geschéatzt, die Regeln lie-
ber etwas zu ernst nehmen, als etwas falsch zu machen.

Dabei ist ein Mainstreamer Neuem gegeniiber nicht grund-
satzlich verschlossen. Er stoBt selten selbst Verdanderung
an und steht Neuem zunéchst abwartend gegeniber.
Wenn sich jedoch eine allgemeine soziale Akzeptanz des
Neuen einstellt, dann leistet er keinen Widerstand und
passt sich gern der Mehrheitsmeinung an.

Wie erreicht man den Ein Mainstreamer ist gut tber klassisches Employer Branding, auf Job-

Mainstreamer?

messen sowie Karriere-Portalen zu erreichen. Klare Ansagen beziiglich

der Arbeitsbedingungen und Arbeitsplatzsicherheit sind fiir ihn attraktiver
als Inhalte, die auf Image und Werte des Unternehmens fokussieren. Ein

Mainstreamer achtet besonders auf Unternehmensbewertungen auf Platt-

formen wie Kununu oder Glassdoor, bevor er eine Stelle in Betracht zieht.
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Methodisches Vorgehen

Die Grundlage fiir die Studie bildet eine bundesweite reprasentative
Online-Umfrage, bei der im Januar 2021 in Zusammenarbeit mit dem
Meinungsforschungsinstitut YouGov 505 Personen im Alter von 16 bis 25 Jahren
befragt wurden. Die Ergebnisse sind reprasentativ fiir die deutsche Bevolkerung
im Alter zwischen 16 und 25 Jahren. Sie wurden im Rahmen einer Trendanalyse
durch das Zukunftsinstitut zusammen mit weiteren Forschungsergebnissen,
statistischen Daten und Trend-Insights ausgewertet und von Expertinnen

und Experten des Zukunftsinstituts interpretiert und beurteilt. Ergédnzend
wurde auf die Publikation ,,Lebensstile: Kunden verstehen, Markte erobern!“
zuriickgegriffen, die auf mehr als 30.000 validen Datensétzen aus der
Datenbank der Markt-Media-Studie ,best for planning® basiert.
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