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Die jungen  
Unbekannten …



» Die Jugend liebt heutzutage den Luxus. 
Sie hat schlechte Manieren, verachtet 

die Autorität, hat keinen Respekt vor den 
älteren Leuten und schwatzt, wo sie arbeiten 
sollte. Die jungen Leute stehen nicht mehr 
auf, wenn Ältere das Zimmer betreten. Sie 
widersprechen ihren Eltern, schwadronieren in 
der Gesellschaft, verschlingen bei Tisch die 
Süßspeisen, legen die Beine übereinander und 
tyrannisieren ihre Lehrer.« 

(Sokrates, ca. 470 – 399 v. Chr.)



VIIDie jungen Unbekannten

Haben Sie schon Ihre Erfahrung mit jungen Bewerbern 
gemacht, die äußerst selbstbewusst sind, die zwar ar-

beiten wollen, aber nur zu ihren Bedingungen? Die Arbeit soll 
ausschließlich Spaß machen, Kollegen müssen nett sein . . . Und 
der Freiraum muss ebenfalls angemessen sein. Aber bitte ohne 
Überstunden! Dann hatten Sie wahrscheinlich mit der Genera-
tion Z zu tun. 

Der Fachkräftemangel führt dazu, dass nicht länger die Arbeit-
geber die Arbeitnehmer aussuchen, sondern dass die jungen 
Arbeitnehmer die Arbeitgeber aussuchen. Sie sollten daher 
wissen, wie diejenigen, die Sie für Ihr Unternehmen gewinnen 
oder als Führungskraft leiten wollen, ticken. 

Marco war ein neuer Praktikant bei uns und durfte gleich am 
ersten Tag seines Praktikums zu Terminen mitfliegen. Ich nahm 
ihn mit in die Business-Lounge und wunderte mich, dass er 
nichts essen oder trinken wollte. Er habe schon gefrühstückt, 
und Kaffee trinke er sowieso nicht. Auf dem Rückflug nahm er 
ebenfalls nichts. Eigentlich ganz vernünftig. Dennoch war ich 
erstaunt. Ich an seiner Stelle hätte zugelangt. Und wäre begeis-
tert gewesen. Auch darüber, wie Marco gleich am ersten Tag 
bei einem Geschäftsführer-Meeting dabei sein zu dürfen. Doch 
Marco ließ sich nicht einmal einen Anflug von Begeisterung an-
merken. Als Marco in der Folgewoche Daten erheben sollte, bat 
er um ein Gespräch. Daten erheben, das sei nichts für ihn. Er 
wolle anspruchsvolleren Tätigkeiten nachgehen. Dass so was 

nicht immer möglich sei, dafür hatte er kein Verständnis. Er 
kündigte.

Viele Unternehmer erlebten Ähnliches. Insgesamt berichteten 
mir Dutzende, dass sie die Jungen nicht verstehen und nach-
vollziehen können. So viel mussten sie noch nie entgegenkom-
men. So wenig kam noch nie zurück. Kurzfristige Absagen, 
Bewerbungsschreiben mit Rechtschreibfehlern übersät, An-
schreiben mit falschem Firmennamen – hörte ich nun fast täg-
lich. 

Die Erfahrungen mit der sogenannten Generation Y, der Vor-
gängergeneration, waren und sind anders gelagert. Die Eigen-
schaften, die bis dato den Jugendlichen zugeschrieben wurden, 
passen nicht mehr zu den aktuellen Erlebnissen. Doch verein-
zelte Erlebnisse sind das eine. Sie haben wenig Aussagekraft 
und lassen sich auch nicht verallgemeinern. Ist es wirklich so, 
dass die aktuellen Jungen so ganz anders sind? Oder sehen wir 
sie nur anders? Ist es das Vorrecht des Alters, die Jugend kri-
tisch zu betrachten? So wie Sokrates es bereits vor 2500 Jahren 
getan hat? Hat das also mehr mit dem Betrachter zu tun?

Wertesysteme verändern sich, das ist nicht neu. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass es Unterschiede zwischen den Generatio-
nen gibt, ist dementsprechend hoch. Von welchen Werten wird 
die Generation Z geleitet? Welche Rolle spielen hierbei Karriere 
und Beruf?



Die Generation Z:  
Eine fremde Welt?
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Es gibt für die Generation Z in Deutschland kaum wissenschaft-
lich haltbare Erkenntnisse. Die Datenlage ist nicht ausreichend, 
um diese Generation zu verstehen. Damit war der Entschluss 
für eine eigene Studie gefasst. Und die sollte einzigartig sein: 
bundesweit, wissenschaftlich valide, gemacht für Praktiker. 

Ich stellte aus meinem Beratungsteam ein Forschungsteam zu-
sammen, in dem jede Generation vertreten war. Alle haben ent-
weder Psychologie oder Soziologie studiert. Gemeinsam haben 
wir das Institut für Generationenforschung gegründet. Wir ent-
warfen ein Forschungsdesign und befragten über 2000 Jugend-
liche. Immer getrieben von der Frage: Was erwarten diese Ju-
gendlichen von ihrem zukünftigen Arbeitgeber? 

Die Ergebnisse sind beeindruckend. Vorurteile wurden bestä-
tigt, aber es gab auch erstaunliche Überraschungen. Mit unse-
rer Studie sind wir Pioniere und haben das erste Mal eine 
Trennschärfe zwischen den Generationen Y und Z herausgear-
beitet. Wir haben die Lebenswelt der Generation Z gründlich 
untersucht, all ihre Einflüsse, Wünsche und Hoffnungen. In 
den folgenden Kapiteln stellen wir Ihnen all unser Wissen be-
reit. Damit Sie lernen, die Jugendlichen der Generation Z zu 
verstehen. Und damit Sie in unseren 27 Schritten Ihr Unterneh-
men für diese Generation und somit für die Zukunft attraktiv 
aufstellen. 

Augsburg, Sommer 2019 
Rüdiger Maas
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Von Schimmel-
Wegschneidern 
zu Smartphone-
Symbiotikern

1



Die Generation Z  
tickt völlig anders als  

all ihre Vorgänger­
generationen –  

und hat ganz andere 
Ansprüche 

an Arbeitgeber.
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Ausgeschrieben wurde eine Office-Managerin-Stelle in 
Vollzeit. Beworben hat sich Katharina, 21 Jahre jung, 

mit Wunsch, in Teilzeit zu arbeiten. Die einzige Bewerbung seit 
über einer Woche. Nun wollte man es wissen und bat sie zum 
Vorstellungsgespräch. Schnell kam man zur Frage, wieso eine 
21-Jährige nur 30 Stunden arbeiten möchte? Sie möchte mehr 
Freizeit, um sich dem Tierwohl zu widmen. Warum? Ja richtig, 
damit sie sich mehr um artgerechte Tierhaltung kümmern 
kann: Tierwohl statt Unternehmenswohl. Aus einem Gespräch 
über eine Vollzeitstelle Office-Management wurde ein Gespräch 
über artgerechte Tierhaltung. Dennoch: Beide Seiten einigten 
sich – zu den Konditionen der Bewerberin: mehr Urlaub, höhe-
rer Lohn und kürzere Arbeitszeit. Doch dann, einen Tag vor der 
Vertragsunterzeichnung, die Absage … 

Geschichten wie die von Katharina oder dem im Vorwort er-
wähnten Marco sind keine Einzelfälle. Katharina und Marco 
gehören der sogenannten Generation Z an.

Welche Generationen sind heute überhaupt noch relevant? 
Wer erzieht denn die jetzige Jugend? Wie wurde sie sozia­
lisiert? Wie alt werden in der Regel deren Eltern sein, wie 
waren wiederum deren Eltern? Mit diesen Fragen beschäftigt 
sich die Generationenforschung. 

Sozialisationsphase
Die Sozialisationsphase bzw. Sozialisation beschreibt das 
Einordnen und Anpassen eines Menschen (Individuums) 
an die Gesellschaft, in der er aufwächst. Diese Phase um­
fasst das Kindes- und Jugendalter. Während der Sozia
lisationsphase werden Werte und Normen verinnerlicht 
und es wird eine relativ stabile Identität ausgebildet. Diese 
Identität wird durch verschiedenste Faktoren geprägt: die 
Erziehung, Bildungsinstitutionen (Kindergärten, Schulen 
etc.), das soziale Umfeld und die gegenwärtigen politischen, 
ökonomischen und ökologischen Rahmenbedingungen.



Jede Generation hat ihre 
besondere Spezifika. Ging es 

früher häufig ums blanke 
Überleben, so spielen bei den 
jüngeren Generationen eher 

Selbstverwirklichungsaspekte 
die zentrale Rolle.
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Weitere Akteure des Buches
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