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Die neue Klingelton-Twitter-
Praktikum-Doof-MeMeMe-
XXL-Absinth-Porno-

GGeneration!

Wer die Kunden der Zukunft erreichen will, sollte keine
Buzzwords produzieren, sondern Mikrotrends und Szenen
nachspiiren.

Mit Ronald Hitzler, Jean M. Twenge, Pasqualina Perrig-Chiello,
Simonetta Carbonaro, Bruno Giussani, Bruno Beusch,
Soren Stamer, Bjorn Bohnenkamp und vielen Hinweisen, wie
man Ordnung ins Jahrgangs-Chaos bringt.
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Bjorn Bohnenkamp > Seite 8

DAS ENDE DER GENERATIONEN? Die Vorstel-
lung, dass Generationen sich aus der Folge von
Geburten ergeben, ist tberholt: Eine Generation
entsteht erst durch die Kommunikation. Der Be-
griff «Generation» kursiert vor allem in Form von
Erzahlungen dber Identitdten, Konflikte und Ent-
wicklungen — und ist selten widerspruchsfrei. Er
schafft Ordnung und gibt Menschen das Gefihl,
einen Platz in der Gesellschaft und in der Zeit zu
haben. Dabei setzt sich auf dem Markt der Mei-
nungen nicht immer die praziseste Schilderung
einer Altersgruppe durch, sondern oft nur jene
Story, die sich am besten vermarkten lasst. Denn
Generationen stiften nicht nur Zusammenhange,
sondern verdecken auch Widersprtiche. Doch so
verwirrend das Gerede von den Generationen
auch sein mag, mit Bedacht angewandt, kann
der Begriff Wichtiges leisten.

Max Celko > Seite 16

DAS ENDE DER REBELLION Die Jugendlichen
rebellieren nicht mehr; sie sind zahm geworden;
es gehtihnen nur noch um Kommerz. Das sagen
Uber dreissigjahrige Underground-Veteranen zur
heutigen Jugendkultur. Sie verkennen dabei, dass
sich die Ausgangslage fiir die Jugendlichen
grundlegend verandert hat: Der Wettbewerb um
Ausbildungsplatze und Jobs ist stark gestiegen,

jugendliche Gegenkulturen wurden weitgehend
kommerzialisiert, und das Identitatsmodell «Ju-
gend» hat sich bis ins hohe Erwachsenenalter
ausgedehnt. Das klassische Rebellionsverstand-
nis friherer Jugendszenen — allen voran der
Punk-Bewegung — wurde somit obsolet. An de-
ren Stelle treten neue Absetzungsstrategien: Mit
der Orientierung hin zu Tradition und Konserva-
tivismus, der Missachtung von Copyrights beim
Tauschen und Remixen und mit der Ubernahme
von Bildung, Wissenschaft und Technologie fur
die Selbstdarstellung definiert die heutige Ju-
gend die rebellische Attitlide des Punk neu.

Max Celko > Seite 22

ZEIGS MIR! EXHIBITIONISMUS ALS JUGEND-
TREND Die massiven Sexszenen auf Partys der
US-Jugend sind Teil einer Entwicklung, bei der
das Private immer offentlicher wird.

Gesprdch mit Jean M. Twenge > Seite 24

«DIE NACHSTE ENTWICKLUNGSSTUFE IST
DER NARZISSMUS.» Nach dem Pillenknick
wuchs seit den 1970er-Jahren eine Generation
von Wunschkindern heran. Es ist die «Generation
Me>: selbstbezogen und von jung an im Glauben
bestatigt, alles erreichen zu kénnen und keinem
gefallen zu mussen. Die Erniichterung kommt,
wenn die wirtschaftliche Realitét die Heranwach-
senden mit Einschrankungen trifft, vor denen sie
niemand gewarnt hat. Das Resultat sind nicht nur
Rekordzahlen an depressiven Menschen, son-
dern auch Zynismus und der Rickzug aus dem
sozialen Geflige. In der ndchsten Generation
droht der (ibersteigerte Individualismus in einem
epidemischen Narzissmus zu eskalieren: Die
«Generation Me, Me, Me» steht vor der Tur.

Gesprdch mit Ronald Hitzler > Seite 30

«WIR WERDEN IMMER UNBERECHENBARER.»
Kategorien wie Alter, Bildung und Einkommen
verlieren fir das Entstehen von Gemeinschaft an
Bedeutung. Immer wichtiger werden stattdessen
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themenspezifische Nischengruppen, denen man
sich je nach persénlichen Vorlieben anschliesst.
So entstehen individuelle Wahlidentitéten, wah-
rend sich die Gesellschaft weiter ausdifferen-
ziert. Mit der Wahlvielfalt wachst auch der Bedarf
nach Orientierung. Daher haben Werte fir Ju-
gendliche wieder einen grosseren Stellenwert.
Dieser Gegentrend halt jedoch die weitere sozia-
le Fragmentierung nicht auf: So ist kiinftig mit
giner Zunahme von Sinnkonflikten und Werte-
diskrepanzen zu rechnen.

Arleen Arnsparger > Seite 36

4GENRSTNS: DER GENERATIONENMIXER
ARBEITSWELT Nirgendwo treffen die aktuellen
vier Generationen unmittelbarer und heftiger
aufeinander als am Arbeitsplatz. Die einst entlang
der Altersgrenzen gelegten Hierarchiestufen 16-
sen sich mit dem Fachkraftemangel auf. Dabei
offnen sich neue Grdben, weil die Generationen-
zugehorigkeitausgeprégteristals alle kulturellen
und individuellen Unterschiede. Aus der explosi-
ven Mischung am Arbeitsplatz wird jedoch ein
Wettbewerbsvorteil, wenn die Personalpolitik
der Unternehmen die Starke der Altersgruppen
besser nutzt und einen Austausch ermaoglicht,
dem das alte «Kastendenken» bisher im Wege
stand. Arnsparger zeigt die wichtigsten Regeln
fir Fihrungskrafte, um Mitarbeiter verschiedener
Generationen gleichzeitig zu motivieren und ihr
spezifisches Potenzial auszuschépfen.

Soren Stamer > Seite 42

WIE UNTERNEHMEN AN EINER NEUEN GE-
NERATION WACHSEN KONNEN Die «digital
natives», die nach 1980 Geborenen, wuchsen
mit interaktiven Medien auf. Sie bilden fr Unter-
nehmen eine anders denkende Zielgruppe und
sind andere Mitarbeiter. Video-Chat, twittern,
Thesen bloggen: lhre Produktivitat und Kreativi-
tdt basiert auf neuen Formen des Wissensaus-
tauschs. Doch ihr vernetztes Arbeiten kollidiert
mit bisherigen Unternehmensorganisationen:



Selbstorganisation, Kollaboration und Transpa-
renz stossen an Abteilungsgrenzen und Kontroll-
hierarchien. Dieser Wandel im Unternehmen
erfordert Mut und Offenheit auf allen Ebenen.
Gerade dadurch entsteht aber statt Kontrollver-
lust und Orientierungslosigkeit eine neue innere
und dussere Stdrke. Dies illustriert beispielhaft
der Umbau der deutschen Software-Firma Core-
Media zu einem «Enterprise 2.0».

Bruno Beusch . Tina Cassani > Seite 48

ZWISCHEN FUNWARE UND GAME-FATIGUE
Computerspiele und ihre Gestaltungsprinzipien
bieten das Rustzeug fir den Umgang mit einer
dynamischen, vernetzten Welt. Kein Wunder,
verfallen immer mehr Generationen ihrem Reiz.

P. Perrig-Chiello . D. Biichel > Seite 50

DER NEUE GENERATIONENVERTRAG Uber-
alterung, Gefdhrdung der Sozialwerke bis zum
«Generationenkrieg» — die Schlagworte zum de-
mografischen Wandel I6sen Verunsicherung
und Angste aus. Eine Studie des Nationalfonds
gibt hier Entwarnung. Zwar nimmt die Lebens-
erwartung zu und die Geburtenrate ab, doch sind
etwa in der Politik keine Anzeichen einer «Ge-
rontokratie» erkennbar. Auch bei der Alters-
vorsorge steht der Transfer von Jung zu Alt nicht
grundsatzlich in Frage. Meist positiv erlebt wird
die Beziehung zwischen Grosseltern und Enkeln.
Die neuesten Erhebungen zeigen, dass in der
Schweiz die Solidaritat zwischen den Generatio-
nen durchaus intakt ist. Das komplizierte Zusam-
menspiel zwischen Gleichaltrigen und Angeho-
rigen verschiedener Generationen muss aber
sorgféltig gepflegt werden.

S. Carbonaro . Ch. Votava > Seite 80

«DIE KONSUMENTEN HABEN EINE TIEFE
SEHNSUCHT NACH AUTHENTIZITAT.» Das
Wort ist in aller Munde: Konsumenten suchen

«authentische» Waren und Menschen. Nach vie-
len Tduschungen, Enttduschungen und flichtigen
Verfiihrungen wollen sie endlich wieder eine Art
«Zuhause». Doch Authentizitét ist neutral und
beschreibt kein Wertesystem. In einer Waren-
welt, die nur vortduscht, dass sich alles um unse-
re Wansche dreht, und die uns immer orientie-
rungsloser und einsamer macht, ist Authentizitét
die Sehnsucht nach verldsslichen Ankniipfungs-
und Reibungspunkten. Dieses Bedirfnis der Kon-
sumenten ist kein kurzfristiger Trend, sondern
vielmehr ihre Antwort auf die jahrzehntelangen
Zynismen eines trendgetriebenen Lifestyle-
Marketings.

Christoph Willers > Seite 90

«IN WIDERSTANDSMARKTEN ZAHLEN IN-
HALTE STATT EMOTIONEN.» Die Gentechnik
im Agrar- und Lebensmittelsektor sorgt fiir kon-
troverse und stark emotionale Diskussionen, in
denen fir die Konsumenten die technologischen
Vorteile kaum mehr erkennbar sind. Der poten-
zielle Markt fiir gentechnisch veranderte Lebens-
mittel hat sich zu einem «Widerstandsmarkt-
entwickelt, auf dem Marketingaktivitaten wenig
bewirken. Die Nutzung der Nanotechnologie bei
Lebensmitteln konnte zur ndchsten grossen
Streitfrage werden: Ob sich mit dieser Techno-
logie ebenfalls ein Widerstandsmarkt entwickelt,
hangt massgeblich vom Kommunikationsverhal-
ten der Lebensmittelwirtschaft ab.

Nicole Ludi > Seite 98

«WIR MUSSEN UNSERE SOZIALE IDENTI-
TAT NEU DEFINIEREN.» Die Teilung in produk-
tive Arbeitszeit und reproduktive Freizeit pragte
lange unser Leben. Nun verschmelzen die zwei
Sphéren zur «Tatigkeitszeit». Beispielhaft dafir
stehen die Trends «Kundenarbeit», «Fragmentie-
rung des Arbeitslebens» und «Emotionaler Riick-
zug in die Arbeitswelt». Vor diesem Hintergrund
kennzeichnet unser Leben ein zeitliches, rdum-
liches und inhaltliches Ineinandergreifen von
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Tatigkeiten, die nicht nur unserer Lebenssiche-
rung, Selbstentfaltung und Geborgenheit dienen,
sondern auch unsere soziale Position definieren.
Leitbegriffe dieser neuen Tatigkeitssphére sind
Zeitautonomie, Kreativitdt und Aktivitét.

Roswita Konigswieser > Seite 104

«GRUPPEN UND TEAMS SPIEGELN DIE GE-
SELLSCHAFTLICHE UND WIRTSCHAFTLI-
CHE ENTWICKLUNG.» Entgegen allen Unken-
rufen vom Ende der Teamarbeit sind sich selbst
organisierende Gruppen und Teams kein Aus-
laufmodell. Nur mit Gruppen lassen sich Veran-
derungsprozesse umsetzen und ein effektives
Komplexitdtsmanagement betreiben. Dazu muss
sich das Format allerdings parallel zum gesell-
schaftlichen Wandel weiterentwickeln.
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Bruno Giussani > Seite 112

DAS RELEVANTE NEUE (IV) Der bekannte
Autor, Konferenz-Organisator und preisgekronte
Blogger fasst die wichtigsten Themen zusam-
men, die Vordenker in aller Welt beschaftigen.

Jorg Jelden . Franziska Puls > Seite 120

ZUHOREN STATT FRAGEN: EIN NEUES WERK-
ZEUG ERLAUBT DIE INTERAKTIVE MARKEN-
FOHRUNG Fihrende Unternehmen versuchen,
Konsumenten starker in die Wertschopfung zu in-
tegrieren und besser mit ihnen zu interagieren.
Das Web-Analyse-Tool InsightBench bietet dazu
neue Wege. Es bewaltigt die Flut digitaler Mei-
nungen und analysiert sie systematisch.

Fritz Reust > Seite 125

DIE FUNF SAULEN DES iPHONE-HYPES
Zuerst war es eine kaum innovative Technologie,
die mit cleverem Marketing zum Hype emporstili-
siert wurde. Dann waren plotzlich auch Kritiker
{iberzeugt. Das Apple-Telefon zeigt, was man bei
neuen Produkten alles richtig machen kann.
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