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A Generation Z als Jugendbewegung

,Ein Méadchen, das sich selber findet. Darum geht es in jedem Scheif3film, der hier
im Programm lauft.” So fasste eine junge Besucherin den Themenschwerpunkt ,Ge-
neration 14plus” auf der Berlinale 2016 zusammen. Egal ob ,Girl asleep”, , Las Plan-
tas” oder diverse andere Filme: Gberall die gleiche Botschaft von jungen Madchen,
denen mit mehr oder weniger erhobenem Zeigefinger erklart wird, wie sie sich in
dieser Welt verhalten missen.

Es ist immer etwas problematisch, Menschen zu kategorisieren. Trotzdem helfen
Systematisierungen im Umgang mit Komplexitdt, wobei gerade die Differenzierung
nach Generationen — also nach Babyboomern sowie den Generationen X, Y und Z —
eine hohe Trennkraft hat, gleichzeitig aber Platz fir individuelle Unterschiede lasst.
Eine ,,Generation” ist eine altersmalig zusammenhangende Gruppe von Menschen,
die durch duBere Umstidnde weitgehend dhnlich gepragt werden, beispielsweise
durch die wirtschaftliche Lage, durch Technologien oder durch bestimmte Ereignis-
se und Personen.

Aktuell bezeichnet man mit ,,Generation Z“ in den westlichen Industrielandern Ju-
gendliche, die nach 1990 geboren und demnach aktuell maximal 25 Jahre alt sind
(z.B. Robert Half/enactus 2015, 5; Scholz 2015, 36).

Zur Erinnerung: Bei der Vorgdnger-Generation, also der zwischen 1980 und 1995
geborenen Y, stehen Leistungsstreben, Karriereorientierung, aber auch Opportu-
nismus und Work-Life-Blending im Mittelpunkt (vgl. z.B. Eisner 2005).

Die Generation Z ist vollig anders: Schaut man sich die Zahlen an — wie sie bei-
spielsweise das Institut flir Demoskopie Allensbach in der Ausbildungsstudie fur
McDonald’s erhoben hat (vgl. Kécher/Sommer/Hurrelmann 2015, 47) — so sieht
man, dass die Generation Z wenig Wert darauf legt, den Beruf zu Hause auszuiiben
oder beruflich haufig digital zu arbeiten; auch ist es nur fiir weniger als ein Drittel
der Befragten wichtig, bei einem angesehenen Arbeitgeber zu arbeiten, beruflich
ins Ausland zu gehen oder eine Flihrungsposition zu erreichen.

Was aber sind die pragenden Merkmale? Arbeitet man zunéachst in einer nicht-
geschlechtsspezifischen Form, so laufen die meisten Studien auf folgende Merkmale
fir Jugendliche der Generation Z hinaus (Scholz 2014):

Sie ist realistisch. Sie hat gesehen, wie sich Altere fiir den Job aufgerieben haben,
weil sie auf groRe Karrieren hofften. Sie hat gesehen, wie brutal Firmen in Krisenzei-
ten mit Mitarbeitern umgegangen sind. Sie sieht, was an Schulen und Hochschulen
passiert. Sie weil’, dass Renten und Arbeitsplatze nicht sicher sind. Sie ist sich sicher,
dass man den Versprechungen von Politikern und Unternehmen nicht trauen kann.
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Sie ist selbstreferentiell, bezieht sich also vorrangig auf sich selbst. Ganz zentral fir
sie sind die Gleichaltrigen aus ihrer realen Freundesgruppe und der grolRen virtuel-
len Welt der Social Media. Was sie dort von ihren Freunden hért, wie ihre Freunde
die Welt sehen und erkldren: Das alles ist fur sie wichtig und relevant. Fihrungskraf-
te, Politiker, Journalisten und Lehrer sind der Generation Z weitgehend gleichgiltig.

Sie ist iiberwiegend gliicklich. Die Generation Z hat keine groRe Dissonanz zwischen
Erwartung und Realitdt: Vollig anders als die Generation Y, die mit groBen Hoffnun-
gen gestartet ist und oft enttduscht wurde, wachst die Generation Z bereits in einer
eher desillusionierten Umwelt auf. Sie weil}, was auf sie zukommt und ist somit nur
schwer zu enttduschen. Und: Die Generation Z lasst Komplexitdt und Dynamik aus
dem Alltag von sich abprallen.

Sie ist — wenn es iiber ihre Kleingruppe hinausgeht — konsequent bindungslos.
Auch wenn Vertreter der Generation Z eine Festanstellung nach dem Beamtenprin-
zip anstreben, sind sie nicht bereit sich emotional an ein Unternehmen zu binden.
Dies gilt auch fir ihre Rolle als Konsument: Die Generation Z ist weniger marken-
treu, wenngleich es natirlich immer bestimmte Turnschuhe, Taschen und Klei-
dungsstiicke gibt, die absolut ,in“ sind. Sie wird aber keinerlei Loyalitdt einem Ar-
beitgeber gegeniiber aufbauen.

Sie will eine klare Trennung zwischen Arbeitszeit und Freizeit. Vorstellungen, wo-
nach Berufs- und Privatleben flieRend ineinander (ibergehen, werden eher als be-
drohlich eingestuft, auch wenn gegenwartig die Vordenker der Nation dieses
»Work-Life-Blending” als absolut iberlebenskritisch fiir das Zeitalter der Digitalisie-
rung in der Industrie 4.0 ansehen. Die Generation Z sieht das anders. Deshalb wer-
den nach Dienstschluss Anrufe vom Chef schon mal blockiert und dienstliche E-
Mails am Wochenende sowie im Urlaub einfach ignoriert.

Sie ist weniger materialistisch. Ein kleineres Auto und eine kleinere Wohnung rei-
chen aus. Es missen nicht weite Fernreisen und die groBe Stereoanlage sein. Auch
(Designer-)Mdbel sind nicht ganz so wichtig, sofern die Wohnung heimelig einge-
richtet ist. Etwas ketzerisch ausgedrickt: In dieser Biedermeier-Romantik fehlt nur
noch der Gartenzwerg.

Sie sucht Sicherheit und Struktur. Keine Generation wurde so sehr behiitet und um-
sorgt wie die Generation Z. Vom Kindergarten lber die Ganztagsschule bis zur Bo-
logna-Reform: Die Generation Z wird in feste Systeme gesteckt und Gber allem krei-
sen die Helikopter-Eltern, die aufpassen, dass Kinder und Jugendliche vor allen Ge-
fahren des Lebens geschiitzt sind. Das Ergebnis: Die Generation Z sieht Derartiges
als gegeben an und erwartet es in jeder Lebenslage.

Sie will ihren eigenen ,,Raum®”. Die Generation Z will ein eigenes Blro mit zwei bis
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drei Kollegen, einer Zimmerpflanze und einer Tasse flr den fair gehandelten Tee auf
dem Tisch, dazu Fotos von Freund oder Freundin. Zudem will sich die Generation Z
im Betrieb wohlfiihlen. Sie sieht den Arbeitsplatz als Zweitwohnung an. Deshalb
stofRen auch viele architektonisch schone Ideen wie flexible Arbeitsplatze und GroR-
raumbiiros bei der Generation Z auf Ablehnung.

Sie legt Wert auf Gesundheit. Die Vertreter der Generation Z arbeiten sieben bis
acht Stunden, haben freie Wochenenden und Abende, machen geregelte Pausen,
vermeiden Stress. Die Generation Z will nicht im schulischen/beruflichen Hamster-
rad weiterlaufen — vor allem dann nicht, wenn sie einen Blick auf die aktuell ge-
sundheits- und familienschadigenden Unternehmenskulturen wirft. Deshalb ist auch
gesundes Essen fiir diese Generation wichtiger als fiir andere Generationen.

Sie ist leistungsbereit. Dieser Punkt mag liberraschen und passt vielleicht auch nicht
in das Bild, das sich manche von ,der Jugend” im Allgemeinen und von ,der” Gene-
ration Z im Besonderen machen. Die Generation Z sagt zwar: ,Ich muss nicht am
Freitag den Schreibtisch vom Bliro nach Hause verlagern.” Und: ,,Warum soll ich ei-
ne private Verabredung ausfallen lassen, nur weil plétzlich etwas angeblich Wichti-
ges im Unternehmen auftaucht?“ Aber: Innerhalb der ,Dienstzeiten” ist die Genera-
tion Z voll dabei und mochte — auch fir sich selbst —im Regelfall , Leistung” bringen.

Sicherlich sind derartige Auflistungen immer etwas stereotypenartig. Trotzdem zei-
gen sie in der Tendenz Unterschiede zwischen den Generationen auf und machen
vor allem klar, was das Besondere an dieser faszinierenden ,Generation Z“ ist.

B Sind Madchen anders?

Nachdem es offenbar ein weitgehend einheitliches Bild der Generation Z gibt, stellt
sich die Frage danach, wo innerhalb dieses allgemeinen Trends geschlechtsspezifi-
sche Unterschiede bestehen. Hierzu gibt es eine ganze Reihe von Studien, die sich in
aufschlussreicher Form mit den Unterschieden zwischen Jungen und Madchen aus
der Altersgruppe der Generation Z befassen.

Beginnt man mit dem Medienverhalten, so ist die Generation Z laut der Studie ,,Ju-

gend, Information, (Multi-) Media“ (Feierabend/Plankenhorn/Rathgeb 2015, 12-32)

im digitalen Zeitalter angekommen, und zwar Madchen wie Jungen gleichermalen.

Allerdings gibt es durchaus Unterschiede:

— Jungen spielen deutlich mehr Computer-/Konsolen-/Onlinespiele (76%, Mad-
chen 17%),

— Madchen machen deutlich hdufiger digitale Fotos (63%, Jungen 46%).
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Wahrend des Fernsehens

— beschéftigen sich Jungen mit dem Computer (38%, Madchen 21%),
— lernen Madchen und machen Hausaufgaben (25%, Jungen 12%).
Allerdings sind zusatzlich beide am Smartphone aktiv (59%).

Als zentralen Schwerpunkt der Internet-Nutzung geben in der gleichen Studie Jun-
gen (88%) und Madchen (92%) WhatsApp an. Unterschiede gibt es bei

— Snapchat (Madchen 38%, Jungen 25%),

— Unterhaltungen Gber Multi-User-Spiele (Madchen 5%, Jungen 35%) und

— Skype (Madchen 14%, Jungen 28%).

Jungen haben also deutlich mehr Interesse an Computerspielen, Mdadchen machen
und verschicken dagegen deutlich mehr Fotos/Filme.

Nimmt man noch einmal die oben erwdhnte Ausbildungsstudie (K6-

cher/Sommer/Hurrelmann 2015, 47), die 7.229 Jugendliche zwischen 15 bis 24 Jah-

ren befragt hat, so gibt es zwar generell in der Berufsorientierung eine gewisse An-

naherung; trotzdem lassen sich klar unterschiedliche Erwartungen an die berufliche

Tatigkeit feststellen. So sind fiir Frauen

— nette Arbeitskollegen und Mitarbeiter (50%, Manner 42%),

— eine Arbeit, die sie ausfullt (42%, Manner 35%),

— eine Arbeit, die sich gut mit Privatleben und Familie verbinden lasst (39%, Man-
ner 25%) und

— viel Kontakt mit anderen Menschen (33%, Manner 21%) wichtig.

Manner suchen dagegen eher

— gute Aufstiegschancen (31%, Frauen 27%),

— ein hohes Einkommen (28%, Frauen 20%) und

— den Umgang mit neuester Technik (14%, Frauen 6%).

Vergleicht man diese Zahlen, so lasst sich als Tendenz festhalten, dass Frauen etwas

mehr dem Muster Z entsprechen, wahrend Manner tendenziell noch etwas mehr

am Muster Y festhalten, wenngleich auch sie weitestgehend in der Welt der Gene-

ration Z angekommen sind.

Ernst & Young hat in der Studie ,In welche Branchen zieht es deutsche Studenten”
(2014) rund 4.300 Studierende in Deutschland befragt, von denen die meisten unter
26 Jahre alt waren. Wenngleich Manner und Frauen teilweise in der Priorisierung
ahnlich argumentieren, so unterscheiden sich doch die jeweiligen Prozentsatze.
Nimmt man die Frage ,,Welche Branchen sind fiir Ihre beruflichen Plane besonders
attraktiv?“, so ergibt sich (Ernst & Young 2014, 7) fur Frauen die Rangfolge

— Offentlicher Dienst (36%),

— Kultureinrichtungen (24%),

— Gesundheitswesen/Pharma (21%),
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— Wissenschaft (20%),

— Prifung/Beratung (13%),

bei Mannern dagegen

— Offentlicher Dienst (23%),

— Autoindustrie (20%),

— Prifung/Beratung (18%),

Wissenschaft (18%),

— IT/Software (17%).

Bemerkenswert: In beiden Fallen steht der 6ffentliche Dienst an oberster Stelle. Ab

Platz 2 zielen Frauen auf Branchen, die eher dem Muster der Generation Z entspre-
chen, wahrend Manner sich (noch) starker auf die Autoindustrie konzentrieren und
somit eher dem Muster der Generation Y folgen.

Dariiber hinaus hat die Familie einen hohen Stellenwert fiir die Generation Z, aller-
dings mit sinkender Tendenz. Vergleicht man in der Shell Jugendstudie (Al-
bert/Hurrelmann/Quenzel 2015, 58) die Werte von 2002 mit denen von 2015, so
findet sich zur Aussage ,,Man braucht eine Familie, um gliicklich zu leben” bei den
Jungen eine Abnahme von 66% auf 57%, bei den Madchen von 75% auf 70%. Trotz-
dem: Vor allem fir Madchen ist und bleibt die Familie wichtig.

C ,Generation Katniss“ als Vision?

Immer schon gibt es zum einen charakterisierende Merkmale, die eine Generation
auszeichnen. Zum anderen aber auch Uberhéhungen und Projektionen, die — mehr
oder weniger intensiv — Aussagen dartiber machen, wie man sich die Generationen
gerne vorstellen wiirde. Besonders typisch dafiir (z.B. Scholz 2014, 69-70) ist die
Buch- und Filmreihe ,Die Tribute von Panem®. Hier kdmpft Katniss Everdeen erfolg-
reich gegen Ungerechtigkeit, Diktatur und anderen Widrigkeiten, wobei sie ihre
mannlichen Kollegen deutlich in den Schatten stellt. Egal, ob das tatsachlich deskrip-
tiv unserer heutigen Lebenswirklichkeit entspricht oder ob hier praskriptives
Wunschdenken dahintersteckt: Tatsache ist, dass sich Katniss Everdeen im Laufe der
Handlung zu einer bemerkenswert rebellisch-todlichen Waffe entwickelt.

Die , Generation Katniss” als offensives neues Frauen- und Generationenbild wird
damit zur impliziten Forderung an die Madchen der Generation Z (vgl. Hertz 2015).
Dementsprechend viele Artikel gibt es inzwischen im Internet (vgl. z.B. Paquette
2015), die alle beschreiben, wie kdmpferisch junge Frauen aus dieser Altersgruppe
auftreten, die wir hier als ,,Generation Z“ bezeichnen. Egal, ob es um Lohnungerech-
tigkeit geht oder um andere Themen geht: Sie kampfen und triumphieren wie Kat-
niss Everdeen.
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Denkt man diesen Rekurs einschlieRlich der oben erwdahnten empirischen Befunde
zu Ende, so kommen wir bei der Generation Z zu deutlichen geschlechterspezifi-
schen Unterschieden, und zwar nicht nur in der Deskription (also wie die Madchen
der Generation Z sind), sondern auch in der Normativitat (also wie sich bestimmte
Gruppen die Madchen der Generation Z vorstellen):

Auf der einen Seite entwickelt sich der mannliche Teil der Generation Z in aller See-
lenruhe weiter in Richtung zur ,perfekten” Generation Z — mit allen Vorteilen, die
diese Entwicklung flr die Betroffenen hinsichtlich Lebensgefiihl und Lebensgestal-
tung mit sich bringt. Die Jungen sind dabei — iberwiegend frei von extern projizier-
tem Wunschdenken — weitgehend mit sich und ihrer Umwelt im Reinen. Sie sind
nicht im Scheinwerferlicht von Forschungs- und diversen anderen Programmen,
fiihlen sich wohl dabei und werden — genau wie die Generation Z das mochte — gut
versorgt in Ruhe gelassen.

Auf der anderen Seite steht der weibliche Teil der Generation Z und hier lauft alles
etwas anders.

e Madchen tendieren — wie die obigen empirischen Befunde zeigen — teilweise
sogar noch deutlicher zu dem Muster ,ihrer” Generation Z. Sie wollen noch
starker als die Jungen Harmonie, Umgang mit netten Menschen und ein ge-
sundheitsbewusstes Leben ohne Stress.

e Aber sie erfahren verstarkt aus unterschiedlichsten Richtungen zunehmenden
Druck, sich vom Wertemuster der Generation Z zu verabschieden. Sie sollen
endlich mehr ,toughness”, mehr Wettbewerb, mehr Leistung und mehr Karrie-
reorientierung zeigen. Oder um es extrem auszudriicken: Gerade Madchen wird
zunehmend beigebracht, zuriick zum oben beschriebenen Wertemuster der al-
teren Generation Y zu mutieren.

Ob die Madchen der Generation Z das mit sich machen lassen, bleibt abzuwarten.
Folgen Sie der ,,Generation Katniss“, werden sie als erstes einmal diejenigen zur Sei-
te schieben, die glauben, geschlechtsspezifische Projektionen auf sie zu werfen.

Gerade Organisationen und Publikationen, die sich normativ mit der Rolle von Mad-
chen in der heutigen Gesellschaft beschaftigen, sollten sich mit diesem durch ihre
eigenen Aktivitditen verscharften Spannungsfeld beschaftigen. So gesehen kann
man gespannt in die Zukunft schauen — auch im Hinblick auf die nachste Berlinale.
Mal sehen, was ,,Generation 14plus” im Jahre 2017 dann bringt.
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