Inhaltsverzeichnis

2.2
2.3

3.2

33

3.4

3.5

MINDSET - wie die GenZ die Weltsieht ............. ... ... ... .o il
SYSTEMSPRENGER und SNOWFLAKE - warum die Generation Z

vielfaltig und zwiegespaltenist .......... ...
2.1.1  Generation SNOWFLAKE . ......oiuuiiiii i
2.1.2 Generation SYSTEMSPRENGER ... .ot
2.1.3 Generation WORK-LIFE-BALANCE . .........iiiitiiiiiiiiiiiiiann
2.1.4  Generation SINN ... . e
2.1.5  Generation VIELFALT ...ttt e e
2.1.6 Generation MITTELSCHEITEL ...ttt
2.1.7  Generation KOPFHORER .........ccovuiiiiiiieeiieeie e,
KRISEN und KINDHEIT - weshalb sich die Generation Z fragil und labil zeigt ....
HOFFNUNG und HORIZONT - wie die Generation Z sich anpasst

UNA VOrankommt . ..o s

MARKETING - wie die GenerationZ Markensieht ...........................
CHARAKTER und PROFIL - was die GenerationZ

als Marketing-Zielgruppe so besondersmacht............ ... ...l
ANSPRUCH und HALTUNG - wie die GenerationZ

von Marken angesprochenwerdenwill .......... ...,
3.2.1  Die STARKEN und SCHWACHEN derGenZ .........coovevueinennann...
3.2.2 Die GOsund NO-GOSderGeNZ .......ovuuiiinieniiiieenieennnnn.
3.2.3 Die »ICH-ICH-ICH«-SichtderGenZ ...........cciiiiiiiiinieinn...
3.24  Die MARKETING-VORLIEBEN der GenerationZ ................c..on...
3.25 Die LIEBLINGSMARKEN der GenerationZ ..........ccovviivennennenn.
KOMMUNIKATION und DISKUSSION - wie man mit der Gen Z

NS GeSPrach KOMMt .. ..ot e et
DIGITALISIERUNG und TECHNIK - wie die GenerationZ

mit innovativen Medienumgeht ....... ...
SOCIAL-MEDIA-MARKETING - warum die sozialen Medien

fiir die Gen Z Zuckerbrot und Peitsche zugleichsind ..........................



8 | Inhaltsverzeichnis
3.6 TIKTOK-MARKETING - warum die Gen Z einen Kinderkanal
weiter nutzt und anders pragt ... 88
3.6.1  TikTok als ungewohnter ZugangzurGenZ ............c.coevvvuenen.. 89
3.6.2  TikTok - Aufbau und Funktionen ...t 90
3.6.3  TikTok - Reichweitenformel ....... ...t 90
3.6.4  TikTok - Marketingmoglichkeiten .......... .. ..ot 91
3.6.5  TikTok - Werbekooperationen ...........ccoiiiiiiiiiiiinienineann 92
3.7 BRANCHENMARKETING - wie die Generation Z auf Branchen reagiert .......... 96
3.7.1  MODE - die GenZ setzt bei Mode auf anonyme Uniqueness ........... 96
3.7.2  MOBILITAT - die Gen Z stellt das Auto auf den Priifstand .............. 98
3.7.3  FINANZEN - die GenZ geht mit Geld cleverum ...................... 101
4 MITARBEITER:INNEN - wie die GenerationZ Arbeitsieht .................... 113
4.1 DISRUPTION und AUFBRUCH - warum die Gen Z die Arbeitswelt verandert .. ... 113
4.2 MACHT und MACHTIGE - wie die Gen Z sich als Entscheider
im Arbeitnehmermarkt positioniert ............c.c i 114
4.3 SINNund SICHERHEIT - was die Gen Z sich von Arbeit verspricht .............. 116
4.3.1  Viele Vakanzen, wenig Bewerber:innen ............. .. .. oLl 117
432  Wasfiirdie GenZim Arbeitslebenzdhlt ............................. 123
4.4 LEBENSZIELE und LEBENSSTILE - was die Gen Z sich
vom Leben verspricht . ... e 124
4.4.1  Welche LebenszieledieGenZverfolgt ...........coviiiiiiiia... 124
442  Welche Lebensstiledie GenZ pragen ........cooviviiiiiiininnnn... 126
4.5 MISSVERSTANDNISSE und UNVERSTANDNIS - wie Fronten
zwischen Boomern und Zoomernentstehen ...t 135

4.5.1  Babyboomer-Missverstandnis Nr.1: Commitment
ist NICHT gleichbedeutend mit Sich-ausbeuten-Lassen .............. 139
452  Babyboomer-Missverstandnis Nr.2: Entscheidungen

gelten NICHT flirimmerund ewig ......coovvieiiininii i, 140
453  Babyboomer-Missverstandnis Nr.3: Versprochen

ist versprochen - und wird auch NICHT gebrochen .................. 140
4.5.4  Babyboomer-Missverstandnis Nr.4: Geld ist nicht

alles - aber ohne ein gerechtes Gehaltist allesNICHTS ............... 141

455  Babyboomer-Missverstandnis Nr.5: Leistungsbereitschaft

zu zeigen heiRt NICHT, auf Mental Health zu verzichten............... 142
45,6  Babyboomer-Missverstandnis Nr.6: Karriere trotz

Teilzeit als beruflicher Masterplan............. ...t 143
4.5.7  Babyboomer-Missverstandnis Nr. 7: Ghosting als willkurliches

BewerbungsinstrumentderGenZ.... ...t 145
4.5.8 Das FAZIT aus allen MISSVERSTANDNISSEN . ........ccovviiinninnn.. 147



Inhaltsverzeichnis | 9

4.6 LOSUNGEN und KOMPROMISSE - wie das Miteinander von

Boomern und Zoomern gelingt ..ot 148
4.7 DIALOG und PARTNERSCHAFT - warum Fiihrungskrafte

UMAENKEN MUSSEN ...ttt et e et e 150
4.8  GEWINNUNG und KOOPERATION - Fiihrungskrafte der Zukunft

flirsich gewinnen ... ... i e 157

4.8.1  RecruitinganHochschulen ....... ... o i 159

4.8.2  RecruitingmitHochschulen ......... ... i 162

4.8.3  Recruiting neben Hochschulen ......... ... ..., 163
4.9  DIGITAL EMPLOYER BRANDING - wie man als Arbeitgeber

die Gen Z (digital) fiir sich gewinnt ........ ..o 165
4.10 TRENDS und ZUKUNFT - was die Gen Z in Zukunft von Arbeit verlangt ......... 178
5 MEINUNGEN - Experteninterviews zur GenerationZ ........................ 181
51  DieWerteder GeNnZ ... ..uiuininiit ittt e 181
5.2 Nachhaltigkeitin derWirtschaft......... ... i 188
5.3  DieGen Z als Digital und Sustainable Natives ................cooiiiiiaa... 191
5.4  Zielgruppe GENZ . ...ttt e 194
5.5 Die politische Orientierung der Gen Z - zwischen Griinenund FDP ............ 198
5.6 Unabhéngigkeit und Flexibilitat vs. Sicherheit und Berechenbarkeit ........... 206
5.7 Vergessen wir X, Y, Z - was wir brauchen, ist die »Generation Jetzt« ............ 211
6 FAZIT . e 217
LiteraturverzeiChnis .. ......oou it e 221
Stichwortverzeichnis ... ... i 230

DI AU O N ettt et e et e e, 235



	Vorwort
	1 INTRO
	2 MINDSET – wie die Gen Z die Welt sieht
	2.1 SYSTEMSPRENGER und SNOWFLAKE – warum die Generation Z vielfältig und zwiegespalten ist
	2.1.1 Generation SNOWFLAKE
	2.1.2 Generation SYSTEMSPRENGER
	2.1.3 Generation WORK-LIFE-BALANCE
	2.1.4 Generation SINN
	2.1.5 Generation VIELFALT
	2.1.6 Generation MITTELSCHEITEL
	2.1.7 Generation KOPFHÖRER

	2.2 KRISEN und KINDHEIT – weshalb sich die Generation Z fragil und labil zeigt
	2.3 HOFFNUNG und HORIZONT – wie die Generation Z sich anpasst und vorankommt

	3 MARKETING – wie die Generation Z Marken sieht
	3.1 CHARAKTER und PROFIL – was die Generation Z als Marketing-Zielgruppe so besonders macht
	3.2 ANSPRUCH und HALTUNG – wie die Generation Z von Marken angesprochen werden will
	3.2.1 Die STÄRKEN und SCHWÄCHEN der Gen Z
	3.2.2 Die GOs und NO-GOs der Gen Z
	3.2.3 Die »ICH-ICH-ICH«-Sicht der Gen Z
	3.2.4 Die Marketing-Vorlieben der Generation Z
	3.2.5 Die Lieblingsmarken der Generation Z

	3.3 KOMMUNIKATION und DISKUSSION – wie man mit der GEN Z ins Gespräch kommt
	3.4 DIGITALISIERUNG und TECHNIK – wie die Generation Z mit innovativen Medien umgeht
	3.5 SOCIAL-MEDIA-MARKETING – warum die sozialen Medien für die Gen Z Zuckerbrot und Peitsche zugleich sind
	3.6 TIKTOK-MARKETING – warum die Gen Z einen Kinderkanal weiter nutzt und anders prägt
	3.6.1 TikTok als ungewohnter Zugang zur Gen Z
	3.6.2 TikTok – Aufbau und Funktionen
	3.6.3 TikTok – Reichweitenformel
	3.6.4 TikTok – Marketingmöglichkeiten
	3.6.5 TikTok – Werbekooperationen

	3.7 BRANCHENMARKETING – wie die Generation Z auf Branchen reagiert
	3.7.1 MODE – die Gen Z setzt bei Mode auf anonyme Uniqueness
	3.7.2 MOBILITÄT – die Gen Z stellt das Auto auf den Prüfstand
	3.7.3 FINANZEN – die Gen Z geht mit Geld clever um


	4 MITARBEITER:Innen – wie die Generation Z Arbeit sieht
	4.1 DISRUPTION und AUFBRUCH – warum die Gen Z die Arbeitswelt verändert
	4.2 MACHT und MÄCHTIGE – wie die Gen Z sich als Entscheider im Arbeitnehmermarkt positioniert
	4.3 SINN und SICHERHEIT – was die Gen Z sich von Arbeit verspricht
	4.3.1 Viele Vakanzen, wenig Bewerber:innen
	4.3.2 Was für die Gen Z im Arbeitsleben zählt

	4.4 LEBENSZIELE und LEBENSSTILE – was die Gen Z sich vom Leben verspricht
	4.4.1 Welche Lebensziele die Gen Z verfolgt
	4.4.2 Welche Lebensstile die Gen Z prägen

	4.5 MISSVERSTÄNDNISSE und UNVERSTÄNDNIS – wie Fronten zwischen Boomern und Zoomern entstehen
	4.5.1 Babyboomer-Missverständnis Nr. 1: Commitment ist NICHT gleichbedeutend mit Sich-ausbeuten-Lassen
	4.5.2 Babyboomer-Missverständnis Nr. 2: Entscheidungen gelten NICHT für immer und ewig
	4.5.3 Babyboomer-Missverständnis Nr. 3: Versprochen ist versprochen – und wird auch NICHT gebrochen
	4.5.4 Babyboomer-Missverständnis Nr. 4: Geld ist nicht alles – aber ohne ein gerechtes Gehalt ist alles NICHTS
	4.5.5 Babyboomer-Missverständnis Nr. 5: Leistungsbereitschaft zu zeigen heißt NICHT, auf Mental Health zu verzichten
	4.5.6 Babyboomer-Missverständnis Nr. 6: Karriere trotz Teilzeit als beruflicher Masterplan
	4.5.7 Babyboomer-Missverständnis Nr. 7: Ghosting als willkürliches Bewerbungsinstrument der Gen Z
	4.5.8 Das FAZIT aus allen MISSVERSTÄNDNISSEN

	4.6 LÖSUNGEN und KOMPROMISSE – wie das Miteinander von Boomern und Zoomern gelingt
	4.7 DIALOG und PARTNERSCHAFT – warum Führungskräfte umdenken müssen
	4.8 GEWINNUNG und KOOPERATION – Führungskräfte der Zukunft für sich gewinnen
	4.8.1 Recruiting an Hochschulen
	4.8.2 Recruiting mit Hochschulen
	4.8.3 Recruiting neben Hochschulen

	4.9 DIGITAL EMPLOYER BRANDING – wie man als Arbeitgeber die Gen Z (digital) für sich gewinnt
	4.10 TRENDS und ZUKUNFT – was die Gen Z in Zukunft von Arbeit verlangt

	5 MEINUNGEN – Experteninterviews zur Generation Z
	5.1 Die Werte der Gen Z
	5.2 Nachhaltigkeit in der Wirtschaft
	5.3 Die Gen Z als Digital und Sustainable Natives
	5.4 Zielgruppe Gen Z
	5.5 Die politische Orientierung der Gen Z – zwischen Grünen und FDP
	5.6 Unabhängigkeit und Flexibilität vs. Sicherheit und Berechenbarkeit
	5.7 Vergessen wir X, Y, Z – was wir brauchen, ist die »Generation Jetzt«

	6 FAZIT
	Literaturverzeichnis

