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Vorwort 

Wachstum und Wohlstand in Deutschland werden, so auch in Münster und dem 

Münsterland, ganz wesentlich durch mittelständische Unternehmen getragen. 

Sie schaffen Arbeitsplätze und bilden überproportional aus. Für den Wirt-

schaftsstandort Münster ist der Mittelstand die tragende Säule. Er schafft nicht 

nur Arbeits- und Ausbildungsplätze und sichert damit die Lebensgrundlagen für 

Familien, er trägt auch wesentlich zur Kompetenz des Standortes und zum Aus-

lösen von Forschung und Entwicklung bei. Darüber hinaus werden städtische 

Aufgaben mit Einnahmen aus der Gewerbesteuer und dem Gemeindeanteil aus 

der Einkommenssteuer finanziert. Der Mittelstand engagiert sich zudem auf 

vielfältige Weise im städtischen Kultur-, Sport- und Bildungsbereich und bei 

sozialen Projekten. Für dieses großartige Engagement bin ich stets dankbar. Es 

kann nur mit einem erfolgreichen Mittelstand eine erfolgreiche Zukunft für die 

Städte wie Münster geben. Der Erhalt und die Unterstützung des Mittelstands 

sind somit Grundvoraussetzung für die städtische Wirtschaftskraft und Wirt-

schaftsentwicklung.  

Der Wirtschaftsstandort Münster steht aktuell vor gravierenden Herausforde-

rungen, die sich gleichermaßen für den Mittelstand als auch für die Städte stel-

len. Die sich immer schneller vollziehende Digitalisierung wirkt sich immer stär-

ker auf alle wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Bereiche aus, erzeugt struk-

turelle Änderungen in der gesamten Wirtschaft und stellt auch erhebliche An-

forderungen an städtische Verwaltungen und Unternehmen. Die digitale Trans-

formation verläuft zudem parallel zu dem Strukturwandel in den Regionen. Wei-

tere Impulse gehen von unternehmerischen Innovationen bei der Produktion 

und den Dienstleistungsangeboten aus. 

Mit der digitalisierten und vernetzten Produktions- und Dienstleistungswirtschaft 

entstehen zukünftig neue Geschäftsfelder und Aufgaben sowie neue Zeiten, 

Orte und Inhalte der Arbeit. Und hier sind wir bei der „Generation Z“: Die Ver-

fügbarkeit von qualifiziertem Personal ist inzwischen immer mehr ein „harter“ 

Standortfaktor. Der ,,Kampf um Köpfe“ hat sich auch zu einem regionalen Wett-

bewerb entwickelt. Aufgrund von Digitalisierung und einer weiteren Zunahme 

der Wissensintensität in wirtschaftlichen Prozessen und größer werdender 

Engpässe bei einzelnen Berufsgruppen entwickelt sich das Thema „Fachkräfte-

sicherung“ zunehmend zur strategischen Daueraufgabe. Für die Unternehmen 

und die Städte und Regionen.   
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Dazu kommt der Wettbewerb um die besten Talente. Er entscheidet sich auch 

aufgrund der jeweiligen überregionalen Standortattraktivität sowie der Attraktivi-

tät der Arbeitgeber. 

Die Frage, der in dieser Arbeit nachgegangen wird, also wie der Mittelstand, 

einer der größten Antreiber der deutschen Wirtschaft, auch in Zukunft für die 

jüngste Generation am Arbeitsmarkt attraktiv sein kann, ist für eine Stadt wie 

Münster hoch spannend.  

 

Münster, im November 2018 

Markus Lewe 

Oberbürgermeister der Stadt Münster 
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Abstract 

War for talents – ein Begriff, der nicht nur international die HR-Units beschäftigt, 

sondern inzwischen auch im deutschen Mittelstand angekommen ist und als 

Bedrohung wahrgenommen wird.1  

Der zunehmende Mangel an Fach- und Führungskräften führt vielerorts bereits 

zu ersten Umsatzverlusten. Unternehmen können die offenen Stellen nicht 

mehr oder nur qualitativ unzureichend besetzen. Die dringend notwendige Aus-

bildung des eigenen Nachwuchses ist zudem gefährdet, Auszubildende sind 

kaum noch in ausreichender Zahl zu finden.  

Wie kann also der Mittelstand, einer der größten Antreiber der deutschen Wirt-

schaft, auch in Zukunft für die jüngste Generation am Arbeitsmarkt attraktiv 

sein? Wie kann im Umkehrschluss diese junge Generation dem Mittelstand 

neue Impulse in Bezug auf Arbeit liefern, um die Stärke des Mittelstandes lang-

fristig zu erhalten? 

  

                                                   
1  Vgl. Freitag, L / Schmidt, K. (2017), S. 23. 
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1 Definition einer Generation 

Der Begriff Generation findet im heutigen Sprachgebrauch und auch beispiels-

weise in Bezug auf Mitarbeitergruppierungen innerhalb von Unternehmen häu-

fig Verwendung. Oft wird von Generation Y und Z, der Generation Golf oder 

z. B. Digital Natives gesprochen. Was aber genau meint in diesem Zusammen-

hang der Begriff Generation? Dieser Abschnitt soll Erläuterungen für diesen 

komplexen Themenbereich von Gruppen und Gruppierungen bringen. 

 

1.1 Der Ursprung des Generationendenkens 

Am ehesten bekannt ist der Generationenbegriff wohl aus soziologischer Sicht. 

Dabei ist die Trennung verschiedener Menschen mit unterschiedlichen Lebens-

altern und / oder materiellen oder kulturellen Hintergründen entscheidendes 

Merkmal.2 Dabei wurde der Grundstein der Begriffserklärung bereits 1928 durch 

den Soziologen Karl Mannheim gelegt. Eine Generation ist ein Zusammen-

schluss, der ähnlich einer gesellschaftlichen Klasse zu sehen ist. So meint Ge-

neration am ehesten ein machtmäßiges Gefüge innerhalb einer Gesellschaft. 

Dabei spielen zwar biologische Faktoren, wie z. B. das Geburtsjahr eine Rolle, 

sind jedoch nicht alleiniges Kriterium. Vielmehr ist aus soziologischer Sicht die 

Art und Weise, wie Denken, Handeln und Fühlen in einer Generation gestaltet 

werden, von Bedeutung.3  

Mit dieser ersten Definition hat sich im Laufe der Zeit ein weiteres Verständnis 

von einer Generation entwickelt. Vorherrschend sind drei grundlegende Strö-

mungen, die einen Begriff in genealogisch-familienbezogener, pädagogischer 

und historisch-gesellschaftlicher Betrachtungsweise unterteilen. Ersterer be-

schäftigt sich mit Familien und deren Angehörigen und stellt die Beziehungen 

untereinander heraus.4 Die zweite Strömung fasst die Vermittlung von Normen 

und Kenntnissen zusammen. Besonderheit ist, dass immer nur zwei aufeinan-

derfolgende Generationen betrachtet werden – eine aneignende und eine ver-

mittelnde. Bei einer Generation im pädagogischen Sinn handelt es sich also 

nicht um eine Gruppierung im klassischen Sinne, sondern eher um eine Funkti-

on, die zur Erhaltung von Gesellschaften beiträgt.5 Der dritte Ansatz zum Gene-

rationendenken, in der es um die historisch-gesellschaftliche Betrachtungswei-

                                                   
2  Vgl. Höpflinger, F. (1999), S. 4. 
3  Vgl. Mannheim, K. (1928), S. 170-174. 
4  Vgl. Schmid, T. (2014), S. 23. 
5  Vgl. Höpflinger, F. (1999), S. 8. 



KCE Schriftenreihe, Bd. 1, Vatanparast / Adamaschek: Generation Z im Mittelstand 

 

 

2 

se geht, kommt der von Karl Mannheim gelieferten Definition am nächsten. Es 

werden auch hier benachbarte Geburtenjahrgänge betrachtet und zu einer Ge-

neration zusammengefasst.6 Durch die nahezu zeitgleiche Geburt werden wäh-

rend des Aufwachsens gleiche, prägende Ereignisse erlebt, die mitunter gleiche 

Interessen ausbilden.7 

Eben diese historisch-gesellschaftliche Betrachtungsweise bildet die Grundlage 

für die Benennung der heute bekannten Generationen Baby Boomer, Generati-

on X, Y und Z. Allerdings hat der Ansatz in den vergangenen Jahren stark an 

Bedeutung gewonnen. Heute wird er fast inflationär genutzt. Dabei weicht die 

ehemals wissenschaftliche Betrachtungsweise mehr und mehr einer Zusam-

menfassung von Individuen nach einem Lebensgefühl.8 Hierbei ist jedoch Vor-

sicht geboten: Oft wird von einer kleinen Gruppe auf eine breite Masse ge-

schlossen. Wichtig bei der Benennung von Generationen ist es, länderspezifi-

sche Eigenheiten zu berücksichtigen, denn bestimmte kulturelle oder sozioöko-

nomische Prozesse verlaufen in unterschiedlichen Ländern zum Teil sehr stark 

divergierend und zeitversetzt ab.9 Ein allgemeingültiges Konzept zur Gliederung 

der Generationen, auch in Deutschland, ist bis heute nicht existent. Viele Be-

zeichnungen einzelner Generationen werden aus den USA übernommen. Für 

deutsche Generationenbegriffe finden sich zudem oftmals unterschiedliche 

Geburtenjahrgänge, um diese zu clustern. Dieser Beitrag versucht, die Unter-

schiedlichkeit bestmöglich darzustellen. 

 

1.2 Generationen im Mittelstand 

Was Generation eigentlich sind und was sie ausmachen, ist im vorherigen Ab-

schnitt erläutert worden. Welche unterschiedlichen Generationen sind heute im 

Mittelstand anzutreffen und welche Eigenschaften weisen sie jeweils auf? 

Auf Grund ihrer Vielzahl sind die so genannten Baby Boomer im deutschen 

Mittelstand am häufigsten anzutreffen. Sie sind die zurzeit älteste Gruppierung, 

die in Unternehmen noch aktiv ist. Ein Baby Boomer, zwischen 1950 und 1965 

geboren, ist also heute zwischen 53 und 68 Jahre alt.10 Abweichende Eingren-

zungen der Jahrgänge finden sich mit Mitte der fünfziger- bis Mitte der sechzi-

                                                   
6  Vgl. Eckert, T. / Hippel, A. von / Pietraß, M. / Schmidt-Hertha, B. (2011), S 77. 
7  Vgl. Höpflinger, F. (1999), S. 10. 
8  Vgl. Kraul, M / Merkens, H. (2011), S. 53. 
9  Vgl. Klaffke, M. (2014a), S. 10. 
10  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 35. 
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ger Jahre. Damit haben erste Jahrgänge das Erwerbsleben bereits in Richtung 

Ruhestand verlassen.  

Die Baby Boomer gehören durch ihre Eingrenzung der Geburtenjahrgänge nicht 

mehr zu den direkten Nachkriegsjahrgängen, sondern sind in den Zeiten des 

Aufschwungs und des Wirtschaftswunders nach dem zweiten Weltkrieg aufge-

wachsen. Daher rührt auch ihr Name, da zu der Zeit des wiederkehrenden 

Wohlstands auch die Geburtenraten anstiegen. Gestützt wurde ihr Aufwachsen 

durch ein geschütztes Umfeld und starke Familienverhältnisse. Prägende Er-

eignisse sind für die Generation zum Beispiel die Mondlandung in den sechzi-

ger Jahren, aber auch erste Haushaltsprobleme des Staates, terroristische At-

tentate der Roten Armee Fraktion oder die Ölkrise.11 Die Generation der Baby 

Boomer wird als durchsetzungsstark und teamorientiert beschrieben. Ein großer 

Teil nimmt heute Führungspositionen ein.12  

Nach den Baby Boomern folgt die Generation X in deutschen Mittelstandsun-

ternehmen. Der Name dieser Generation ist dem Autor Douglas Coupland und 

dessen Buchtitel Generation X: Tales for an Accelerated Culture zu verdanken. 

Ursprüngliches Ziel dieses Titels war die Darlegung, dass sich diese Generation 

erfolgreich gegen eine Benennung durch Andere gewehrt hat.13 

Die Generation X ist Mitte der 1960er Jahre bis 1980 geboren und, entgegen 

der Vorgängergeneration, nicht so wohl behütet aufgewachsen, da Scheidungs-

raten und die Anzahl an Patchwork-Familien während ihres Aufwachsens zu-

nahmen. Auch musste diese Generation bereits früh ein gewisses Maß an 

Selbstständigkeit entwickeln, da das tradierte Familienbild mehr und mehr auf-

gelöst wurde und auch die Mütter berufstätig waren. Somit waren sie nach der 

Schule nicht immer verfügbar. Daher wurde die Generation X oftmals unweiger-

lich zum sogenannten Schlüsselkind. Dieser Begriff umschreibt die notgedrun-

gene Selbstständigkeit, in dem sie bereits als Schulkind Zugang zum Haus oder 

der Wohnung bekamen, um dort den Nachmittag alleine zu bestreiten, bis die 

Eltern von der Arbeit kamen. 

Das prägendste Ereignis für die Generation X waren vermutlich die nukleare 

Katastrophe von Tschernobyl und latente Problematiken, wie das Waldsterben 

oder AIDS.14 In Bezug auf das Arbeitsleben ist diese Generation nicht so stark 

leistungsorientiert. Themen wie Arbeitszufriedenheit und Lebensqualität spielen 

                                                   
11  Vgl. Oertel, J. (2014), S. 31-33. 
12  Vgl. Jana-Tröller, M. (2014), S. 28. 
13  Vgl. gruenderszene.de., o.S. 
14  Vgl. Oertel, J. (2014), S. 46. 
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eine höhere Rolle. Die Generation X ist in deutschen Unternehmen heute oft-

mals als Fachkraft oder auch als Führungskraft eingesetzt.15 Inhaltlich steht sie 

der jungen Generation Z tendenziell nahe, trotz des Altersunterschiedes.16 

Nach der Generation X folgt die wohl zurzeit prominenteste Alterskohorte am 

deutschen Arbeitsmarkt. Gemeint ist die Generation Y. Viele Personalstrategien 

und das Personalmarketing sind auf diese Altersgruppe ausgerichtet.17 Im ame-

rikanischen Raum wird die Generation Y gerne auch als Millenials bezeichnet.18 

Geboren zwischen 1980 und 1995 sind viele nach einem universitären Ab-

schluss in ersten Positionen des Erwerbslebens angekommen. Während ihres 

Aufwachsens haben sie die flächendeckende Einführung des Internets miter-

lebt.19 Sie gehören damit auch zu der Gruppe der so genannten Digital Natives. 

Beruflich ist der Generation Y wichtig, dass die Arbeiten, die sie erledigen, auch 

einen Sinn ergeben.20 Daneben sollte die Arbeit mit eigenen Bedürfnissen und 

persönlichen Interessen möglichst wenig kollidieren. Vielmehr stellt sich die 

Generation Y ein zur Arbeit gehen wollen statt einem zur Arbeit gehen müssen 

vor.21 

 

1.3 Die Generation Z – smartphonesüchtige Minderleister 

Die Generation, die als Namensgeber für dieses Werk dient, ist die jüngste des 

deutschen Arbeitsmarktes. Nach mehrheitlicher Meinung beginnt diese mit dem 

Geburtsjahr 1995 und endet mit dem Jahr 2010.22 23 Im englischsprachigen 

Raum ist sie auch unter dem Namen iGeneration oder second wave Millenials 

bekannt.24  

Die Generation Z sind Kinder der Generation X. Xer legen Wert auf Leistung, 

Vertrauen und Unabhängigkeit. Eigenschaften, wie Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit, 

Respekt und Vertrauenswürdigkeit spielen jedoch eine untergeordnete Rolle.25 

Diese Werte übertragen sich auch auf die Kindererziehung. Denn die Generati-

                                                   
15  Vgl. Krüger; K.-H. (2016), S. 46-47. 
16  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 79. 
17  Vgl. Fister Gale, S. (2015), S. 39. 
18  Vgl. Potterton, D. J. (2016), S. 36. 
19  Vgl. Klaffke, M. (2014b), S. 60. 
20  Vgl. Parment, A. (2013), S. 69. 
21  Vgl. Bund, K. / Heuser, U. J. / Kunze, A. (2013), o.S. 
22  Vgl. Mihelich, M. (2013), S. 34. 
23  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 33. 
24  Vgl. Vergin, L. (2015), S. 27. 
25  Vgl. van den Bergh, J. / Behrer, M. (2016), S. 209. 
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on X kümmert sich sehr um das Wohl ihrer Kinder. Daher gehört auch der Be-

griff Helikopter-Eltern zur Generation Z. Sie begleiten übervorsichtig jeden 

Schritt ihrer Kinder.26 Die Generation Z wächst also sehr behütet auf und wird 

von Eltern, Kindergarten, Schule und Hochschule mit klaren Strukturen um-

sorgt.27 

Die Bezeichnung iGeneration liefert einen Hinweis darauf, dass auch diese 

Generation mit digitalen Medien aufgewachsen ist. Google, Facebook, Wikipe-

dia und YouTube weisen gleiche Geburtsjahre auf, wie die Generation Z.28 

Deshalb bilden sie zusammen mit der Generation Y die Digital Natives. Anders 

als in ihren Vorgängergenerationen sind digitale Prozesse und Geräte jedoch 

nicht erst im Kindes- oder Jugendalter in ihr Leben getreten, sondern wurde 

ihnen bereits in die Wiege gelegt. Daher ist es auch nicht verwunderlich, dass 

das mit Abstand beliebtestes Kommunikationsmittel das Smartphone ist. Ledig-

lich fünf Prozent dieser Alterskohorte ist nicht im Besitz eines solchen Geräte-

typs.29 Dabei ist das Telefon nicht nur ein Spielzeug, sondern stellt eine wichti-

ge Verbindung mit der Außenwelt im Sinne des Vernetzens und Netzwerkens, 

sowie des Wissenstransfers dar. In der Nutzung von Social Media zeichnen 

sich erste Veränderungen zu Vorgängergenerationen ab. War Facebook lange 

die Nummer eins in der Nutzung, wendet sich die Generation Z eher dem Be-

wegtbild und damit YouTube zu.30 Bei der Nutzung von digitalen Medien scheint 

die Generation Z jedoch auch ein Bewusstsein dafür entwickelt zu haben, wie 

sie sich im Internet präsentiert. Sie weiß, welchen Schaden öffentlich gemachte 

Bilder an der eigenen Person anrichten können. Wahrscheinlich schwindet nicht 

zuletzt deshalb die Nutzung von Facebook. 

Insgesamt lässt sich bei der Generation Z ein hoher Grad an Realismus erken-

nen. Auf Grund des guten Informationsflusses werden Träumen und Visionen 

wenig Raum gegeben. Dies spiegelt sich auch im Umfeld wider, in dem die 

Generation Z aufwächst oder aufgewachsen ist. Politische, ökonomische oder 

ökologische Krisen sind für sie ein Normalzustand. Beispielhaft sind der Afgha-

nistan-Konflikt, der Nahost-Konflikt, die Eurokrise oder der Klimawandel mit 

immer häufiger auftretenden Naturkatastrophen.31 Beim Thema Bildung finden 

Z’ter zwar augenscheinlich paradiesische Bedingungen vor und erreichen in der 

                                                   
26  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 42-43. 
27  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 33. 
28  Vgl. Klaffke, M. (2014b), S. 70. 
29  Vgl. Ashford, H. (2016), S. 41. 
30  Vgl. van den Bergh, J. / Behrer, M. (2016), S. 9. 
31  Vgl. Kaufmann, M. (2015), o.S. 
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Regel auch hohe Abschlüsse, sind jedoch gleichsam auch gebeutelt vom Abitur 

nach zwölf Jahren und einer schier undurchdringlichen Fülle an Möglichkeiten 

im Bereich des Hochschulstudiums. Ein Geschenk der Bologna-Reform.  

Betrachtet man, wie die Generation Z sich selbst sieht, dann wird deutlich, dass 

viele sich als realistisch und flexibel bezeichnen.32 Gleichzeitig bestätigt sich die 

These, dass Sicherheit hoch im Kurs steht. Die Generation Z braucht die heile 

Welt, um sich wohl zu fühlen. Das reicht bis in die Arbeitswelt hinein. Visionäre 

Arbeitszeitmodelle oder gar Home-Office-Lösungen sind für junge Menschen 

heute nichts mehr, was Begeisterung auslöst. Eher handelt es sich sogar um 

das Gegenteil. Die Generation Z möchte klare Arbeitszeiten und eine strikte 

Abtrennung von Job und Feierabend statt Work-Life-Balance. Denn Letztere 

wird bei dieser Generation eher als Luftschloss angesehen. Sie haben beo-

bachtet, wie die Generation Y die Arbeit nach dem eigentlichen Feierabend auf 

dem Sofa erledigt hat. Wichtiger ist der Generation Z eine geregelte Arbeitszeit. 

Work-Life Separation ist das Thema.33 Gleichzeitig soll der Arbeitsplatz aber als 

Wohlfühlort dienen. Schließlich hält man sich dort die meiste Zeit am Tag auf. 

Anreize sind also wichtig für die Generation Z, um bei der Arbeit motiviert zu 

sein und zu bleiben.  

Die ältesten Mitglieder der Generation Z sind heute Mitte Zwanzig und haben 

entweder nach ihrer Ausbildung eine Stelle als Fachkraft angetreten oder sind 

aktuell noch an einer universitären Einrichtung eingeschrieben, um einen Ba-

chelor- oder Masterabschluss zu erlangen. Auch wenn noch nicht die gesamte 

Generation ins Erwerbsleben eingetreten ist, macht es bereits heute Sinn, sich 

mit Strategien zur Integration in Unternehmen auseinander zu setzen. Denn so 

ähnlich sich die Generationen Y und Z auch zu sein scheinen, es herrschen 

teils deutliche Unterschiede vor. Diese zu ignorieren kann sich als deutlicher 

Fehler herausstellen. Wichtig ist vor allem, dem Wunsch der Generation Z nach 

Stabilität, Sicherheit und Planbarkeit nachzukommen.34 Denn auch die Gestal-

tung von Freizeit benötigt Raum. Freizeit ist heute also ein hohes Gut.35 

 

  

                                                   
32  Vgl. Adamaschek, B. (2018), S. 60. 
33  Vgl. Steckl, M. (2018), o.S. 
34  Vgl. Calmbach, M. / Borgstedt, S. / Borchard, I. / Thomas, P. M. / Flaig, B. B. (2016), 

S. 460. 
35  Vgl. Rohrschneider, U. (2016) , o.S. 
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2 Der Mittelstand – Motor deutscher Wirtschaftsleistung 

Mittelstand – ein deutschsprachiges Wort, das inzwischen weltweit Bedeutung 

und gleichsam auch Anerkennung erlangt hat: German Mittelstand.36 Häufig 

gegenwärtig im Sprachgebrauch und doch nicht klar definiert. Dieses Kapitel 

stellt einen Ansatz einer allgemeinen Erklärung dieses Begriffes dar. 

 

2.1 Was ist der deutsche Mittelstand 

Wer den Mittelstand beschreiben will, dem wird eine allgemeingültige Definition 

nicht leicht fallen. Denn der Begriff ist in Deutschland zwar recht präsent, aber 

nicht eindeutig gefasst. Oftmals wird zudem der der Begriff kleine und mittlere 

Unternehmen (KMU) benutzt. Dieser Begriff ist insofern zwar zu fassen, als 

dass die EU zur Quantifizierung und damit Klassifizierung solcher Unternehmen 

eine Richtlinie heraus gegeben hat. Jedoch fehlen hier qualitative Aspekte sol-

cher Unternehmen, wie z. B. dessen Besitzverhältnisse.  

Bei der Definition einer Unternehmung nach EU-Definition sind vor allem quanti-

tative Aspekte entscheidend. Neben der Mitarbeiterzahl entscheidet auch, je 

nach Rechtsform der Unternehmung, der jährliche Umsatz oder die Bilanz-

summe über die Klassifizierung. Generell beschäftigen KMU nach Definition der 

Europäischen Kommission weniger als 250 Mitarbeiter und erwirtschaften einen 

Jahresumsatz von maximal 50 Mio. Euro bzw. haben eine Bilanzsumme von 

maximal 43 Mio. Euro.37  

Was aber macht den Mittelstand noch aus? Dazu lassen sich weitere Merkmale 

betrachten. Das Institut für Mittelstandsforschung Bonn gibt in seiner Definition 

vor, dass für ein mittelständisches Unternehmen mindestens zwei natürliche 

Personen oder deren Familie(n) wenigstens die Hälfte des Unternehmens be-

sitzen müssen. Weiter müssen diese Personen der Geschäftsleitung angehö-

ren.38 Das heißt also, dass zwar alternativ auch ein Management die Geschicke 

des Unternehmens lenken kann, der Unternehmer und dessen Familie aber 

wirtschaftlich weiterhin vom Erfolg der Unternehmung direkt abhängig sind. So 

sind auch Unternehmensgrößen jenseits der EU-Klassifizierung als Mittelstand 

anzusehen, auch wenn diese zum Beispiel mehr als 3.000 Mitarbeiter beschäf-

tigen und mehr als 600 Mio. Euro Umsatz erwirtschaften.39 Festzuhalten bleibt 

                                                   
36  Vgl. Heller, G. (2013), o.S. 
37  Vgl. Kommission der Europäischen Gemeinschaften (2013), Artikel 2, Absatz 1. 
38  Vgl. Institut für Mittelstandsforschung Bonn (2018b), o.S. 
39  Vgl. Becker, W. (2008), S. 8-17. 
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also, dass der Mittelstand geprägt ist vom persönlichen Umgang mit ver-

schiedensten Stakeholdern.40  

Warum der Mittelstand oder KMU als das Rückgrat der Wirtschaft für Deutsch-

land zu bezeichnen sind, lässt sich leicht erörtern. In Deutschland sind 3,47 

Millionen Unternehmen im Unternehmensregister gelistet. 3,46 Millionen zählen 

zur Gruppe kleiner und mittlerer Unternehmen. Damit ist nur ein Bruchteilt von 

Unternehmen in Deutschland nicht innerhalb des Mittelstandes zu finden. 

Knapp 60 Prozent der gesamten Arbeitnehmerschaft Deutschlands arbeiteten 

in Betrieben dieser Art und etwas mehr als 80 Prozent der Auszubildenden.41 

Fast die gesamte Wirtschaftskraft der Bundesrepublik generiert also der Mittel-

stand, jedoch nur etwas mehr als 50 Prozent des Bruttonationaleinkommens. 

 

2.2 Werte und Verhaltensmuster des Mittelstands 

Da KMU bzw. mittelständische Unternehmen oftmals direkt vom Inhaber geführt 

werden, liegt die Vermutung nahe, dass in solchen Unternehmen auch andere 

Wertestrukturen vorherrschen, als bspw. in Unternehmen, die nicht in diese 

Kategorie fallen. Erfolgreiche Unternehmen benötigen belastbare und glaub-

würdige Werte, um langfristig den Erfolg zu sichern.42  

Welche Werte sind es aber, die für den Erfolg des Mittelstandes wichtig sind? 

Dazu hat die Internetplattform „wer liefert was“ als führender B2B-Marktplatz im 

Jahr 2015 eine Befragung bei mittelständischen Unternehmen durchgeführt. Die 

Ergebnisse sind in Abbildung 1 dargestellt. Es zeigt sich, dass Grundwerte wie 

Qualität, Verlässlichkeit und Beständigkeit im deutschen Mittelstand eine tra-

gende Rolle einnehmen.43 Ebenfalls lebt der Mittelstand eher von Dialog- und 

Teamorientierung. Individualismus und Alleinentscheidungen sind hier seltener 

anzutreffen.44 Diese Gruppierung von Unternehmen ist auf ein stabiles Werte-

gerüst angewiesen. Denn ohne selbiges sind mit den heutigen Treibern der 

deutschen Wirtschaft, wie Globalisierung, demografischer Wandel und Digitali-

sierung, Unternehmen kaum wettbewerbsfähig. Daher setzt der Mittelstand 

auch stark auf Vertrauen und Verantwortung. Unternehmer stellen sich selbst in 

den Vordergrund und verkünden offen, dass sie die Verantwortung für die ge-

samten Geschicke des Unternehmens übernehmen, um ihren Stakeholdern, 

                                                   
40  Vgl. Schauf, M. (2009), S. 8. 
41  Vgl. Institut für Mittelstandsforschung Bonn (2018a), o.S. 
42  Vgl. Markt und Mittelstand - das Wachstumsmagazin (2012), o.S. 
43  Vgl. wer liefert was GmbH (2015), o.S. 
44  Vgl. Markt und Mittelstand - das Wachstumsmagazin (2012), o.S. 
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wie Kunden, Lieferanten und Dienstleistern, Vertrauen in das Unternehmen zu 

schenken.45 Gleichzeitig zeigen sich auch in der Führungskultur persönlich-

keitsbezogene Werte wie Begleitung, Unterstützung, Feedback und Anerken-

nung. 

Abbildung 1:  Dem deutschen Mittelstand zugeschriebene Werte 

 

Quelle: wer-liefert-was.de 

 

  

                                                   
45  Vgl. Molitor, A. (2018), S. 22. 
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3 Was Mittelstand und Digital Natives voneinander lernen können 

Nachdem nun grundlegend die beiden Parteien Generation Z und Mittelstand 

vorgestellt worden sind, sollen in den nachfolgenden Abschnitten Möglichkeiten 

diskutiert werden, wie ebendiese bestmöglich in der Arbeitswelt zusammen 

agieren können. 

Neben Inhalten aus der Literatur basiert dieses Kapitel auf quantitativen Studien 

aus dem Jahr 2017. Die Studien sind am KCE KompetenzCentrum für Entre-

preneurship & Mittelstand der Hochschule für Oekonomie & Management ent-

standen und richteten sich an zwei Zielgruppen. Die Generation Z und den Mit-

telstand.  

Eine erste Studie stellt die Frage, wie sich die Generation Z ihren Arbeitsplatz 

vorstellt und wie sie durch Unternehmen angesprochen werden möchte, bzw. 

wann Unternehmen als potenzielle Arbeitgeber als attraktiv beurteilt werden. 

Zweiter Teilbereich der Studie war eine Befragung von KMU, in welcher Art und 

Weise ein zielgruppengerichtetes Marketing stattfinden kann und was Unter-

nehmen heute schon für Anreize für Mitarbeiter ausgeben, die ihre Position als 

attraktiver Arbeitgeber stärken. Für diese Studie wurden KMU und Menschen 

der Generation Z aus den Geburtenjahrgängen 1995 bis 2002 befragt. Die Um-

frage für die Generation Z fand in der Stadt Münster statt. Für die KMU Umfrage 

ist der Radius der Befragung auf das gesamte Münsterland, sowie Teile Ost-

westfalens und das Osnabrücker Land ausgeweitet worden. Ziel der Studien 

war es, Vergleichsmöglichkeiten anzustellen, inwieweit Maßnahmen von Unter-

nehmen zur Gewinnung von Nachwuchskräften heute schon erfolgreich die 

Generation Z ansprechen bzw. wo Abweichungen vorhanden sind. Ergebnis 

war ein Handlungskonzept zur erfolgreichen Rekrutierung von z. B. Auszubil-

denden, zum Teil auch Erkenntnisse zu den Themen Bindung und Führung. Für 

die Unternehmensumfrage konnte auf eine Stichprobengröße von 230 zurück-

gegriffen werden. Die Größe der Unternehmen bewegte sich von einem Mitar-

beiter bis mehr als 1.000 Mitarbeitern. Der Großteil der befragten Unternehmen 

(insgesamt ca. 65 Prozent) wies jedoch eine Größe von 10 bis 250 Mitarbeiter 

aus auf. Bei der Umfrage der Generation Z nahmen 800 Personen teil. Am häu-

figsten befragt wurden in dieser Umfrage Schüler oder Auszubildende (ca. 80 

Prozent). Das Bildungsniveau kann als hoch eingestuft werden, da mehr als 

zwei Drittel der Befragten einen Realschulabschluss oder sogar Fachabitur oder 

Abitur aufwiesen. Die Ergebnisse dieser Befragung finden sich im Wesentlichen 

in den nachfolgenden Abschnitten dieses Kapitels wieder. 
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3.1 Wie die Generation Z angesprochen werden möchte 

Wie schafft es der Mittelstand, eine Generation, der Sprunghaftigkeit und man-

gelnde Motivation nachgesagt wird, in Unternehmen zu holen und im besten 

Fall auch noch langfristig zu binden? 

Bevor Unternehmen junge Menschen rekrutieren und dann auch noch binden 

kann, müssen Personaler heute zunächst deren Aufmerksamkeit erreichen.  

Die Generation Z – eine digitale Generation wie nie zuvor – schlägt dabei mit-

unter andere Wege ein, als ihre älteren Mitstreiter. Alleine das Nutzungsverhal-

ten von Elektronikgeräten, wie in Abbildung 2 dargestellt, lässt erahnen, dass 

Werbemaßnahmen von Arbeitgebern heute die Voraussetzungen für mobile 

Endgeräte definitiv erfüllen müssen.  Um erfolgreich platziert zu werden.  

Abbildung 2:  Genutzte Elektronikgeräte 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Das Nutzungsverhalten von Social Media Plattformen sollte Arbeitgeber eben-

falls interessieren. Abbildung 3 zeigt klar, dass eine Verschiebung der Prioritä-

ten von der Generation Y zur Generation Z eingetreten ist.  
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Abbildung 3: Von der Generation Z genutzte soziale Netzwerke 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Junge Menschen neigen heute eher zu bildhaften Plattformen, deren Nutzung 

in dieser Zielgruppe hat sogar Facebook, was bisher das Mittel der Wahl in 

Sachen Social Media war, auf Platz drei verwiesen. Wer nun denkt, Unterneh-

men sollten verstärkt in Kampagnen auf Instagram und YouTube setzen, irrt 

jedoch. Auch wenn es auf den ersten Blick paradox erscheint: Facebook bleibt 

für Unternehmen weiterhin ein wichtiges Medium, um auf sich aufmerksam zu 

machen. Denn die Generation Z votiert auf die Frage, in welchen sozialen 

Netzwerken Unternehmen ihrer Meinung nach vertreten sein sollten immer 

noch mit großem Abstand Facebook auf Platz eins (80 Prozent). Erst deutlich 

dahinter folgt Instagram (49 Prozent). Die Generation Z erfolgreich anzuspre-

chen stellt eine Gradwanderung dar. Auf der einen Seite ist es wichtig, junge 

Menschen heute in Ihrer Umgebung, also digitalen Sphären, abzuholen. Es ist 

also wichtig, sich der Generation in sozialen Netzwerken zu präsentieren. Auf 

der anderen Seite darf man nicht den Fehler begehen, in zu persönliche Berei-

che einzudringen. Ein Beispiel dafür ist die App Snapchat. Zwar nutzen mehr 

als zwei Drittel der Mitglieder der Generation Z diese App, jedoch lehnen es 

über 80 Prozent der Nutzer ab, dass Unternehmen dort mit ihnen kommunizie-

ren. Denn bei Snapchat hat die Generation Z die Chance, nicht mit anderen, 
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älteren Gruppierungen in Berührung zu geraten. Dafür ist die App schlichtweg 

nicht entwickelt worden. Junge Menschen haben die Möglichkeit, ihr Leben mit 

den flüchtigen Inhalten dieser App anderen in ihrem Alter darzustellen, also sie 

selbst zu sein. Snapchat ist damit einer der privaten Räume der Generation Z, 

der von außenstehenden Gruppierungen respektiert werden sollte. Ein Gegen-

beispiel dazu ist Facebook. Die Plattform hat in den vergangenen Jahren eine 

starke Wandlung durchlaufen. Waren auch hier früher nur junge Menschen, 

also vornehmlich Digital Natives unter sich, so trifft man auf Facebook heute 

durchaus auch auf seine Eltern oder sogar Großeltern, die dann auch noch in 

der eigenen Freundesliste auftauchen und jeden Post mitverfolgen können. Die 

ersehnte Privatsphäre, die die Generation Z sich in digitalen Bereichen 

wünscht, finden sie damit auf Facebook nicht mehr. Vielleicht rührt daher auch 

die Verschiebung der Nutzung von Social Media und Instant Messaging ange-

boten hin zu YouTube, Instagram und eben Snapchat.  

Nach erfolgreicher Ansprache der Generation Z beginnt die Bindung an das 

Unternehmen bereits nach dem Eingang ihrer Bewerbungen. Da junge Men-

schen es – durch Instant Messaging wie WhatsApp – gewohnt sind, eine 

schnelle Rückmeldung zu erhalten, sollte auch nach dem Bewerbungseingang 

zeitnah eine Reaktion erfolgen. Die Bestätigungsnachricht über den Bewer-

bungseingang per E-Mail ist dabei obligatorisch zu sehen. Vielmehr geht es 

jungen Menschen um eine schnelle und qualifizierte Rückmeldung, nicht eine 

automatische. Recruiter von heute sollten binnen einer Woche, besser noch 

nach drei Tagen Bewerbern eine Nachricht senden, ob und wie es im Bewer-

bungsprozess für sie weiter geht. Um Kontakt zum Bewerber aufzunehmen, 

sollten Personaler dabei klassische Kommunikationsmedien bevorzugen. Mit E-

Mail, Telefon oder der Post kommt man auch heute noch gut bei der Generation 

Z an. Bezüglich der Wege, wie junge Menschen eine Bewerbung platzieren 

können, ist eher konservatives Verhalten gegenüber Neuerungen anzuraten. 

Die Bewerbung per E-Mail oder sogar analog per Post findet weiterhin die meis-

ten Anhänger. Bewerbungen via Apps, wie zum Beispiel Truffls oder gar Face-

book steht man sehr verhalten gegenüber, was auch Abbildung 4 zeigt. Die 

Möglichkeit, Bewerbungen per Video einzureichen, wie einige große Unterneh-

men es anbieten46, lehnen Mitglieder der Generation Z zu mehr als 60 Prozent 

ab.  

  

                                                   
46  Vgl. Gertz, W. (2017), S. 34. 
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Abbildung 4:  Von der Generation Z gewünschte Wege der Bewerbung 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Nachdem ein junger Mensch mit einem Arbeitsvertrag formal ins Unternehmen 

eintritt, hört die Arbeit für Personaler jedoch nicht auf. Ganz im Gegenteil. On-

boarding ist ein Konzept, das immer höhere Relevanz erhält und im besten Fall 

direkt nach der Vertragsunterzeichnung ansetzt.47 Dabei geht es um das „an 

Bord nehmen“ eines neuen Mitarbeiters und zwar nicht nur in Form von fachli-

cher Einarbeitung, sondern auch in sozialer Hinsicht.48 Wird Onboarding effektiv 

und effizient eingesetzt, kann die Anfangsfluktuation von Mitarbeiten verhindert 

werden. Und diese ist nicht zu unterschätzen. Bereits am ersten Arbeitstag 

denken 15 Prozent der Arbeitskräfte bereits über einen Arbeitgeberwechsel 

nach. Noch gravierender ist, dass auch vor dem ersten Arbeitstag mehr als ein 

Viertel der Arbeitnehmer den Job wechselt und somit die neue Stelle gar nicht 

erst antritt. Daher macht es Sinn, den neuen Mitarbeiter direkt nach der Unter-

zeichnung der Verträge in das Unternehmen zu integrieren. Sei es, ihm eine 

Informationsbroschüre des Unternehmens zukommen zu lassen oder ihnzu 

einer Betriebsfeier einzuladen. Das alles stärkt die Bindung. In Bezug auf Aus-

bildung und damit die relevante Zielgruppe Generation Z sind die Effekte von 

verpasstem Onboarding ebenso gravierend. So werden auch hier rund ein 

Fünftel der Ausbildungsverträge vorzeitig aufgelöst, da zum Beispiel die gegen-

                                                   
47  Vgl. Scholz, C. (2016), S. 32. 
48  Vgl. Pastohr, M. (2016), S. 6. 
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seitigen Erwartungen nicht erfüllt werden.49 Daher ist es für die Bin-

dung/Integration der Generation Z ebenso wichtig, frühzeitig mit dem Onboar-

ding Prozess zu beginnen. Vor dem ersten Arbeitstag, sollten die jungen Ar-

beitnehmer erste betriebsbezogene Informationen erhalten. Themen wie Erläu-

terungen zur Aufbauorganisation, Arbeitszeiten oder Kleiderordnung eignen 

sich dazu. Aufgrund des Wunsches nach Trennung von Arbeit und Freizeit in 

der Generation Z, bleibt für Arbeitgeber zu überlegen, ob eine Einladung in das 

Unternehmen und damit eine soziale Integration vor dem ersten Arbeitstag 

sinnvoll ist.50 In den ersten Arbeitstagen und -wochen empfiehlt es sich zudem, 

jungen Arbeitnehmern einen jungen Mitarbeiter an die Seite zu stellen, der für 

Fragen bereit steht. Es empfiehlt sich dabei eine Person ähnlichen Alters, da 

sich Mitglieder der Generation Z von Ratschlägen durch Menschen anderer 

Generationen weniger angesprochen fühlen.51 Da die Generation Z bisher vo-

raussichtlich noch nicht in einem Arbeitsverhältnis gestanden hat, ist mitunter 

ein etwas umfangreicheres Onboarding erforderlich. Denn die Generation Z 

kommt aus einem durch Helikopter-Eltern, Lehrer und Hochschullandschaft 

geprägten, stabilen und klar geregelten Umfeld. Das erwartet die Generation Z 

auch von Arbeitgebern.52 Wichtig für Onboarding der Generation Z kann zusätz-

lich sein, schon früh das Thema Karriereplanung anzusprechen. Hierbei muss 

nicht in den ersten Wochen ein fixer Pfad aufgezeigt werden, vielmehr geht es 

dabei um das Aufzeigen von Weiterbildungsmöglichkeiten in fachlicher und 

persönlicher Hinsicht, um das Bedürfnis der Generation Z zu befriedigen. Damit 

kann Zufriedenheit und gleichzeitig auch Bindung erzeugt werden.53  

Ist die Generation Z erfolgreich im Unternehmen angekommen, spielt Sicherheit 

und Wohlfühlatmosphäre eine Rolle. Abbildung 5 zeigt, was für die Generation 

Z heute in Bezug auf Arbeit wichtig ist. Am bedeutendsten ist für junge Men-

schen, dass der Arbeitsplatz ein Ort ist, wo man sich wohlfühlen kann. Schließ-

lich verbringt man die meiste Zeit des Tages an diesem Platz. Weiterhin ist 

Sicherheit für die Generation Z ein zentrales Thema. Das gilt auch für den Ar-

beitsplatz. Junge Menschen wünschen sich keine Zeitverträge, sondern eine 

eher langfristige Planungssicherheit.  

  

                                                   
49  Vgl. Schmidt, K. (2013), S. 2. 
50  Vgl. Kisser, L. (2018), S. 19. 
51  Vgl. Scholz, C. (2016), S. 33. 
52  Vgl. Mangelsdorf, M. (2015), S. 49. 
53  Vgl. Kisser, L. (2018), S. 19. 
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Abbildung 5:  Was der Generation Z bei Arbeitgebern wichtig ist 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Um am Arbeitsplatz motiviert zu sein, benötigt die Generation Z, wie auch die 

Generation Y vor ihnen, eine sinnhafte, bzw. sinnstiftende Tätigkeit. Weiterhin 

suchen Z’ler nach fortwährendem Feedback über die eigenen Arbeitsergebnis-

se.54 Tatsächlich sprechen sich nicht einmal 20 Prozent gegen fortwährendes 

Feedback aus und möchten nicht ständig gelobt werden.55 Wenn Feedback 

gegeben wird, dann sollte es positiv ausfallen, denn die Kritiktoleranz der Gene-

ration Z ist eher wenig ausgeprägt.56 Motivieren kann man junge Arbeitnehmer 

heute zusätzlich mit viel Kontakt zu Menschen und einem Job, der Spaß 

macht.57 Das Streben nach Statussymbolen ist in den Reihen der Generation Z 

jedoch weniger ausgeprägt.58 Gerade den früher populären Firmenwagen als 

Anreiz in Unternehmen, findet nur noch ein Drittel der Generation Z interes-

sant.59 Auf gute Bezahlung legt die Generation Z jedoch weiterhin gesteigerten 

Wert. Wahrscheinlich auf Grund der Tatsache, dass Geld und eigenes Vermö-

gen auch eine Form der Sicherheit darstellen kann. Dabei ist jedoch wichtig, 

                                                   
54  Vgl. Albert, M. / Hurrelmann, K. / Quenzel, G. / TNS Infratest Sozialforschung 

(2015), o.S. 
55  Vgl. Adamaschek, B. (2018), S. 51. 
56  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 136. 
57  Vgl. McDonald's Deutschland LLC / Institut für Demoskopie Allensbach / 

Hurrelmann, K. (2017), S. 88. 
58  Vgl. Hangmann, M. (2018), S. 21. 
59  Vgl. Adamaschek, B. (2018), S. 68. 
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dass auf erfolgsabhängige Vergütungsmodelle für die Generation Z eher ver-

zichtet wird.  

Neben Motivation der Generation Z am Arbeitsplatz ist auch der Blick auf die 

Führungskraft von Bedeutung, wenn Unternehmen erfolgreich junge Mitarbeiter 

an das Unternehmen binden wollen. Auf Grund der Tatsache, dass junge Men-

schen heute stark Feedback orientiert und im häuslichen und schulischen Um-

feld sehr umsorgt worden sind, werden sich diese Bedürfnisse auch im Berufs-

leben fortsetzen. Daher bietet sich zur Führung der Generation Z ein transfor-

mationaler Führungsstil durchaus an. Der Ansatz betont emotionale Aspekte 

von Führung, stellt Vertrauen und Respekt in den Vordergrund.60 Die Führungs-

kraft dient dem Geführten als Motivator, der zu Leistung und Kreativität an-

spornt. Dabei ist für die Führungskraft wichtig, sich individuell auf die Bedürfnis-

se der Mitarbeiter einzustellen und danach Führungsinstrumente einzusetzen.61 

 

3.2 Wie der Mittelstand eine attraktive Ansprache sicherstellen kann 

Es bleibt nun die Frage zu klären, wie der Mittelstand den Bedürfnissen und 

zum Teil sogar Forderungen nach einen ansprechenden, fordernden und moti-

vierenden Arbeitsplatz entsprechen kann.  

Um als Unternehmen ansprechend für junge Menschen zu sein, sollte zudem 

das Personalmarketing von Anfang bis Ende auf den Prüfstand gestellt werden.  

Um die Zielgruppe der Generation Z zu erreichen, sollten Unternehmen wissen, 

wo junge Menschen heute am besten zu erreichen sind, und auf welche Art und 

Weise sie nach potenziellen Arbeitgebern Ausschau halten. Da die Google-

Suche meist zum Beginn einer Recherche steht, sollten Unternehmen zwangs-

läufig bei ihrer eigenen Homepage beginnen. Es sollte ein ansprechender und 

vor allem einladender Auftritt vorzufinden sein, der für Google-Suchen optimiert 

ist, um Kandidaten als erstes auf die eigene Homepage zu locken.  

 

  

                                                   
60  Vgl. Schulenburg, N. (2016), S. 193. 
61  Vgl. Felfe, J. (2006), S. 164. 
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Abbildung 6:  Wo die Generation Z nach Arbeitgebern sucht 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Abbildung 6 zeigt, dass der Mittelstand bei der Rekrutierung von jungen Men-

schen für Unternehmen, z. B. in Form von Ausbildungsplätzen auf mehrere 

Kanäle setzen sollte. Obwohl es in einer zunehmend digitalisierten Welt über-

holt erscheint, zeigen auch heute noch Anzeigen in klassischen Printmedien, 

wie der Tageszeitung, ihre Wirkung. Augenscheinlich mag es nach Verschwen-

dung von Marketingbudget aussehen, da die Generation Z nahezu vollständig 

online lebt. Aber einflussreiche Entscheidungshelfer, wie Eltern, Lehrer oder 

Großeltern, lesen diese Anzeigen und spielen damit den Unternehmen in die 

Karten.62 Zusätzlich gibt es auch bei Tageszeitungen heute oftmals die Mög-

lichkeit, Printanzeigen mit Onlineanzeigen zu kombinieren. Weiter können Arti-

kel über das Unternehmen, zum Beispiel zu Themen der Ausbildung, weiter für 

Aufmerksamkeit sorgen. Daneben sind jungen Menschen persönliche Kontakte 

wichtig. Das heißt, dass auch Messeauftritte von Unternehmen durchaus erfolg-

reich sein können. Je nach Messe kommen die jungen Menschen sehr gut vor-

                                                   
62  Vgl. McDonald's Deutschland LLC / Institut für Demoskopie Allensbach / 

Hurrelmann, K. (2017), S. 68. 
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bereitet und teilweise sogar mit geschriebener Bewerbung zum Messestand, 

um sich direkt zu bewerben.  

Genauso wie Personaler Kandidaten vor einem Bewerbergespräch im Internet 

überprüfen, so informieren sich auch junge Leute zu mehr als 80 Prozent vorab 

im Internet über ein Unternehmen. Daher sollten Facebook-Auftritte und Profile 

in Arbeitgeberbewertungsportalen gepflegt sein, um potenziellen Mitarbeitern 

einen guten ersten Einblick in das Unternehmen zu ermöglichen. Daneben ei-

genen sich, gerade für die Generation Z, auch Tage der offenen Tür. Hierbei 

hat die Generation Z die Möglichkeit, einen eigenen Eindruck vom vielleicht 

zukünftigen Arbeitsplatz zu erhalten und kann ihrem Wunsch nach persönlichen 

Kontakten nachkommen. In der Studie aus 2017 fanden mehr als 50 Prozent 

der Befragten ein solches Angebot ansprechend.  

Ein weiterer Baustein im Personalmarketing für die Generation Z kann in einem 

Mix von digitalen Medien erfolgen. Wollen sich Unternehmen als attraktiver 

Arbeitgeber für die Generation Z im Internet präsentieren, sollten die Plattfor-

men und Netzwerke Facebook, YouTube und Instagram immer eine Rolle spie-

len. Interessant ist, dass Facebook bei der Generation Z zwar nur an dritter 

Stelle in der eigenen Nutzung aber ganz oben rangiert, wenn es darum geht, 

wo Arbeitgeber sich präsentieren sollen. Genaue Ergebnisse zeigt Abbildung 7.  

Abbildung 7: Soziale Netzwerke, in denen Arbeitgeber sichtbar sein sollten 

 

Quelle: eigene Darstellung 
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XING oder LinkedIn sind Angebote, die – gerade für die Jüngeren der Genera-

tion Z – eher zu vernachlässigen sind, da das Bewusstsein über die Kanäle 

noch nicht vorhanden ist. Sollen im digitalen Umfeld Stellenangebote platziert 

werden, sollte eher auf altbewährte und sogar auf staatliche Instrumente zu-

rückgegriffen werden. So ist die Arbeitsagentur unangefochtener Spitzenreiter 

bei den Online-Job-Portalen für die Generation Z. StepStone oder, noch gravie-

render, XING werden von der Generation Z in Bezug auf Stellenangebote eher 

wenig kontaktiert. Hier können sich die Unternehmen ihr Budget sparen und 

eher in zielgruppengerechtere Portale, wie z. B. AUBIPlus oder auch Websites 

wie stellenangebote.de investieren. Gerade was die sozialen Medien anbelangt, 

kann es auch hier vorteilhaft sein, wenn diese Kanäle unternehmensseitig von 

Personen betreut werden, die in der gleichen Altersklasse sind. Denn dadurch 

kann eine Kommunikation unter Gleichen stattfinden und die Wirkung wird au-

thentischer. Ebenfalls wichtig hervorzuheben ist, dass sich die Generation Z 

zwar von Arbeitgebern wünscht, in solchen digitalen Kanälen präsent zu sein, 

jedoch mehrheitlich auf keinen Fall direkt von möglichen Arbeitgebern auf die-

sem Weg kontaktiert werden will. Unternehmen sollten daher wohlüberlegt in 

die digitale Welt des Marketings eintauchen und nicht in jedem verfügbaren 

Netzwerk oder in jeder App einen Auftritt aufbauen. Eine Beschränkung auf die 

großen Player der sozialen Netzwerke, in denen sich die Generation Z tummelt, 

ist sinnvoll. Anwendungen wie Snapchat erleben zurzeit zwar einen Hype der 

Userzahlen, allerdings will die Generation Z hier lieber unter sich sein.63  

In Abbildung 8 ist zusammenfassend dargestellt, welche Werbemaßnahmen 

sich die Generation Z von potenziellen Arbeitgebern wünscht. Hieran ist zu 

erkennen, dass der Mix der Medien und der Art der Kommunikation erfolgver-

sprechend zu sein scheint. Gerade die Möglichkeit, dass junge Menschen per-

sönliche Eindrücke von Unternehmen gewinnen können und direkte Kontakte 

dorthin entstehen, finden in der Generation Z offenkundig anklang. 

  

                                                   
63  Vgl. Steuer, P. (2016), S. 20-23. 
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Abbildung 8: Werbemaßnahmen, die die Generation X ansprechen 

 

Quelle: eigene Darstellung 

Wodurch junge Menschen einen Arbeitgeber als potenziell interessant einstu-

fen, ist nun beschrieben. Wonach aber wählt die Generation den Arbeitgeber 

tatsächlich aus? Wichtig gerade für kleine Unternehmen ist, dass Größe und 

Bekanntheitsgrad eher eine untergeordnete Rolle spielen. Auch Siegel, die den 

Arbeitgeber auszeichnen, fallen bei dieser Zielgruppe eher weniger ins Gewicht. 

Wichtiger sind eher moderne Arbeitsbedingungen oder das Arbeiten in einem 

Unternehmen mit gutem Ruf. Am wichtigsten ist der Generation Z jedoch, einen 

Arbeitgeber zu finden, der ihnen Entwicklungsmöglichkeiten in Form von Wei-

terbildung und einen sicheren Arbeitsplatz bieten kann.  

Wie im vorherigen Kapitel erwähnt, zählt nach erfolgreicher Vertragsunterzeich-

nung eines jungen Mitarbeiters, das Onboarding mehr und mehr zu wichtigen 

Aspekten der Personalarbeit. Hier muss der Mittelstand aufholen und sich mehr 

in den Vordergrund stellen. Denn die Werte und auch Benefits, die Unterneh-

men hier täglich vertreten bzw. ihren Mitarbeitern zur Seite stellen, sind es wert, 

nach außen getragen zu werden. Daher sollte auch während der Zeit vor dem 

ersten Arbeitstag nicht mit Informationen oder ersten Kontakten in die neue 

Firma gespart werden.  

Ebenfalls interessant für Arbeitgeber ist es, warum die als sprunghaft geltende 

Generation Z Arbeitsplätze wieder verlässt. Dazu gibt Abbildung 9 Aufschluss.  
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Abbildung 9: Was Mittelstand und Digital Natives voneinander lernen können  

 

Quelle: eigene Darstellung 

Hier sind altbekannte Argumente zu finden. Es zeigt sich klar, dass auch die 

Generation Z Wert auf ein gutes Team sowie einen guten Vorgesetzten legt und 

eine sinnhafte Tätigkeit verlangt. Diese drei Kategorien lassen sich auch mit der 

Forderung der Generation Z nach einem Arbeitsplatz als Wohlfühlort vereinba-

ren. Auch der Aspekt, dass diese Generation ausreichend Ausgleich zur Arbeit 

benötigt, findet sich hier wieder und sollte von Arbeitgebern respektiert werden.  

Jugendliche von heute sind eher pragmatisch und ehrgeizig orientiert. Gleich-

zeitig lässt sich eine latente Unsicherheit erkennen.64 Genau in der Vermeidung 

dieser Unsicherheit kann der Mittelstand ebenfalls punkten. Durch die im Mittel-

stand stark verankerten Werte Beständigkeit und Verlässlichkeit können KMU 

jungen Menschen eben jenen sicheren Hafen bieten, den diese gerne ansteu-

ern wollen. Die bereits angesprochene Studie aus dem Jahr 2017 stellt fest, 

dass bereits mehr als zwei Drittel der KMU sichere Arbeitsplätze anbieten kön-

nen und damit auf das Wünsche-Konto der Generation Z einzahlen. Ebenfalls 

ist die Orientierung des Mittelstandes zur Teamarbeit ein Vorteil, mit dem Un-

ternehmen junge Menschen werben können. Denn viele Unternehmen bieten 

die Möglichkeit zur Teamarbeit an. Viele Personen der Generation Z wünschen 

                                                   
64  Vgl. Burfeind, S. (2018), S. 52. 
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sich dies von ihrem Arbeitsplatz.65 Flache Hierarchien, die größtenteils in mittel-

ständischen Unternehmen vorherrschen, sind ebenfalls ein Plus, das für junge 

Menschen der Generation Z relevant sein kann. So wollen Angehörige der Ge-

neration Z doch – entgegen vielfacher Meinung – immer noch Führungspositio-

nen erlangen. Neben dem Bekenntnis zur Führungskraft steht auch die Forde-

rung nach sinnhafter Arbeit. Durch die Übertragung einer sinnhaften Tätigkeit 

von Unternehmen an Mitglieder der Generation Z kann gleichzeitig eine Ver-

antwortungsübertragung und somit eine Hinführung zu einer Führungsaufgabe 

stattfinden. Um aus dieser Generation kompetente Führungskräfte zu formen, 

bedarf es zielgerichteter Weiterbildungsmaßnahmen. Wenn Unternehmen at-

traktive Weiterbildung anbieten, schaffen sie eine Win-Win-Situation. Der Gene-

ration Z wird der Wunsch nach Wissenszuwachs erfüllt und gleichzeitig schaf-

fen die Unternehmen dadurch neue Anreize, die wiederum ein Abwandern der 

Generation Z auf Grund von z. B. nicht sinnhafter Tätigkeit verhindern und da-

mit die Bindung an das Unternehmen erhöhen. Eine Steigerung der Bindung 

kann auch durch andere Anreize erfolgen.  

Abbildung 10: Vergleich nicht monetärer Anreize  

 

Quelle: eigene Darstellung 

 

  

                                                   
65  Vgl. Adamaschek, B. (2018), 30; 50. 
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Ein Blick auf Abbildung 10 zeigt, dass junge Menschen Anreize, wie z. B. kos-

tenlose Versorgung mit Wasser, Softdrinks oder Obst, gut heißen. Diese sind 

für den Arbeitgeber mit einem relativ geringen Aufwand verbunden, stiften aber 

großen Nutzen, sowohl für den Wunsch der Generation Z nach einem Arbeits-

platz als Wohlfühlort, als auch für die Steigerung ihrer Bindung. Was gerade für 

die Generation Z nicht mehr von höchster Bedeutung ist, aber von nahezu je-

dem Unternehmen angeboten wird, sind Mitarbeiterfeste in jeglicher Form. Da 

die Generation Z jedoch eine strikte Trennung von Arbeit und Freizeit fordert, 

sind solche Formen von Anreiz nicht mehr so beliebt. Die Freizeit mit seinen 

Arbeitskollegen zu verbringen hat heute nicht mehr unbedingt oberste Priorität.  

Neben nicht monetären Anreizen sollten Unternehmen auch monetäre Anreize, 

die heute bereits eingesetzt werden, überdenken. Benefits wie Firmenwagen 

oder erfolgsabhängige Vergütung, die früher Mitarbeiter in Scharen zu den Ar-

beitgebern strömen ließen, sind für junge Menschen heute nicht mehr modern. 

Eher sollten Unternehmen vermehrt über eine Gewinnbeteiligung ihrer Mitarbei-

ter nachdenken. Dafür müssen zwar interne Zahlen der Unternehmung offen 

gelegt werden, dies schafft auf der anderen Seite jedoch Transparenz für die 

Mitarbeiter, die dadurch eher einen Sinn in ihrem täglichen Tun erkennen. Da-

mit können sie in ihrer eigenen Erfolgsorientierung bestärkt werden. 

Wie genau monetäre Anreize junge Menschen heute ansprechen und welche 

Maßnahmen in dieser Zielgruppe am Bedarf vorbeigehen, lässt Abbildung 11 

erkennen. 

Abbildung 11: Vergleich monetärer Anreize  

 

Quelle: eigene Darstellung 
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Besonders wichtig ist es, der Generation Z an den angebotenen Arbeitsplätzen 

den nötigen Raum zur Entfaltung zu geben. Das bedeutet vor allem, dieser 

Generation mit Flexibilität in der Arbeitszeitgestaltung, aber auch der klaren 

Trennung von Arbeit und Freizeit zu begegnen. Gewiss ist dies in einigen Bran-

chen nicht gänzlich durchsetzbar, wenn hier allerdings klare Regelungen vor-

handen sind, dann wird die Generation Z diese annehmen und sich leichter mit 

längeren Arbeitszeiten oder strikten Anfangszeiten abfinden. Vorsicht ist aller-

dings bei Überstunden geboten. Diese nimmt die Generation Z zwar hin und 

wieder in Kauf. Sollte es aber dauerhaft zu Mehrarbeit kommen, ist Fluktuation 

in dieser Altersklasse die Folge.66 

Die Wege auf denen sich junge Menschen bewerben wollen, sind seit langem 

die gleichen. Es sind eher Unternehmen, die neue Wege der Bewerbung, zum 

Beispiel mittels Facebook oder WhatsApp zulassen, als die Generation Z. 

Wenn doch die jungen bei klassischen Bewerbungswegen bleiben wollen, wa-

rum versuchen Unternehmen dann scheinbar krampfhaft sich der jungen Gene-

ration anzunähernd? Anstatt auf immer neue Mikrotrends zu setzen, sollten sich 

Unternehmen besser die Zeit für Zielgruppenanalysen nehmen. Dann wird das 

Recruiting effektiver und auch effizienter, weil weniger Budget in das Marketing 

und in neue Entwicklungen im digitalen Recrutingprozess gesteckt werden 

muss. Denn hier herrscht definitiv Nachholbedarf. Gerade einmal jedes fünfte 

Unternehmen kann die Frage, ob potenzielle Bewerber zielgruppengerichtet 

angesprochen werden mit ja beantworten. Wenn ein zielgruppenbasiertes Per-

sonalmarketing erfolgt, dann wird zu zwei Dritteln die Generation Y angespro-

chen.  

Arbeitgeber finden heute bereits nur noch zu fünf Prozent ausreichend viele 

Bewerber in der Altersgruppe der Generation Z. Wollen sie also Bewerbungen 

aus dieser Gruppe erhalten, bedarf es einer zielgruppengerichteten Ansprache, 

vielmehr noch einer Strategie. Gemeint ist eine Employer Branding Strategie. 

Der Mittelstand muss sich positiv darstellen und zeigen, was er der Generation 

Z zu bieten hat. Für Unternehmen ist es heute zwingend notwendig, sich aktiv 

mit der eigenen Attraktivität auseinanderzusetzen, diese darzustellen und aus-

zubauen.67 Arbeitgeber sind vor allem dann attraktiv, wenn sich die Arbeits-

platzqualität oder der Führungsstil positiv hervorhebt.68 Um dies zu erreichen ist 

der Aufbau einer Arbeitgebermarke, einer Employer Brand, sinnvoll. Wichtig ist, 

                                                   
66  Vgl. Scholz, C. (2014), S. 146-147. 
67  Vgl. Janke, K. (2014), S. 62. 
68  Vgl. Bruhn, M. / Batt, V. / Flückiger, B. (2013), S. 73. 
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dass diese in die Gesamtstrategie des Unternehmens eingebettet ist und damit 

langfristig agieren kann. Zu beachten ist weiter, dass die Employer Brand, 

durch Slogans oder Produkte und Bilder zum Unternehmen erzeugen soll. Da-

bei müssen die Werte und Überzeugungen, die ein Arbeitgeber darstellen 

möchte, auch tatsächlich im Unternehmen zu finden sein und gelebt werden. 

Ein Image zu erzeugen, welches mehr Schein als Sein ist, verliert im Alltag 

schnell an Glaubwürdigkeit.69 Damit strahlt ein Employer Branding immer auch 

ins Innere des Unternehmens aus. Wird diese Strahlkraft intelligent genutzt, 

schaffen sich Unternehmen mit ihren Mitarbeitern Gefolgsleute, Fans und Mar-

kenbotschafter, die als Multiplikatoren in ihren eigenen persönlichen Netzwer-

ken für das Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber Werbung machen. 

Dadurch schaffen sich Unternehmen selbst ein Alleinstellungsmerkmal gegen-

über anderen potenziellen Arbeitgebern und könnten so im war for talents kon-

kurrenzfähig bleiben. 

 

3.3 Wie Mittelstand und Generation Z voneinander profitieren können 

Passt der Mittelstand also in jedweder Hinsicht zur Generation Z? Findet die 

Generation Z einen Platz in der Welt mittelständischer Betriebe? Gerade das 

Thema Digitalisierung ist in Unternehmen zwar in der Priorität gestiegen, aber 

schafft es der Mittelstand bereits, auf junge Menschen attraktiv zu wirken? 

Festzustellen ist, dass 2017 knapp jedes zweite Unternehmen die Digitalisie-

rung in die Geschäftsstrategie integriert hat.70 Im Vergleich zu früheren Jahren 

ist dies ein deutlicher Fortschritt. Das heißt, dass auch der Mittelstand die Rele-

vanz der Digitalisierung erkannt hat und aktiv an der Zielerreichung arbeitet. 

Daher nähert sich der Mittelstand in diesem Bereich dem Verlangen der Gene-

ration Z nach möglichst digitalen Prozessen auch im Arbeitsumfeld an. Neben 

der Digitalisierung als Thema an sich, liegt ebenfalls die Wichtigkeit für techni-

sche Ausstattung am Arbeitsplatz auf der Hand. Für Digital Natives, zu denen 

gerade die Generation Z zählt, ist eine gute Ausstattung immens wichtig. Junge 

Menschen von heute benötigen in ihrer digitalen Welt leistungsstarke und nut-

zenstiftende Hardware, um erfolgreich sein zu können. Prozesse, die im Zweifel 

noch analog auf Papier ablaufen, sind für sie nur hinderlich und halten im tem-

poreichen Arbeitsalltag eher auf. Hier muss der Mittelstand weiter an sich arbei-

ten und den Sprung in digitale Prozesswelten weiter ausbauen und forcieren. 

Gleichzeitig kann der Mittelstand von dem Wissen der Generation Z über digita-

                                                   
69  Vgl. Blazek, Z. (2016), S. 7. 
70  Vgl. techconsult GmbH (2017), S. 4. 
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le Welten profitieren. Zunächst bietet sich die Chance für Unternehmen, neue 

Akzente in der Außendarstellung zu setzen. Junge Menschen als digitale Bot-

schafter für die Betriebe einzusetzen, kann viele Vorteile mit sich bringen. So 

können junge Mitarbeiter in sozialen Netzwerken in Form von Bildern und Vi-

deos wirken und damit echte und glaubwürdige Inhalte liefern. Das unterstützt 

Unternehmen darin eine Arbeitgebermarke aufzubauen, die sich nicht nur intern 

den Mitarbeitern zeigt, sondern auch für potenzielle neue Mitarbeiter nach au-

ßen strahlt. Hier haben Unternehmen zwar erste Schritte getan, die Umfragen 

aus dem Münsterland, Ostwestfalen und dem Osnabrücker Land zeigen jedoch, 

dass nur knapp die Hälfte der befragten Unternehmen behaupten kann, Bewer-

bern oder potenziellen Kandidaten eine attraktive Arbeitgebermarke anbieten zu 

können. Weiter sind diese jungen Digital Natives auch für Mentoring Program-

me interessant. Es geht um sogenanntes Reverse-Mentoring. In diesem Fall tritt 

die Generation Z als Mentor auf. Hier geht es um Wissensvermittlung von unten 

nach oben, das heißt, die jüngere Person ist die für ihren Bereich erfahrenere.71 

Speziell auf die Generation Z aufgebaute Mentoring Programme können älteren 

Mitarbeitern zur Wissensvermittlung in digitalen Themen dienen. Gleichzeitig 

fördert diese generationenübergreifende Beziehung die Kommunikation beider 

Gruppen und baut eventuell bestehende Barrieren ab.  

Die Generation Z ist in hohem Maße realistisch unterwegs und glaubt gleichzei-

tig fest daran, dass Erfolg von harter Arbeit kommt.72 Wenn diese Werte eine 

junge Generation durchziehen, dann sollte der Mittelstand nicht vor der Rekru-

tierung dieser arbeitswilligen Menschen zurückschrecken, sondern sie mit offe-

nen Armen empfangen. Das setzt zwar ein Umdenken von Organisation, was 

die Gestaltung von Arbeit angeht, in manchen Aspekten voraus, kann aber für 

Unternehmen gleichzeitig wie eine Frischzellenkur wirken.  

                                                   
71  Vgl. Graf, N. / Edelkraut, F. (2014), S. 18. 
72  Vgl. Swartz, L. / Huff, S. / Harper, J. (2017), S. 12. 
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4 Fazit 

Ausgangslage zu diesem Werk war die Frage, wie der Mittelstand junge Mitar-

beiter für sich gewinnen kann. Was also der Großteil der deutschen Unterneh-

men für Maßnahmen ergreifen kann, damit junge Menschen diese Firmen als 

attraktiv einschätzen und gerne dort arbeiten wollen. Dazu sind Studienergeb-

nisse der FOM Münster ausgewertet worden und den Unternehmen konnte ein 

Personalmarketingkonzept an die Hand gegeben werden. Damit können die 

Recruiting Abteilungen dem wachsenden Druck mangelnder Fachkräfte und 

dem Kampf um ebendiese entgegen wirken und junge Mitarbeiter gezielt und 

effektiv ansprechen. Wichtige Erkenntnis dabei ist, dass die Generation Z nicht 

nur ein Phänomen der Medien ist, sondern real existiert und eigene Ansprüche 

an die Arbeitswelt stellt. Treten Arbeitgeber diesen mit Respekt entgegen und 

erkennen Wünsche und Bedürfnisse an, so wird die Generation Z in ihrer Art 

und Weise mit Einsatz, Erfolgswillen und Loyalität antworten. 

Gleichsam darf der Mittelstand das, wofür er in der deutschen Gesellschaft 

steht offen nach außen tragen, damit die Generation Z darauf aufmerksam wird 

und verstehen kann, dass Gemeinsamkeiten bestehen, oder Ihre Bedürfnisse 

im Mittelstand befriedigt werden können. Der Mittelstand wird mit seinen tief 

verankerten Werten bei der Generation Z auf offene Ohren treffen und hat viele 

Möglichkeiten attraktiv zu sein. Es gilt für beide Parteien sich nicht in negativen 

Vorurteilen zu verlaufen, sondern die positiven Grundvoraussetzungen für wei-

tere erfolgsbringende Zusammenarbeit zu nutzen.  

Das heißt für Unternehmen in Bezug auf erfolgreiche Kandidatensuche ein Ge-

samtkonzept zu entwickeln, wie junge Menschen in das Unternehmen gebracht 

werden können. Dabei spielt der gesamte Recruiting Prozess eine Rolle. Die 

Bildung von Arbeitgebermarken ist noch essentieller geworden, als sie bereits 

vor ein paar Jahren gewesen ist. Die Generation Z braucht Unternehmen, die 

offen nach Außen treten und stolz ihre Attraktivität zur Schau stellen. Dabei 

sollten Unternehmen mehrere Kanäle gleichzeitig bespielen: Print, online und 

persönlich. Auch macht es Sinn, vorhandene Ressourcen im Unternehmen 

innerhalb der Zielgruppe Generation Z mit in Kampagnenplanungen mit einzu-

beziehen. Erstens ist eine Ansprache unter Peergroups authentischer, zweitens 

geben Unternehmen damit ihren jüngsten Mitarbeitern das Gefühl, aktiv und 

sinnhaft ihren Arbeitsplatz gestalten zu können und sich frei entfalten zu kön-

nen. Daher sollte, wenn bereits eine Employer Branding Strategie im Unter-

nehmen vorliegt, Recruiting für junge Kandidaten unbedingt mit aufgenommen 

werden.  
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Ein weiterer Punkt, der bei der Rekrutierung unbedingt bedacht und damit eine 

Rolle spielen sollte sind die Eltern. Die Generation Z ist eine Alterskohorte, die 

sehr stark von den eigenen Eltern umsorgt wird und damit darauf fixiert ist. An-

statt sich darüber zu ärgern, dass die Generation Z scheinbar nicht selbststän-

dig agieren kann, sondern zu Entscheidungen immer auch die Eltern konsul-

tiert, sollten Unternehmen die Eltern besser gleich mit in eine Personalmarke-

tingstrategie für die Generation Z aufnehmen. Denn wenn Eltern ihre Sprösslin-

ge gut aufgehoben glauben, werden sie  ein positives Votum für das Unterneh-

men abgeben. Die Wahrscheinlichkeit, dass die Generation Z sich ebenfalls für 

dieses Unternehmen entscheiden ist damit bedeutend höher. Das heißt für Un-

ternehmen, zum Beispiel auf Messeauftritten ebenfalls die Eltern mit anzuspre-

chen und auch zu beraten, um einen guten Eindruck zu machen und mit Prä-

senz und Persönlichkeit zu punkten. Marketingmaßnahmen gerade im Print-

medienbereich sollten ganz bewusst eher in Richtung der Eltern, denn in Rich-

tung ihrer Kinder zielen, da die Eltern eher die Zielgruppe von Anzeigen darstel-

len. Einzig der Punkt, dass Eltern bereits heute gerne mit in Bewerbungsge-

spräche gehen möchten darf auch weiterhin kritisch beäugt werden. In dieser 

Situation sind schließlich allein die Kinder im Fokus und müssen sich, wie dann 

auch im späteren Berufsalltag, behaupten.  

Ebenfalls sollte der Mittelstand Anreize zur Motivation nicht außen vor lassen. 

Gerade die kleinen Dinge, die eine angenehme Arbeitsatmosphäre schaffen 

sind wichtig im Umgang mit der Generation Z. Je größer das Unternehmen, 

desto seltener werden Angebote, wie kostenlose Kalt- bzw. Heißgetränke, an-

geboten. Die Frage stellt sich jedoch warum? Glauben Unternehmenslenker, 

dass die Kosten dafür ins unermessliche steigen? Dem gegenüber sollten Ent-

scheider die Kosten bewerten, die anfallen, wenn die Generation Z bereits nach 

kurzer Zeit den Arbeitsplatz wieder verlässt und das Recruiting für eine Nach-

besetzung wieder aufwendig von vorne beginnen muss. 

Auch wenn die Generation Z in den Medien als arbeitsscheue Wesen darge-

stellt werden, die versuchen den Arbeitsmarkt für sich zu revolutionieren, indem 

er möglichst angenehm für sie selbst ausgestaltet ist, holen sich Unternehmen 

kluge Köpfe ins Haus. Denn die Generation Z sind keineswegs nur unsichere, 

sprunghafte und auf eigene Ziele fixierte Individuen, die mit minimalem Auf-

wand maximalen Erlös generieren wollen. Es sind junge Persönlichkeiten, die 

Unternehmen zwar in einigen Bereichen ihrer Welt zu einem Umdenken bewe-

gen wollen, sich aber dennoch stark leistungsbereit zeigen und wie andere Ge-

nerationen vor ihnen auch Karriereziele verfolgen.  
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Der Apell geht also gleichsam an beide Seiten und gibt den Parteien Worte der 

Annäherung mit auf den Weg. Statt mit Vorbehalten zu agieren, sollten Unter-

nehmen und Generation Z den Schritt nach vorne wagen, in den Dialog eintre-

ten und die Energien in eine gemeinschaftliche Zukunft lenken. Wenn das ge-

lingt, steht einer erfolgreichen Zusammenarbeit nichts mehr im Wege. 
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