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Hochschulen und Unternehmen stehen einer neuen Generation, der so
genannten Generation Y gegenuber, wie die nach 1980 Geborenen ge-
nannt werden. Als Bewerber und Studierende bei Hochschulen und als
potentielle und aktuelle Arbeitnehmer von Unternehmen, sind Veran-
derungen im Bewerbungs- und Arbeitsverhalten sichtbar. Risikoavers,
egoistisch und effizient, aber auch weltoffen und tolerant sollen die
jungen Menschen sein. Generationenforscher sind sich einig tuber den
gemessenen Wertewandel. Allein die Hochschulen und rekrutierende
Unternehmen sind noch Uberfordert mit der neuen Generation und
deren Ansprichen. Jammern Uber das Versagen tradierter Ausbildungs-
und Personalentwicklungskonzepte gilt nicht. Eine aktive Beschaftigung
mit der aktuellen Generation und deren Werten ist nétig und ,,ante
portas“ stehen bereits die nach 2000 Geborenen, die Generation Z.
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1. Werte bilden

Werte sind Vorstellungen uUber Eigenschaften bzw. Qualitaten, die
Einzelne oder Gruppen Sachverhalten beimessen und so als win-
schenswert betrachten. Diese Vorstellungen beruhen auf Erfahrungen
und Erlebnissen von Individuen oder Kollektiven. Werte werden in der
,westlichen Welt* seit vielen Jahrhunderten i.S. der platonischen und
aristotelischen Philosophie mit der Suche nach dem ,,Guten* verbunden.
Die Wertetheorie mit der Suche nach der ,,Seinsweise* von Werten wird
allerdings haufig vermischt und verwechselt mit Moral. Haufig wird daher
der Begriff Wert auch missbraucht fur moraltheologische und religitse
Normvorstellungen Einzelner, um Gruppen und Gesellschaften zu formen.
Daraus abgeleitete Regeln des ,,Nicht-Tun-Sollens* determinieren Verbo-
te bis hin zu Vorstellungen von Sinde. Die Beschaftigung mit diesen
Sachverhalten wird in der Philosophie mit Axiologie bezeichnet. Werde
im Sinne dieser Ausfihrungen sollen moralfrei sein, was mit der hum-
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boldschen ,wertfreien Forschung und Lehre* eigentlich gemeint ist.
Wenn Werte nicht moralisierende Normen sind, sondern Richt-Werte,
sollten diese auch an Hochschulen und in Unternehmen gelten kbnnen.
Die vielfaltige Suche nach Leit-Bildern ist nichts anderes als die Definition
von Leit-Satzen und damit Werten, die dem Handelns und Denken in
einer Institution wie der Hochschule oder einem Unternehmen aufgrund
von Vorgaben oder gemeinschaftlichen Entschlissen zugrunde gelegt
werden sollen.

Dass Werte i.S. von Verhaltensnormen an Hochschulen allein schon bei
Prafungssituationen notig sind und hier Vorgaben no6tig sind, steht auller
Frage. Beliebigkeit und grenzenlose Freiheiten bei der Ableistung und der
Be-Wertung von Klausuren, stehen zumindest im Widerspruch zu gesell-
schaftichen Werten des Leistungsvergleichs oder der Fairness und
Gerechtigkeit. Nun kann man allerdings z.B. den Wert der Fairness ein-
fach voraussetzen oder normieren durch eine Prufungsordnung oder
Verhaltensregeln bei Seminarvergaben oder Exkursionsplatzen. Man
kdnnte aber auch Fairness als Wert hinterfragen, definieren oder aktiv in
der Lehre vermitteln, wenn dies bei einer Generation nicht oder nicht
mehr vorausgesetzt werden kann.

Eben diese Frage soll hier gestellt werden, d.h. der Frage nach der Not-
wendigkeit aktiver Suche nach Werten und deren Vermittiung in
Hochschulen als Alternative zur schicksalshaften Ergebenheit gegenuber
schlicht beobachtbaren Werten und deren Wandel. Die Vielzahl der
Publikationen und Diskussionsforen zum Wertewandel zeigen jedenfalls,
dass der Bedarf nach Antworten auf diese Frage grol3 ist. Wer an dieser
Stelle mit dem Argument neutraler und wertfreier Wissenschaft diese
Diskussion beenden will, wird der jungen Generation keine Antworten
liefern kdnnen.

Zu Beginn dieser Ausfuhrungen wollen wir daher mit 6 Thesen ein erstes
Diskussionsgerust fur einen spateren Diskurs aufgestellt.

(1) Werte entstehend nicht von selbst, sondern mussen ausgebildet
werden

Wenn wir im ersten Semester an Hochschulen davon sprechen, dass den
jungen Menschen die Kinderstube fehle, so meinen wir mangelnde Ver-
haltensweisen im Umgang mit uns als Hochschullehrer, die Respekt vor
Amtern und Positionen erwarten. Erziehung und schulische Ausbildung
scheinen sich verandert zu haben. ,,Wer als Einzelkind in einer Patch-
workfamilie ohne Regeln und Sanktionen aufwachst und in der Schule
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nur gefordert und nie gefordert wurde, trifft auf eine unvorbereitete
Hochschule, die evtl. allein durch das Alter des Kollegiums Respekt und
Einsatzwille erwartet”. Mit dieser provokanten These soll der Diskurs
angeregt werden, dass offenbar Werte nicht vor selbst entstehen, son-
dern von Personen und Institutionen gebildet werden und sich letztlich
jede Institution, auch Hochschulen und Unternehmen, Uberlegen
mussen, ob sie hier aktiv mitwirken wollen.

(2) Werte und Wissen sind die Kombination fur Exzellenz bzw. Elite

Treffen Werte auf Wissen und damit Reflektion dieser Werte, so kann Wis-
sen z.B. aus einer Finanzierungsvorlesung zu den Moglichkeit der
Strukturierung von Finanzprodukten zur Frage fuhren, ob diese Finanzpro-
dukte letztlich auch verkauft werden sollen bzw. welche Auswirkungen
und Folgend dies hatte. Die Folgenabschéatzung ist dabei in unterschied-
lichen Fakultaten hochst unterschiedlich ausgepragt. Wahrend Technik-
folgenabschatzung seit den 70er Jahren ein Thema ist, kann von einer
Folgenabschatzung bei wirtschaftichem Verhalten noch wenig
gesprochen werden. Die Folgen der Wirtschaftskrise aufgrund mangeln-
dem Bewusstsein oder fehlender Folgenabschatzung finanzwirtschaft-
lichen Tuns sind bekannt. Wenn nun wertefundiert bestimmtes Tun hinter-
fragt und ggf. zu Unterlassungen fuhrte, so kann diese (Entscheidungs-)
Auslese (lat: Elite) evtl. als elitar oder besser noch als exzellent (lat:
herausragend) bezeichnet werden.

(3) Werte andern sich mit gesellschaftlichen Veranderungen

Gesellschaften andern sich permanent und dies muss nicht weiter
ausgefuhrt werden. Politische, wirtschaftliche, soziale und technolo-
gische und o©kologische Veranderungen fuhren zu Veranderungen in
Wahrnehmung und Denken als Solchem. Die Reflektion Uber das eigene
Tun bzw. Unterlassen in einer sich andernden Gesellschaft ist damit
wiederum der Nahrboden fir neue oder variierte Werte. Wenn ein
Vulkanausbruch als Umweltereignis tagelang den Flugverkehr lahm legt
konnte die Veranderung im Bewusstsein Uber die Notwendigkeit von
Fligen auch individuelle Werte bezluglich der Verantwortung des
eigenen Tuns verandern. Wenn ein Umsturz in einem afrikanischen Land
zu Massenmorden fuhrt, kdnnte ein pazifistisch ausgepragtes Werte-
verstandnis umschlagen oder sich zumindest a&ndern. Werte andern sich
also durch gesellschaftliche Veranderungen.



(4) Wertevermittlung durch Padagogik ist strittig

Padagogik ist im griechischen Wortsinne die Erziehung und Bildung von
Kindern (Knabenfuhrer), bzw. nach moderner Auffassung der Schule um
Dieter Lenzen einer ganzen Gesellschaftl. Altere Padagogik, auch
fuBend auf den Schriften von Immanuel Kant gehen von einer klar
normativen Rolle der Padagogik aus, die erzieht und lehrt, um zu formen
und Werte vorzugeben.2.Die in der jungsten Zeit durch die aufgedeckten
Missbrauchsfalle in Verruf geratene Reformpadagogik ist ebenfalls zu
dieser normativen Vorgabe und Vorbildpadagogik zu zahlen. Demge-
genuber postuliert die Padagogische Anthropologie, dass der Mensch
als ein mit Freiheit grundsatzlich begabtes Wesen anzusehen ist, das sich
nicht durch normatives Lehren und Erziehen ,herstellen* lasst, sondern
der Lehrende oder Erziehen lediglich Anregungen und Anleitungen
bieten kann. Es ist daher individuell zu fragen, welche Padagogik letztlich
notig ist um Wert auszubilden.

(5) Bildung ohne Werte fuhrt zu wert-losem Wissen

Die schiere Ansammlung von Wissen ist sicher weniger nutzlich als die
Frage nach dem Sinn und den Mdglichkeiten und Grenzen der Anwen-
dung der Erkenntnisse. Besonders die Grenzen sind nur mit Wertvor-
stellungen zu ziehen. So sind Entscheidungen zur Weiterentwicklung der
Embrionalforschung in der Medizin sicher nur mit Wertvorstellungen
moglich. Grenzenlose Wissenschaft ware also wertlos, beliebig und un-
endlich zugleich.

(6) Wert-volle Bildung ist Kapital und fuhrt zu ,,Humankapital*

Humankapital war das so genannte Unwort des Jahres 2004. Dass ge-
nutzte Vermogenswerte wie Hauser und Grundsticke oder vor allem
Maschinen als Kapital im 6konomischen Sinne bezeichnet wurden, ist
gangig und bereits durch Karl Marx ausfuhrlich beschrieben. Wenn
neben Arbeit, Kapital und Boden oder anderen Einteilungen der so
genannten Produktionsfaktoren der Okonomie auch Menschen als
solches zum Kapital gezahlt werden, ist ein Paradigmenwechsel erfolgt,
der eben immaterielle Werte ebenfalls als im ©6konomischen Sinne
wertvoll ansieht. Dass Patente, Marken und Schutzrechte heute nach
neuester Rechnungslegung bereits bilanzierungsfahig sind und bilanzielle

1 Vgl. Dieter Lenzen (Hrsg.): Erziehungswissenschaft; Reinbeck 2004; Wilfried Bohm:
Geschichte der Padagogik, Miinchen 2004.

2 Vgl. Karl Otto Apel: Diskurs und Verantwortung, Frankfurt 1988; Vittorio HOsle: Die
Krise der Gegenwart und die Verantwortung der Philosophie, Minchen 1990.
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Werte haben kénnen, zeigt, dass der Ausfluss von Bildung zu Kapital
werden kann und damit von Menschen nur Gedachtes bereits wertvoll
ist und diese Bildung wertvoll macht.3

2. Merkmale der Generation Y

Als Generation versteht die Genealogie, also die Abstammungslehre die
Gesamtheit aller Lebewesen, die zu anderen Lebewesen durch Ab-
stammung verbunden sind. Daraus entlehnte die demographische
Forschung den Begriff fur eine Altersspanne von Menschen, die ihrer Ab-
stammung nach zum Vater oder Mutter wiederum in einem ,heirats-
fahigen Alter” sich befinden.# Mehr und mehr wurde allerdings der von
dem Soziologen Karl Mannheim entwickelte Begriff, der sich auf die
lange Zeit glltige Zeitspanne von 30 Jahren fur eine Generation einpen-
delte, durch die Definition einer Summe von Eigenschaften determiniert.>
So wurde bereits in den 60er Jahren des letzten Jahrhunderts mehr von
Generationenzusammenhang i.S. von gemeinsamen Ereignissen, Werten
und Erfahrungen gesprochen, denn von Generationenspanne.

Nicht zuletzt durch die in den neunziger Jahren des letzten Jahrhunderts
verstarkt aufkommende Forschung und Lehrer zur PersonalfUhrung und
der Motivation von Mitarbeitern kamen auch die Merkmale einer
Generation wieder in den Blick, deren Attribute es galt zu erkennen und
letztlich passende Instrumente zur Anreizung von Leistung zu finden. Die
teils einfachen Einteilungen von Generationen bzw. Populationen in
verschiedenen Landern der Erde, lassen sich in der folgenden Abbildung
erkennen. Diese grolie Weltregionen unterteilende Abbildung zeigt letzt-
lich, dass trotz unterschiedlicher Entwicklungen von den USA bis Indien
mit Verzogerungen gleiche oder ahnliche Generationenmerkmale zu
beobachten sind.

Wahrend die Baby Boomers als absolut leistungsorientiert und streb-
samen Konformisten bezeichnet werden, ist die Generation X idealistisch
gepragt und versucht mit Slow Food, Klostermeditation und dem obli-
gatorischen Marathonlauf fur den Lebenslauf individuell und kreative

3 Vgl. Bilanzmodernisierungsgesetz, BilMoG, Beck'scher Bilanz-KkKommentar. Handels-
und Steuerbilanz., Minchen 2010.

4 Vgl Eckart Henning, Wolfgang Ribbe: ,Handbuch der Genealogie, Neustadt 1972.

5 Vgl. Karl Mannheimer: Die Gegenwartsaufgabe der Soziologie, Tubingen 1932; Karl
Mannheimer: Die Strukturen des Denkens, Neuwieder 1964.Voker Meja: Der Streit
um die Wissenssoziologie, Frankfurt 1982.
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Idealisten zu sein. Die hier zu beschreibende Generation Y, die unsere
Hochschulen und die Arbeitswelt erreicht habe, werden gemeinhin als
weltoffene, mobile, flexible und effizienzorientier Egoisten bezeichnet.

Abbildung 1: Entwicklung der Generationen in verschiedenen Regionen der Welt

Lot 1= Lo Lura Zians
BabyBoomers Gen X GenY
(1943-1964) (1965-1980) (1981-2001)
Baby Boomers GenX GenY
(1943-1970) (1970-1989) (1989-2000+)
Baby Boomers Gen X GenY
(1943-1964) {1965-1983) (1983-2000)
Traditional Generation Non-traditional Generation GenY
(1948-1968) {1969-1980) (1981-heute)
Brasilien Baby Boomers Gen X GenY
(1943-1964) (1965-1980) (1981-2001)

Um diese Generation detalillierter zu beschreiben, seien 6 Thesen auf-
gestellt.

(1) Risikoavers und emotional

Die hier zu beschreibende Generation Y wird meist als risikoavers darge-
stellt. Abnehmende Zahlen von Unternehmensgrindungen (start up),
Patenten und umgesetzten Ideen sollen hier Anzeigen fur diese Charak-
tere sein. Die Frage nach dem Warum einer Handlung vor dem Attemp-
to (ich wags) steht meist im Vordergrund. Gleichzeitig wird diese Risiko-
aversion nicht mit kiihler Rationalitat begrindet, die evtl. einen waghal-
sigen Schritt durch Abwagung von Folgen ausschlielen kéonnte. Vielmehr
ist es die Frage nach der Notwendigkeit von Risiken, da die Chancen
eines hoheren Einkommens oder Lebensstandards sich evtl. dank
Erbschaften und so genannten Elternschirmen gar nicht stellt. Behutet,
entweder noch zuhause wohnend oder in der geerbten oder Uber-
lassenen Zweitwohnung der Eltern mit jederzeitiger Ruckgriffsmoglichkeit
auf deren Hilfe, entstand eine Generation die das Eingehen von Risiken
evtl. gar nicht nétig hat.



(2) Individuell entscheidend

Eine hohe Flexibilitat im Denken und damit verbunden hohe Mobilitat im
Tun fuhren zu einer Haltung, Dinge wenn nicht heute, dann eben morgen
erledigen zu kénnen oder heute ein Projekt mit Vehemenz zu unter-
stitzen und morgen das Gegenteil zu tun. Eine gewisse Egalitat und
Beliebigkeit im Tun ist damit verbunden, die dem Prinzip Verantwortung
zu widersprechen droht. Die Abbrecherquote in Praktika bzw. der Nicht-
antritt von Unternehmenspraktika trotz geleisteter Unterschrift bei Ver-
tragen steigt jedenfalls kontinuierlich an. Wichtig ist der eigene Nutzen
und damit die individuelle Entscheidung und kein Nutzen fur ein Kollektiv.

(3) Fordern und effizient

Dass die Generation Y fordernd ist, kann vielfach beobachtet werden. In
Studienkommissionen werden mehr Tutorien, mehr Erklarungen, mehr
Informationen und mehr von Allem gefordert, was Hochschulen, die
bisher von einer Holschuld der Studierenden bei Informationen ausgin-
gen, teils uberfordert. Manche Universitaten bieten daher schon tag-
lichen Mailservice mit allen Uhrzeitanderungen von Veranstaltungen und
genaue Handlungsanweisungen, wann was zu tun ist. Dies kdnnte auch
als eine All-Inklusive-Servicementalitat bezeichnet werden, die aus Sicht
der neuen Generation auch effizient ist, denn Informationen muhsam zu
besorgen kostet mehr Zeit, als diese mundgerecht aufbereitet zu er-
halten. Provokant kdnnte man auch die These aufstellen, dass sich hier
der mit Eltern verbrachte All-Inclusive-Urlaub und die ,,Lorette-du-Mar-
Abi-Reise* fortsetzen. Neben der Serviceerwartung in Studium und Beruf
ist der Eventcharakter mit Work-Life-Balance immer wichtiger, der den
Kick sucht und nicht das Ergebnis. So wird sich die Generation Y nicht
mehr stundenlang mit einem Rubic-Knobelwirfel beschaftigen, um selbst
eine LOsung mit trial and error zu erkunden, sondern hat in einer Minute
die Losung gegoogelt und sucht danach bereits den nachsten Reiz bzw.
das nachste Event. Hochschulen, die Studieren und Arbeitgeber die ihre
Arbeitsplatze als Event organisieren, scheinen attraktiv zu sein.

(4) Fehlende Ideale und Traditionen

Immer wieder wird der Generation Y vorgeworfen, sie wirde keine
Ideale haben und Traditionen verschm&hen. Dies aus der Ablehnung
von Kunstrichtungen oder Musik der Vorgangergeneration abzulehnen,
wiurde fur fehlende Ideale bei jeglicher Generation zuvor sprechen, denn
die Auflehnung gegen Traditionen scheint geradezu Generation
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immanent zu sein. Dieses Mal ist allerdings die Weltoffenheit, Toleranz in
einer globalen Welt gegenuber anderen Religionen und Weltan-
schauungen auffallig und kénnte zu einer international sich verandern-
den Wertvorstellung Uber den Sinn von Idealen fuhren. Evtl. ergibt sich ex
post die Erkenntnis, die Generation Y hatte die Ideale abgeschafft und
durch individuelle Toleranz ersetzt, die jegliches Streben nach einzelnen
Werten erlaubt. Ideale als kollektive Wertvorstellungen hatten damit
ausgedient

(5) Egoismus und hohe Anspruche

Egoismus versus Altruismus der Boomer Generation ist vielfach ein in der
Literatur beschriebenes Merkmal der Generation Y. Meist wird aber auch
hoher Anspruch an sich selbst und seine Umwelt, was auf den ersten Blick
ein Widerspruch zu Toleranz und Liberalitat zu sein scheint, verwechselt
mit dem Egoismus der Ichbezogenheit im etymologischen Wortsinne. Die
Eigenverantwortung im Sinne der Subsidiaritat konnte als positiver
Ausdruck fur diese Entwicklung gesehen werden. Dass die Grenze zum
Eigennutz und damit unsolidarischen Handeln nicht immer klar zu ziehen
ist, leuchtet ein.

(6) Technikorientierung

Dass die Generation Y technikorientiert ist, steht auler Frage. Wir
sprechen daher bei dieser Generation auch von der Digital Natives®.
Facebook, Xing, Twitter, Blog und Chat hat es schlicht in den Vorgan-
gergenerationen nicht gegeben. Die technischen Mdglichkeiten erlau-
ben es dieser Generation erstmals in Echtzeit Informationen zu teilen und
in einem Male zu vervielfaltigen, die Vorgangergenerationen als unvor-
stellbar galten. Gleichzeitig warnt die Gehirnforschung zunehmen vor
den Folgen des Cybermobbings, Technikburnouts und dem Flashorien-
tierten Kurzschlusshandlungen, die dieser Technik zur Last gelegt werden.
Wenn die Vorgangergeneration noch in einem alten Kino auf Sperrsitzen
traute Zweisamkeit Ubte, ist die Generation Y in einem breiten Cyber-
chair mit 3-D-Brille und Supersound nur noch in der Lage dem in 2 Meter
Abstand sitzenden Nachbarn per SMS eine Nachricht zukommen zu
lassen und wird danach auch nicht mehr mit Freunden bei einem Glas
Bier die Szenen durchsprechen, sondern zuhause mit der Welt oder dem
eigenen Blog twittern, wie schlecht oder gut der Film watr.

Diese, teils provokanten und klischeehaften, Thesen sollten zu Beginn die
Diskussion und den Diskurs tUber die Werte und Notwendigkeit der
Wertevermittiung an Hochschulen und in Unternehmen anregen. Flr eine
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weitere Klarung dieser Frage sollen zunachst Ergebnisse einer
empirischen Studie an der ESB Business School der Hochschule
Reutlingen aus dem Fruhjahr 2010 vorgestellt werden.

3. Ergebnisse der ESB-Hochschulumfrage 2010

Im Mai 2010 fuhrten Studierende der ESB Business School an der
Hochschule Reutlingen eine online-Umfrage zu dem Thema Werte-
vermittlung an Hochschulen durch. Zielgruppe waren betriebswirtschaft-
liche Fakultaten und private Business Schools im deutschsprachigen
Raum, die in den aktuellen Rankings auf den vordersten Platzen ran-
gieren. Die Umfrage enthielt 18 sowohl offene wie geschlossene Fragen.
Beantwortet wurden die Fragen ausschliellich von den Dekanen bzw.
Rektoren der Fakultaten bzw. Hochschulen. Die gute Rucklaufquote von
37 % ist hierbei positiv zu erwahnen.

Im Folgenden sind die wesentlichen Erkenntnisse zusammen gefasst.

Die Umfrage ergab, dass ca. 80 % der Befragten einen Wertewandel bei
ihren Studenten feststellen. Die Werteveranderungen werden von den
Dekanen allerdings auferst unterschiedlich wahrgenommen. Es existiert
somit kein homogenes Bild Uber die Eigenschaften der neuen Studen-
tengeneration. So bewerten z.B. 30 % der Befragten ihre Studenten als
unflexibler wahrend 23% einen Trend zu flexibleren Studenten sehen
wiederum 38 % stellen in diesem Bereich keine Veranderung fest.

Trotz dieser unterschiedlichen Interpretation der Generation Y, lasst sich
erkennen, dass die Wertevermittiung wahrend des Studiums bereits
hochschulubergreifend von hoher Bedeutung ist. SO antwortete jeweils
ein Drittel der Befragten, dass die Vermittlung von Werten im ,,hohen*
bzw. ,,eher hohen*“ Ausmal in die Planung des Studienaufbaus und -
ablaufs einfliel3t. Keiner der Befragten gab an, dass das Thema fur ihn
von geringer Relevanz sei.

Schlussfolgernd lasst sich die Aussage treffen, dass auch von Seiten der
Universitaten vermehrt versucht wird, die Entwicklung der Studenten
durch Wertevermittlung in eine positive Richtung zu lenken.
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Abbildung 2: Anteil des Einflusses der Wertediskussion in die Planungsprozesse der
Fakultat bzw. Business School

mhoch meherhoch mmittel = eher gering

Bei der Frage, welche Instrumente bereits zur Wertevermittlung eingesetzt
werden, antworteten Uber 90 % der Befragten, dass vor allem
studentische Initiativen von der Fakultat aktiv unterstitzt werden und mit
gleichem Prozentwert, dass explizite Vorlesungen und Ubungen zum
Thema Werte angeboten werden. Ehtik-Codes, Mentorenprogramme
oder verpflichtende Sozialpraktikas sind mit je Uber 30 % ebenfalls
wichtige Instrumente.
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Abbildung 3: Die am haufig genannten Formen der Férderung studentischer Initiativen
an Business Schools

B Forderung studentischer
Initiativen(Ressorts)

B Angebot von dedizierten
Vorlesungen, Vortragen oder

Workshops
m Erstellung und Umsetzung eines

Ethik-Codes

B Angebot von
Mentorenprogrammen

® Durchfihrung/Férderung von
Sozialpraktika

Bei den gefdrderten studentischen Aktivitaten wurden in der Umfrage
explizit verschiedene Studentenressorts genannt, die Werte ausbilden
sollen. Kulturorganisatoren, Charityclubs, Debating Clubs, Blutspende-
tage, Erste-Hilfe-Einsatze im In- und Ausland und Praktika in sozialen
Einrichtungen wurden hier beispielsweise genannt. Aber auch die Orga-
nisation von Firmenmessen und Wirtschaftsforen solle der Vermittlung von
Werten durch die eigenstandige Organisationsarbeit der studentischen
Gruppen dienen.

Bei der weiteren Frage nach der Nutzung neuer Medien, den so
genannten ,,Social Media“ durch die Fakultaten, ist der Rucklauf ein-
deutig. Nur wenige Fakultaten und Business School nutzen aktuell schon
intensiv diese Kommunikationsform, die gerade fur die Generation Y so
wichtig ist. Zwar fuhren 38 % ein Forum, neue innovative Kommunika-
tionswege in Form eines Facebook-Profils (30 %), Blogs (23 %) oder Twitter
Accounts (15%) werden jedoch kaum genutzt. Wenige der befragten

Hochschulen nutzen somit die Chance, Internet affine Studierende und
Studieninteressierte, Uber die Medien und Plattformen zu erreichen, auf
die sie tagtaglich zugreifen.
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Abbildung 4: Die geringe Nutzung der ,,Social Media“ durch Business Schools

Welche Social Media Aktivitaten betreibt lhre
Fakultat/Business School?

Twitter-Account 15,00%

Blog 23,00%

Facebook-Profil 30,00%

Forum 38,00%

54,00%
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keine Aktivitaten

Bei der Frage, welche Instrumente und Aktivitaten in Zukunft zur
Vermittlung von Werten durch die Business School geplant sind, ist ein
klarer Trend dahingehend auszumachen, dass die Instrumente und
Aktivitaten zur Wertevermittiung kontinuierlich ausgebaut werden sollen.
Alle Befragten planen die Einfuhrung zusatzlicher Mallnahmen, wobei
besonders studiennahe Instrumente und Aktivitaten weiterentwickelt
werden sollen.

Abbildung 5: Geplante Mallnehmen zur Vermittlung von Werten bei Business Schools
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von Sozialpraktika
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4. Wertevermittlung am Beispiel der ESB Business School an
der Hochschule Reutlingen

Die ESB Business School ist die betriebswirtschaftliche Fakultat der
staatlichen Hochschule Reutlingen. Mit Uber 2.200 Studierenden in 12
Bachelor- und 6 Masterprogrammen, 60 Professorinnen und Professoren,
40 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, 120 Partnerhochschulen in der
ganzen Welt, verspricht sie in ihrer Pressearbeit eine exzellente Aus- und
Weiterbildung. Diese internationale Business School mit seit Jahren vor-
dersten und ersten Rankingplatzen in den einschlagigen Publikationen,
beschaftigt sich seit Jahren intensiv nicht nur mit der Frage, was Inter-
nationalitat ausmacht und wie Attraktivitat von Studienangeboten zu
messen und zu realisiere misst, sondern auch mit dem Thema Werte.
»Join the spirit“ oder ,,...sei Teil der Familie*, sind Werbebotschaften,
hinter denen Uberzeugungen und gelebte Werte stecken. Wahrend
diese Werte Jahrzehnte gelebt und tradiert wurde und so nicht verbind-
lich oder visualisiert daher kamen, hat sich die Professorenversammiung
im Jahre 2007 auf einer internen Tagung einzig dem Thema Werte in der
Fakultat verschrieben. Ergebnis dieses Werte-Workshops waren drei doku-
mentierte Werte, die die Fakultat leben und vor allem vorleben will. Diese
sind Respekt, Vertrauen und Engagement. Beispiele fur diesen Respekt
vor anderen Kulturen, Nationen, Menschen und Regeln sowie fur das
aullerordentliche Engagement der Mitarbeiter, Professoren und
Studierenden und das Vertrauen in das eigene K6nnen und die positive
Ausrichtung jedes Teils der Fakultat auf die dokumentierte Vision und
Mission, seien hier genannt.

(1) Pflichtveranstaltungen im Curriculum aller Studiengange

Vorlesungen, Ubungen und Seminare zur Wirtschaftsethik, interkulturellem
Management, internationalem Projektmanagement und internationaler
Verhandlungsfuhrung sollen Respekt und Toleranz gegenuber Anderen
Schulen. In jedem Curriculum sind diese Elemente Pflichtteil und werden
von den Studierenden auch zunehmend aktiv angenommen. Diese
Veranstaltungen werden so von einem Feigenblattahnlichen Anhangsel
an sich analytisch und rational gepragter Betriebswirtschaft zu einer
Werte vermittelnden Diskursibung, die den ,respektablen* Blick uber
den Tellerrand schult.
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(2) Aktive Forderung der studentischen Veranstaltungen und Ressorts.

An der ESB Business School existiert unter dem Dach eines so genannten
Student Network, das die studiengangsbezogenen Studentenorganisa-
tionen zusammen fasst, eine Vielzahl so genannter Ressorts, die Uber den
hochschulrechtlich verankerten Studenten ASTA hinaus reichen. Studium
Generale, Studium Internationale, Integration Weekend, Debating Club,
Fundraising Ressort, International Business Fair, Cycling for Chairty, United
Nations Ressort, Workshop Ressort, Kultur Ressort, Internationales Politik
Seminar, MeetReutlingen, Studentenbiro und zahlreiche eventorientierte
bzw. projektorientierte Studentengruppen, werden von der Fakultat
gerne finanziell unterstitzt. Dekan und Ressortleiter haben fir diese
Studentengruppen stets ein offene Ohren und Turen. Der Respekt vor
diesem studentischen Engagement ist in der Fakultat stark ausgepragt.
Die schatzen die Studierenden und nur so ist der so genannte ,,ESB-Spirit*
moglich. Gewahr der vorhin beschriebenen Merkmale der Generation Y
ist das hohe Engagement der Ressorts ohne jegliche Social Credit Points
oder Belohnungen umso wertvoller.

(3) Ernsthafte Einbeziehung der Studierenden in die Gremien

Neben den 5 Sitzen im Fakultatsrat, den Sitzen im Senat und der regel-
maRigen Einberufung der Studienkommissionen, in denen die Studieren-
den wesentlichen Anteil haben, sind regelmagige Treffen der Studieren-
densprecher mit dem Dekan und den Ressortleitern im erweiterten
Vorstand der Fakultat Tradition. Auch hier sind Respekt vor den Meinun-
gen der jeweils anderen Gruppen und gewahlter Vertreter in den
Gremien eine wichtige Wertebasis fur das gemeinsame Erreichen von
Fakultatszielen. Das Vertrauen in die sachorientierte Diskussion auch bei
diskursiven Auseinandersetzungen tragt die gemeinsame Arbeit.

(4) Forderung sozialen Engagements

Ungewohnlich viele soziale Projekte werden von den Studierenden selbst
organisiert und der Fakultat z.7. finanziell deutlich geférdert. Ob Stu-
dierende fiur ein Sozialprojekt einen Charitylauf Gelder sammeln oder bei
einem Blutspendentag die Beschaftigung mit der Notwendigkeit der
sozialen Verantwortung trainieren, Schulen z.B. in Kamerun, Madagaskar,
und Peru unterstitzen und dort Praktika wahrnehmen; bei all den
studentischen Projekten steht nicht der Mitleidsgedanke oder die fur den
eigenen CV zu sammelnden Zertifikate im Vordergrund, sondern der
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gemeinsam entwickelte Gedanke einer Verbesserung der Lebensbedin-
gungen auf der Welt. Jeder Studiengang ist hier aufgefordert auch seine
individuellen Starken einzubringen, wie z.B. die Beschaftigung mit den
Handelsstromen im Studiengang AuBenwirtschaft oder einer sinnvollen
Logistik der globalen Wirtschaft im Studiengang Internationale Logistik.
Auch hier gibt es keine Moralvorstellungen von fairem Handel oder
umweltschonender Logistik, sondern die Fragestellung von Werten, die
letztich jeder Studierende am Ende selbst fur sich entwickelt. Eine
Bewusstmachung im Curriculum hilft hier explizit.

(5) Code of Conduct

Unternehmen Studierende Reisen, Exkursionen oder selbst organisierte
Events, so unterschreiben sie stets individuelle, von den Organisatoren
entwickelte Codes of Conduct, d.h. Verhaltensregeln, die die Verant-
wortung fur das eigene Handeln in den Mittelpunkt stellen. Dabei
werden in den einzelnen Regelwerken, die die Studierenden zu unter-
schreiben sind, detalilliert vom Verzicht auf Drogen bis zur Reinlichkeit von
Zimmern, Verhaltensregeln festgelegt, die zu respektieren sind.

(6) Aktive Forderung der Social Media

Die Marketingabteilung der Fakultat ist bestrebt, die Social Media aktiv
zu nutzen, d.h. den ESB-Spirit auch in Twitter, Facebook, XING u.v.a.
Mdgllichkeiten zu transportieren. Allein die Bekanntmachung von Events,
wie dem Cycling for Charity, bildet so bei den Lesern einer Community
Werte aus, die als nacheifernswert dokumentiert werden. Die Meinung
Uber die Notwendigkeit verantwortichen Handelns wird so penetriert
und verbreitet. So wird auch die Information Gber eine Werteorientierung
Uber das Studium hinaus in die Alumnigemeinschaft getragen. Es ist
daher nicht verwunderlich, dass in Deutschland grofiter Alumniorganisa-
tion, dem ESB Alumni e.V. mit Uber 3.500 Mitgliedern, Mentorenprogram-
me, Homecomings, Stammtische in jeder groReren Stadt und Publika-
tionen Uber die Ereignisse der Fakultat selbstverstandlich sind.
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5. Herausforderungen fur Hochschulen und Unternehmen

Hochschulen, die neben ihren individuellen Zielen, wie z.B. an der ESB der
Internationalitat und Attraktivitat auch die Werteorientierung verfolgen,
werden kinftig strategische Vorteile im turbulenten Bildungswettbewerb
erfahren. Hochschulen, deren Ziel allein, die Erfullung des gesetzlichen
oder bei privaten Einrichtungen, des selbstgesteckten Aus- und Weiterbil-
dungsauftrag ist, werden in Zukunft von der Generation Y weniger
Beachtung finden.

Das Eingehen auf die speziellen Charaktere dieser Generation mit einer
klaren Werteorientierung ist eben mehr als nur der Aufbau eines Images
der eigenen Hochschule. Imagebildung mit Hilfe klassischer Marketing-
instrumente war gestern. Die Zukunft gehdrt wert-voller Bildung. Flexibi-
litdt, Mobilitat und Weltoffenheit der jungen Generation ist einfach in
Curricula zu fassen. Die Effizienz und das Fordernde und die Spontanitat
in Entscheidungen der Generation Y sind im neuen Hochschulservice zu
beachten. Mit Auslandspraktika und -semestern, multinationalen Lern-
gruppen, E-Learningangebote, die dem Verhalten in Social Medias
entgegen kommen und Lehrplanen, die entschlackt sind von Frontal-
unterricht zu Gunsten projektbezogener Gruppenveranstaltungen, wer-
den Studierende motivieren und die Bewerberquoten erhalten. Wer
klassisch ausbildet und noch Sprechstunden anbietet, wird hier verlieren.

Unternehmen werden sich im Recruiting entsprechend auf diese Gene-
ration einstellen mussen. Unterschriebene Praktikavertrage, die bei Vor-
liegen einer besseren Alternativ durch Studierende nicht eingeldst wer-
den, da effizientes und teils egoistisches Handeln hier durchbrechen, sind
offensiv anzugehen und als Signale fiur ein optimierteres Employer Bran-
ding und wahrhaftigen Chancen in Praktika und Arbeitsumfeldern
anzunehmen. Attraktive Projektjobs statt lebenslanger Funktionserfillung
bedeutet fu Personalverantwortlicher evtl. mehr Arbeit und permanante
Motivierung der Mitarbeiter, fuhrt letztich aber sicher zu hoherer
Produktivitat.

Wenn Unternehmen Zielhochschulen definieren, in denen die Generation
Y ernst genommen wird und passgenaue Bildung geplant wird, so ist dies
nur logisch und konsequente Recruiting. Eine engere Verzahnung der
Interessen von Unternehmen und der Bildungsplanung von Hochschulen
ist dabei nicht werteschadlich. Schlielllich kann eine Werteorientierung
nicht nach der Graduierung an der Hochschule aufhéren und dann mit
Eintritt in ein Unternehmen und dessen Unternehmenskultur verandert
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werden. Auch Unternehmen haben ihre Werte permanent zu hinter-
fragen und mit einer aktiven weltoffenen Generation Y zu entwickeln.

Erwarten wir das Beste von dieser Generation Y und wir werden es erhal-
ten. Die Chancen sind jedenfalls gro3er als die Risiken, wenn wir uns aktiv
um die Wertevermittiung in Hochschulen und Unternehmen kimmern.
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