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Wie tickt die Generation Z?

Junge Menschen als Fachkrafte fir Museen finden und binden

Anika Jansen, Kéln

1 Einleitung

Die Generation Z, geboren zwischen etwa 1996 und 2012, steht heute
am Beginn ihres Berufslebens und betritt die Bihne der Arbeitswelt.
Auch Museen, als kulturelle Institutionen mit einem Bildungsauftrag,
haben die Herausforderung, diese jungen Menschen als qualifizierte
Fachkréfte zu gewinnen und langfristig an sich zu binden.

Doch was zeichnet die Generation Z aus? Welche Werte, Erwar-
tungen und Bedurfnisse bringt sie mit - und wie kénnen Museen auf
diese eingehen, um attraktiv fur sie zu sein? Dieser Text beleuchtet zen-
trale Merkmale der Generation Z und formuliert Strategien, um junge
Talente zu finden und zu halten.

2 Uber den Generationenbegriff und
seine Bedeutung in der Praxis

Der Begriff der ,Generation” wurde erstmals 1928 von Karl Mannheim
systematisch definiert. Mitglieder einer Generation teilen bestimmte
Erfahrungen und Prégungen in ihrer Jugendzeit, was zu Ahnlichkeiten
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in Verhaltensweisen, Einstellungen und Vorlieben fihren kann. Solche
pragenden Einflisse umfassen beispielsweise gesellschaftliche Krisen,
technologische Innovationen oder spezifische Lebensumsténde. (Vgl.
Mannheim 1928). Besonders zwischen dem 14. und dem 20. Lebens-
jahr - also wahrend der Phase der Sozialisation - wirken diese Erfahrun-
gen am starksten.

Die Babyboomer-Generation, geboren zwischen 1956 und 1965, ist
heute zwischen 60 und 69 Jahre alt. lhre Jugend war stark vom wirt-
schaftlichen Aufschwung nach dem Zweiten Weltkrieg gepragt. Das
sogenannte Wirtschaftswunder vermittelte ein Gefuhl von Stabilitat
und Wohlstand. Zugleich gewann die Frauenbewegung an Bedeutung,
was zu einem Umdenken in traditionellen Rollenbildern fihrte.

Die darauffolgende Generation X, geboren von 1966 bis 1980 und
heute 45 bis 59 Jahre alt, wuchs in einer Zeit des gesellschaftlichen
Umbruchs auf. Der Fall der Berliner Mauer und das Ende des Kalten
Krieges markierten eine neue Ara, die sowohl Verunsicherung als auch
neue Chancen mit sich brachte. Die Medienkultur nahm an Bedeutung
zu, was zur Bezeichnung dieser Generation als ,Generation Golf" bei-
trug - ein Begriff, der fur eine konsumorientierte, eher pragmatisch
denkende Haltung steht.

Mit der Generation Y, auch als Millennials bekannt, rickt eine Gene-
ration ins Zentrum, die zwischen 1981 und 1995 geboren wurde und
heute 30 bis 44 Jahre alt ist. Sie erlebte einschneidende globale Ereig-
nisse wie den Terroranschlag vom 11. September 2001 und die rasante
Entwicklung der digitalen Technologien. Die digitale Revolution mit
Internet, sozialen Medien und Smartphones hat ihr Denken und Han-
deln nachhaltig verandert. Gleichzeitig wachst bei vielen das Bedurfnis
nach Sinnhaftigkeit im Beruf und einem ausgewogenen Verhéltnis zwi-
schen Arbeit und Privatleben.

Die jlingste Gruppe in dieser Ubersicht ist die Generation Z, gebo-
ren von 1996 bis 2012. Ihre Mitglieder sind heute zwischen 13 und 29
Jahre alt. Sie sind in einer vollstandig digitalisierten, global vernetzten
Welt aufgewachsen. Themen wie Klimaschutz, soziale Gerechtigkeit
und die Corona-Pandemie pragen ihr Weltbild und ihr gesellschaftli-
ches Engagement. Fir sie sind digitale Medien kein Werkzeug, son-
dern ein selbstverstandlicher Teil des Alltags.
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In der wissenschaftlichen Diskussion wird jedoch immer wieder
die Frage aufgeworfen, ob Generationen tatsachlich klar voneinander
abzugrenzen sind. Empirische Studien zeigen oft Schwierigkeiten, zwi-
schen Alters- und Epocheneffekten zu unterscheiden (vgl. Schroder
2023). Viele Merkmale, die als generationsspezifisch gelten, kdnnten
ebenso auf das Alter oder auf zeitgeschichtliche Kontexte zurickzufih-
ren sein.

Darlber hinaus ist zu beachten, dass Mitglieder einer Generation
trotz gemeinsamer Prégungen auch eine grof3e Heterogenitat aufwei-
sen - etwa in Bezug auf Milieuzugehérigkeit, Bildung oder soziodkono-
mischen Hintergrund. Auch innerhalb einer Generation unterscheiden
sich die Menschen in ihren Werten, Interessen und Verhaltensweisen.
Es lohnt sich, hier noch einmal die Lupe herauszuholen. Um sich in
der Hulle und Fulle der verschiedenen Einstellungen und Werte einen
Uberblick iber die junge Generation zu verschaffen, hilft ein Blick auf
die sogenannten Sinus Jugendmilieus (Calmbach et al. 2016). Diese tei-
len die Jugendlichen in Gruppen mit dhnlichen Mentalitdten und Arten
der Lebensfihrung ein.

Heute wird das Konzept vor allem im Marketing, im Personalwesen
und in der Bildungsarbeit genutzt, um Zielgruppen zu segmentieren
und passende Entscheidungen abzuleiten. Denn es liegen ausreichend
reprasentative Daten vor, um charakteristische Merkmale der aktuell
heranwachsenden Generation zu beschreiben. Der Generationenbe-
griff ist keine exakte wissenschaftliche Kategorie, aber eine hilfreiche
Heuristik, um in der Praxis zielgruppenorientierte Entscheidungen zu
treffen und gesellschaftliche Entwicklungen besser zu verstehen.

3 Welche Faktoren préagen die Gen Z?
Digitale Medien

Wéhrend frihere Generationen noch eine Kindheit und Jugend ohne
digitale Endgerate erlebt haben, ist die Generation Z die erste Alters-
gruppe, die vollstandig in einer digitalen Welt aufgewachsen ist. Fir sie
gehoren Smartphones, soziale Medien und permanente Erreichbarkeit
ganz selbstverstandlich zum Alltag. Diese technologische Selbstver-
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standlichkeit pragt nicht nur das Kommunikationsverhalten, sondern
auch die Wahrnehmung der Welt in starkem MaBe. Informationen
sind jederzeit verfligbar - ob zur aktuellen Weltlage, zu neuen Trends
oder zu Lebensentwiirfen anderer Menschen. Uber soziale Netzwerke
erhalten junge Menschen direkte Einblicke in den Alltag von Mitschu-
ler*innen, Influencer*innen oder Gleichaltrigen auf der ganzen Welt.
Das fuhrt zu einem standigen Vergleich mit anderen, der kaum noch
raumliche oder soziale Grenzen kennt. Der Wunsch nach Anerkennung
durch die Peer Group ist zwar kein neues Phanomen, doch durch digi-
tale Medien hat sich diese Vergleichsgruppe enorm erweitert - und mit
ihr auch der soziale Druck.

Globale Krisen

Hinzu kommt, dass die Generation Z in einer Zeit multipler globaler
Krisen aufwachst: Klimawandel, Corona-Pandemie, wirtschaftliche
Unsicherheiten und geopolitische Spannungen sind prégende Erfah-
rungen ihrer Jugend. Laut Schnetzer et al. (2024) ist die junge Gene-
ration vor allem wegen Inflation, Krieg in Europa und Nahost, teurem
/ knappem Wohnraum, der Spaltung der Gesellschaft und Klimawan-
del besorgt. Diese Unsicherheiten hinterlassen Spuren und beeinflus-
sen die Wertehaltungen nachhaltig. Ein ausgepréagtes Bedurfnis nach
Sicherheit - sowohlim sozialen als auch im beruflichen Kontext - ist cha-
rakteristisch fir viele junge Menschen dieser Generation.

Arbeitsmarkt

Auch die Situation auf dem Arbeitsmarkt wirkt sich auf die Generation
Z aus. Die Generation Z tritt in einen Arbeitsmarkt ein, der stark von
einem Mangel an Fach- und Arbeitskraften gepragtist. Der demografi-
sche Wandel - also das altersbedingte Ausscheiden der Babyboomer -
sorgt dafir, dass viele Unternehmen um junge Talente werben missen.
Fir die Gen Z bedeutet das: Sie kdnnen sich ihre Jobs eher aussuchen,
haben bessere Verhandlungsspielrdume und erleben sich haufig als
begehrte Zielgruppe.
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4 Eine Generation zwischen dem Wunsch
nach Selbstverwirklichung und Sicherheit

Die Generation Z ist gepragt von vielfaltigen gesellschaftlichen Ent-
wicklungen und externen Einflissen, die scheinbar widersprichli-
che Beddirfnisse hervorrufen. Einerseits sehnt sie sich nach Stabilitat
und Sicherheit, andererseits strebt sie nach individueller Entfaltung
und Sinn.

Sicherheit und Verlasslichkeit

Viele junge Menschen wiinschen sich Halt im familidren und freund-
schaftlichen Umfeld sowie klare Strukturen - sowohl im privaten als
auch im beruflichen Leben. Stabilitdt und Planbarkeit spielen fur sie
eine wichtige Rolle.

Sinn und Selbstverwirklichung

Gleichzeitig strebt die Generation Z nach einer sinnstiftenden Lebens-
und Arbeitsgestaltung. Im Vergleich zur Generation Y ist das politische
und gesellschaftliche Engagement vieler junger Menschen gestiegen.
Themen wie Umweltschutz, soziale Gerechtigkeit, Lebensqualitat und
Gesundheit gewinnen zunehmend an Bedeutung. Einflussbezogene
Werte wie Status, Macht und Durchsetzungskraft hingegen treten in
den Hintergrund. Wie die Shell Jugendstudie (Albert et al. 2024) zeigt,
ist ein sicherer Arbeitsplatz nach wie vor fir fast alle jungen Menschen
wichtig. Doch ebenso viele legen Wert darauf, einer Tatigkeit mit per-
sénlichem Sinn und gesellschaftlichem Mehrwet nachzugehen.

Psychische Gesundheit im Fokus

Digitale Dauerverfligbarkeit, sozialer Vergleich Uber soziale Medien,
Leistungsdruck in Schule, Studium und Beruf sowie globale Krisen (Kli-
mawandel, Krieg, Inflation, gesellschaftliche Spaltung) belasten viele
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junge Menschen psychisch. Die Folgen reichen von Erschépfung tber
Schlafprobleme bis hin zu Angststérungen und Depressionen. Doch
mit dieser Belastung geht auch ein wachsendes Bewusstsein einher:
Die Generation Z spricht offener Uber psychische Gesundheit, sucht
aktiv nach Unterstitzung und setzt sich fir eine gesunde Arbeitskultur
ein. Der Wille, sich ,kaputtzuarbeiten”, ist deutlich zurtiickgegangen.

Work-Life-Balance und Freizeit

Die Generation Z legt groBBen Wert auf eine ausgewogene Balance
zwischen Arbeit und Freizeit. Klassische Konzepte wie starre Arbeits-
zeiten oder regelmaBige Uberstunden stoBen zunehmend auf Ableh-
nung. Flexible Arbeitsmodelle und personliche Freirdume sind zentrale
Anforderungen an Arbeitgeber.

5 Was bedeutet das fiir Arbeitgeber?

Wer als Organisation die Generation Z verstehen und erfolgreich mit
ihr zusammenarbeiten will, muss diese Ambivalenz anerkennen - und
Angebote schaffen, die sowohl Sicherheit als auch Entwicklungsmog-
lichkeiten ermoglichen. Wichtig ist es, authentisch zu bleiben und sich
nicht zu verstellen. Aber die Starken, die man hat, sollte man auch nach
auBen zeigen. Im Folgenden werden einige Empfehlungen fur die
Rekrutierung und die Zusammenarbeit dargestellt.

5.1 Empfehlungen fur die Rekrutierung
Werben Sie mit einem sicheren Arbeitsplatz
Potenzielle Bewerber*innen fihlen sich eigentlich fast immer ange-
sprochen, wenn Sie mit einem sicheren Arbeitsplatz fir sich werben

konnen. Existiert Thr Museum schon seit langerer Zeit, haben Sie
spannende Projekte und bisher keine Beschéftigten betriebsbedingt
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entlassen muissen? Oder Ubernehmen Sie alle Auszubildenden nach
ihrer Ausbildung? Dann erwdhnen Sie dies auch, z. B. auf lhrer Karrie-
rewebseite.

Nutzen Sie Social Media, um Einblicke in Ihr Museum zu geben

Soziale Medien sind aus dem Alltag junger Menschen nicht mehr weg-
zudenken - und auch bei der Berufswahl spielen sie eine immer groBere
Rolle. Viele Jugendliche informieren sich dort gezielt Uber Ausbildungs-
moglichkeiten, Arbeitgeber und Berufswege. Plattformen wie Ins-
tagram, TikTok oder YouTube bieten ideale Moglichkeiten, um authen-
tische Einblicke in den Arbeitsalltag zu geben, Ausbildungsberufe und
museale Tatigkeitsbereiche vorzustellen und direkte Einblicke hinter die
Kulissen zu gewahren. Ein kurzer Clip, ein personliches Statement eines
Volontars oder ein Blick in die Werkstatt kann groBBe Wirkung entfalten.
Laut einer Studie der Bertelsmann Stiftung und dem Institut der deut-
schen Wirtschaft KéIn (2024) nutzen 57,9 % der Jugendlichen Instagram
aktiv zur Ausbildungssuche. Deshalb lohnt es sich, gezielt auf Social
Media préasent zu sein - idealerweise mit passenden Hashtags, unter
denen Interessierte lhren Beruf oder |hr Museum schnell finden kon-
nen. Verwenden Sie relevante Hashtags wie #Ausbildung2025, #Dein-
Beruf oder spezifischere wie #Volontar oder #Museumstechniker, um
bessersichtbarzu sein. Erzéhlen Sie Geschichten - denn echte Einblicke
und persoénliche Erfahrungen schaffen Nahe und Vertrauen.

Zeigen Sie, warum die Arbeit bei Ihnen sinnstiftend ist

Gerade fir junge Menschen wird es immer wichtiger, dass ihre Arbeit
einen echten Sinn hat. Deshalb lohnt es sich, klar herauszustellen, wel-
chen gesellschaftlichen oder persénlichen Mehrwert die Tatigkeit in
lhrem Museum bietet. Dabei geht es nicht immer um groBBe Themen
wie Nachhaltigkeit oder Umweltschutz - auch wenn solche Aspekte
aufgrund des wachsenden Umweltbewusstseins und politischen
Engagements vieler Jugendlicher gut ankommen. Sinn kann auch im
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Kleinen entstehen: zum Beispiel, wenn Ihr Museum und lhre Aktivita-
ten dazu beitragen, dass sich Menschen in ihrem Alltag wohler fihlen.
Zeigen Sie mit konkreten Beispielen, wie lhre Arbeit wirkt - ob durch
Ausstellungen, Vermittlungsangebote oder Aktionstage. Machen Sie
deutlich: Was wir tun, macht einen Unterschied.

Beziehen Sie die Eltern aktiv mit ein

Die Generation Z ist stark von ihren Eltern geprégt - haufig spricht
man von ,Helikopter-" oder ,Curling-Eltern”. Viele Jugendliche wach-
sen mit sehr engagierten, flirsorglichen und unterstitzenden Eltern
auf - meist aus der Generation X oder den spaten Babyboomern.
Diese Eltern begleiten die Bildungs- und Berufsentscheidungen
ihrer Kinder wesentlich aktiver als frihere Generationen. Ob bei der
Bewerbung, beim Vergleich von Ausbildungsangeboten oder bei der
Recherche Uber potenzielle Arbeitgeber - Eltern spielen eine zen-
trale Rolle im Entscheidungsprozess. Wer also nicht nur die Jugend-
lichen, sondern auch ihre Eltern gezielt anspricht und Uberzeugt,
erhéht die Chancen, junge Talente fur sich zu gewinnen. Eine vertrau-
ensvolle Kommunikation auf Augenhdhe - z. B. durch Elternabende,
Informationsmaterial oder einen eigenen Bereich auf der Karrie-
rewebsite - starkt nicht nur das Vertrauen der Familie, sondern auch
die Entscheidungssicherheit der jungen Bewerber*innen.

Gestalten Sie den Bewerbungsprozess so einfach wie méglich

Viele junge Menschen nutzen heute kein E-Mail-Programm mehr und
besitzen haufig keinen Laptop - klassische Bewerbungswege schre-
cken daher eher ab, als Interesse zu wecken. Umso wichtiger ist es,
den Einstieg in lhr Unternehmen so niedrigschwellig wie moglich zu
gestalten. Setzen Sie auf unverbindliche Kennenlernformate, die keine
formelle Bewerbung voraussetzen, wie beispielsweise ,Schnupper-
nachmittage”. In entspannter Atmosphére kénnen potenzielle Bewer-
ber*innen das Unternehmen, das Team und den Arbeitsalltag erleben
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- ganz ohne Druck oder Verpflichtung. Solche Formate senken nicht
nur die Einstiegshtrden, sondern schaffen Vertrauen und echte Begeg-
nung - ein entscheidender Vorteil in der Ansprache der Generation Z.

5.2 Empfehlungen fir die Zusammenarbeit
Ermdglichen Sie die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben

Fir die meisten jungen Menschen ist die Balance zwischen Beruf und
Privatleben ein zentrales Anliegen. Bieten Sie daher flexible Arbeits-
zeitmodelle sowie Teilzeitmdglichkeiten - auch in Fihrungspositionen.
Wer solche Optionen schafft, gewinnt an Attraktivitat als Arbeitgeber.

Foérdern Sie eine positive Arbeitsatmosphére

Generation Z erwartet mehr als nur ,Pflichtgefihl” im Job - Freude
und eine angenehme Arbeitsumgebung sind fir sie essenziell.
Eine offene Unternehmenskultur mit Teamgeist, Wertschatzung
und sichtbarer Interaktion steigert nicht nur die Motivation, son-
dern auch die Bindung ans Museum. Spal3 bei der Arbeit wird
nicht als Bonus, sondern als Grundvoraussetzung gesehen.

Nehmen Sie die Werte der jungen Generation ernst

Themen wie Nachhaltigkeit, Diversitat, soziale Gerechtigkeit und eine
gesunde Work-Life-Balance sind jungen Menschen wichtig. Unterneh-
men, die diese Werte nur oberflachlich vertreten, werden schnell hin-
terfragt - Stichworte: Greenwashing oder Purpose-Washing. Wer hier
glaubwirdig handelt und seine Werte lebt, gewinnt Vertrauen und
langfristiges Engagement.
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Gehen Sie offen mit dem Thema mentale Gesundheit um

Psychische Gesundheit ist fur die Generation Z kein Tabuthema. Im
Gegenteil: Offenheit gegentber Themen wie Depression, Burnout
oder Angststérungen wird nicht nur geschatzt, sondern erwartet. Zei-
gen Sie, dass Sie psychische Belastungen ernst nehmen - etwa durch
Coaching-Angebote, Ruherdume, Achtsamkeitstrainings oder gezielte
Ansprechpersonen. Das signalisiert Fiirsorge und moderne Fihrung.

Etablieren Sie eine lebendige Feedbackkultur

RegelmaBiges, ehrliches und wertschatzendes Feedback ist fur die
Generation Z unverzichtbar. Sie ist mit stdndiger digitaler Riickmeldung
aufgewachsen - Likes, Kommentare und Reaktionen préagen ihr Kom-
munikationsverhalten. Daraus ergibt sich ein starker Wunsch nach Ori-
entierung und personlicher Weiterentwicklung. Feedback sollte nicht
auf das jahrliche Mitarbeiter*innengesprach beschrankt sein, sondern
regelmaBig, konkret und zeitnah erfolgen. Dabei geht es nicht nur um
Leistung, sondern auch um das Geflhl, gesehen und ernst genommen
zu werden. Fehlt diese Riickmeldung, wird das schnell als Desinteresse
oder mangelnde Wertschatzung empfunden - insbesondere von Fih-
rungskraften oder Ausbildenden.

6 Fazit

In der Personalarbeit wird der Begriff ,Generation” in den letzten Jah-
ren zunehmend verwendet. Dabei werden haufig auch stereotype
Zuschreibungen genutzt - oft ohne empirische Grundlage. So halt sich
beispielsweise hartnéckig das Vorurteil, die Generation Z sei ,faul”
oder nicht mehr bereit zu arbeiten. Doch aktuelle Studien (Hellwagner/
Weber 2025, Hammermann/Schéfer 2024) zeigen ein anderes Bild: Die
Generation Z weist durchaus eine hohe Arbeitsbereitschaft auf.
Gleichzeitig ist anzuerkennen, dass sich bestimmte Werte und Pra-
ferenzen dieser Generation von denen friherer Generationen unter-
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scheiden. Dazu zahlt etwa ein starkeres Bewusstsein fur gesundes und
nachhaltiges Arbeiten. Wer der Generation Z nicht mit Vorurteilen
begegnet, sondern eine offene und interessierte Haltung einnimmt,
kann viel von ihr lernen - und dadurch auch das eigene Arbeitsumfeld
im Museum bereichern.

Voraussetzung fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit ist, dass
Arbeitgeber sich auf die Bedurfnisse dieser Generation einlassen.
Wenn ein*e Arbeitgeber*in einige Aspekte bericksichtigt, kann die
Zusammenarbeit erfolgreich sein. Dabei spielt nicht nur die Unterneh-
menskultur eine Rolle, sondern auch die Gestaltung attraktiver Arbeits-
bedingungen. Angesichts einer im Vergleich zu den Babyboomern
zahlenmaBig kleineren Generation Z und gleichzeitig guter Arbeits-
marktlage steigt der Wettbewerb um junge Talente. Unternehmen aus
unterschiedlichen Branchen, und somit auch Museen, stehen in direk-
ter Konkurrenz zueinander - attraktive Angebote und ein modernes
Arbeitsumfeld werden zu entscheidenden Faktoren.

Das Selbstbewusstsein dieser Generation auf dem Arbeitsmarkt ist
hoch: Sie stellt klare Anforderungen an Arbeitgeber*innen - darunter
eine sinnvolle Tatigkeit, flexible Arbeitsbedingungen, eine gesunde
Unternehmenskultur und echte Work-Life-Balance. Wer diese Werte
ernst nimmt, gewinnt nicht nur motivierte Nachwuchskrafte, sondern
fordert ein Arbeitsumfeld, das allen Generationen zugutekommt.
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