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Unge anno 2018, deres forestilling om verden,
perspektiv p& uddannelsesvalg, forventninger til arbejdsmarkedet
og syn p& markedsfering

BRUUN &
PARTNERE




INTRO

Vi star overfor en situation, hvor arbejdspladser og markedsferings-
folk skal forholde sig til 4 generationer; Babyboomers, Generation
X, Generation Y og Generation Z, som alle har veeret unge under
forskellige typer arbejdspladsparadigmer og markedslogikker, der
alle indeholder forskellige fortellinger om, hvordan man som individ
forholder sig til organisationer, markedet og egen identitet. N&r man
beskaeftiger sig med ungdomsforskning og det som kommer, bliver
man nedvendigvis ogsé ned til at forholde sig til det, som var, og det,
som er, for at kunne perspektivere hvordan netop den nye generati-
on, de nye trends, de nye verdensanskuelser, kommer il at udfordre,
skabe vaerdi og bringe muligheder med sig.

Det vigtigste er nok, at man som organisation ikke ser p& generatio-
ner helt isoleret som faste individer fra forskellige planeter, der skal
ledes pa& 4 forskellige mader og behandles som 4 forskellige seg-
menter markedsfaringsmaessigl. Man skal se p& generationer som
individer, der har erindringer, praeferencer og verdenssyn med sig
fra forskellige paradigmer. Ungdomsgenerationen er dem, der ofte
er bedst til at beskrive det nuvaerende samfundsparadigme, da de
ikke har erindringer om hvad, der var, men kun hvad, der er. Viden
om de unge og analyser af samfundstrends kan hjzelpe med at stil-
le de rigtige spergsmal, rokke ved selvfglgeligheder og tilbyde nye
perspektiver, men den endelige lasning er virksomhedsspecifik. Som
virksomhed far man méske mest ud aof ferst at sperge sig selv; hvem
er vi som organisation og dernzest sperge; hvordan kan vi med det
nuvaerende organisationsperspektiv udvikle os, s& vi bliver parate til
at favne morgendagens udfordringer og mulighedere

Dette prospekt handler primaert om Generation Z, indeholder 4 smé
artikler og tager afszet i nogle af hovedkonklusionerne fra Bruun og
Partneres undersggelser og vidensproduktion gennem de sidste 7
&r. Omdrejningspunktet er unge i alderen 15-25 &r og deres syn
pd verden, deres holdninger til karriere og arbejdsplads samt deres
kgbsmenstre og derved ogsd et billede af det nutidige samfundspo-
radigme, som vi kalder co-creation paradigmet. Artiklerne skal lzeses
som 4 smé& mini analyser, som dels handler om Generation Z og dels
handler om de mega trends, der er pé spil i verden, og som vil have
indflydelse p&, hvor vi er p& vej hen organisatorisk, ledelsesmaessigt
og markedsfaringsmaessigt.



BABY BOOMERS

GENERATION X

GENERATION Y

GENERATION Z2

Baby Boomers (fedt 1945-65) repraesenterer efterkrigstidsgenerationen, hvor frihed og ny-
delse har vaeret omdrejningspunktet for mange af deres valg. Det var generationen, der
opfandt nye boformer og blev skilt og fik flere kuld barn. Det er en generation, der fik
gennemfart reformer og sendringer i strukturer og i normer og var optaget af selvrealisering
bade privat og p& arbejdspladsen. Baby Boomers er flittige og seetter en aere i at udfere et
godt stykke arbejde og vaere loyale soldater pé& deres arbejdsplads.

Generation X (fedt 1965-1980) er vokset op med foraldre, der plejede egen selvrealise-
ring og har veeret vant til at skulle klare sig selv. X'erne finder identitet i karrieren, tror pé
aegteskabet og kernefamilien, samt at hérdt arbejde og slid ferer til tryghed og succes.
Det er en generation, hvor penge og stremlinet livsstil er vigtigt. De lytter efter autoriteter,
men er skeptiske. Det er generationen, der fik indfert flextid, MUS samtaler og manedens
medarbejder p& arbejdspladserne. De vaerdsaetter sikring af karriereveje, linezere CV'er og
konkurrence.

Generation Y (1980-1995) er vokset op i demokratiske familieenheder, hvor de har vaeret
i centrum og haft medbestemmelse. De elsker personlig udvikling og tror pé& de selv kan
skabe deres egen fremtid, ved at felge deres lyst og mavefornemmelser. De jagter drammen
om det perfekte arbejdsliv med passion, en kaereste der er den eneste ene, et udseende der
forbliver ungt, penge til at rejse og shoppe for og mening pd et dybere plan. Det er en ge-
neration af selvsikre forbrugere, der stiller spergsmalstegn og giver deres mening til kende.
Y'erne er ikke bange for at arbejde meget og pd alle tider af degnet, s& leenge arbejdet
giver personlig mening.

Generation Z (fedt 1995-2010) er selvsikre og ved at de er noget vaerd b&de som medar-
bejdere og som kunder. Det er ogsé en generation der gerne vil vaere kendte. De er oplyste,
kritiske og har adgang til et stort netvaerk med geografisk spredning og pé tveers af sociale
klasser. For Z'erne handler det primaert om at opleve og udvikle sig selv. Her tilbyder ar-
bejdspladsen kun en fragmenteret del af de fzellesskaber, som skal vaere med til at udleve
deres livsprojekt. Succeskriteriet er ikke at kunne etablere sig i en seerligt defineret social
kontekst med familie og fast job, men naermere at finde de sociale hierarkier og grupper,
hvor de i situationen kan opnéd succes og mening..
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GENERATION Z2

FORANDERLIGHED, SUBSTANS OG GLOBALT UDSYN

Nar de unge bliver bedt om overordnet at beskrive den verden, der omgiver dem, og som
de er en del of, beskriver de den som kaotisk og i konstant forandring. Det er den generelle
oplevelse, at konsekvenser af valg og handlinger ikke nadvendigvis kan forudses, og praefe-
rencer kan aendres i takt med, at verden er noget andet i morgen, end den er i dag. En stor
andel af de unge forestiller sig, at de om 20 ar har en jobtitel eller er ansat i en branche,
som endnu ikke eksisterer. De unge oplever fornyelse som et grundvilkar. Det skaber p& den
ene side en hgj grad af kompleksitet og usikkerhed og p& den anden side en stor grad of
frihed og muligheder.

Verden bestér af uendelige tilbud om fortolkning og iagttagelse og har derfor ikke noget
naturligt fikspunkt, centrum eller naturligt sandhedspunkt. Alt er muligt og intet umuligt. For
de unge er det vigtigt, at man altid er parat til at reagere pé forandringer og gribe de
muligheder, der giver personlig mening lige nu og her. Baseret p& grundtanken om, at alt
er flygtigt og kan vaere vaek i morgen. | de muligheder, der bliver grebet, gaelder det om at
finde s& dyb substans og s& meget mening, mens det stadig er der.

Globalisering er et andet negleord, nér de unge skal beskrive de faktorer, som de oplever,
pavirker deres nuvaerende og fremtidige liv. Globalisering er et nggleord for alle nulevende
generationer, men forskellen mellem de zeldre og de unge er, at de unge er den farste ge-
neration, der allerede som bern har haft internet og dermed online adgang til hele verden
fra barnsben. Dette giver en falelse af en stor maengde udsyn og indblik samtidig med en
stor meengde information. Det ene aspekt er, at vi har med en ungdomsgeneration at gere,
der fysisk ensker at komme ud og opleve den verden, de allerede har kendskab til online.
De har en stor global mobilitet, dog er den lokale mobilitet lille. De unge vil gerne til Hong
Kong eller New York for at arbejde og studere, men meget nedig til Hjerring eller Sender-
borg. Det andet aspekt i globaliseringen er, at maengden af input er uendelig. Alt er latent
relevant og alt er potentielt irrelevant.

Det er ikke landegraensen, den fysiske tilstedevaerelse eller sproget, der szetter graenserne,
men individets egen lyst til udsyn og involvering i mennesker og emner kloden rundt. Det
betyder, at vi har en generation, der danner feellesskaber pd tvaers af sociale klasser, nati-
onaliteter og professioner. Generation Z indgér gerne i mange forskellige interesse-falles-
skaber, projekter og sociale hierarkier samtidigt.



Kompleksitet og individuel sandhed

For tidligere generationer har det gjort sig geeldende, at man havde nationalstatens insti-
tutioner, eksperter og historien at laene sig op af, nér valg skulle traeffes. Man lyttede il
autoriteter, det betad noget, hvor man kom fra og andres erfaringer spillede en rolle. For
de unge handler det ikke om, hvor man kommer fra, men kun om, hvor man skal hen. At
kigge bagud er det samme som at ga i std. Historien betyder mindre i en verden, som er i
konstant forandring og eksperter og traditionelle autoriteters meninger betyder mindre, nar
de hovedsageligt kun har fortiden og erfaringen at rédgive ud fra. Desuden er viden blevet
demokratiseret gennem internettet, sé alle kan producere viden og finde viden. Det er ikke
lzengere forbeholdt eksperter. De unge er vant til at give deres mening til kende, blogge og
dele. P& den méde er de selv med til at forme sandheder og skabe fortzellinger og ikke bare
lene sig op ad noget eksisterende.

For de unge er der er ikke noget fikspunkt, hvorfra hele verdenskompleksiteten kan over-
skues. De er en del af mange typer af fllesskaber i tid og sted, der nogle gange er over-
lappende. Der er ogsé forskellige sandheder, rollemodeller, autoritetsfigurer og logikker til
stede, og alting er altid til debat eller under forandring. Der er altsé ingen objektiv malestok
for rigtigt og forkert for generation Z. Der er altid flere sandheder pé spil og nar det er et
grundvilkér, og det bliver uaktuelt at tale om at gare det rigtige, nér denne starrelse blot er
relativ. | dette ungdomsperspektiv bliver normer for rigtigt og forkert flydende og kommer til
at afhaenge af, hvem der iagttager, og hvilken kontekst, der bliver iagttaget fra. Det eneste
man kan forholde sig til er, om man lykkes i den konkrete situation eller det sociale hierarki,
eller om konteksten giver personlig mening. Det handler ikke om at gere det rigtige ud fra
en historisk eller rationel betragtning, for ingen har patent p& at opstille, hvad kriterierne for
dette er. Det handler om at vaere en succes i den sammenhaeng man indgér i, som ogsé kan
udskiftes, hvis det ikke lykkes. Logikken om en straeben efter at lykkes i det sociale hierarki
man er en del of, er nok en eviggyldig mekanisme, der gzelder for alle generationer.

Men, for de unge er der bare flere sidestillede sociale hierarkier, de oplever, de kan vaelge
i mellem. For de unge handler succes bade om en subjektiv indre folelse og en objektiv
observation af omverdens svar pa de valg man traeffer. Den subjektive folelse, hvormed
mdlgruppen finder sin egen vej til succes, er lyst. P& den ene side oplever de unge, at de
bliver nedt til at tage langsigtede beslutninger. P& den anden side er der en erkendelse af,
at lyst er noget, der kan aendre sig i takt med at verden sendrer sig. Valg er kun midlertidige
tilstande, som kan vaere foraeldede i morgen.

Sociale medier og social kapital

Sociale medier fylder meget i de unges liv Hvad der er hipt og hot, varierer i et hastigt
tempo. At noget er ‘so last year’ er blevet til, at det er ‘so last click eller view'. For unge er
sociale medier ikke bare kommunikationsmedier eller underholdningsmedier, men rum hvor
man lever sit liv pé lige fod med real life (RL). De unge benytter Facebook til at modtage
nyheder, holde kontakt med netvaerket, spille spil og blogge. Nér de unge logger ind p&
sociale medier, er der ikke tale om, at de logger ud fra den virkelige verden. Facebook og
andre sociale medier er en platform pé& linje med RL, for indholdet er det samme, det er blot
formen der er forskellig.

Man kan sige, at der pé sociale medier ogsé finder en szerlig byttegkonomi sted. Her
handler det om at udveksle social kapital, som er den samme valuta i alle livsfaerer og
feellesskaber. Den sociale kapital udveksles ved at ‘like’ og kommentere opslag, eller sende
snaps tilbage. Logikken er, at man kan modtage social kapital ved enten at have tilstrackke-
lig goodwill og ‘like" andres opslag eller ved at bringe eget indhold eller aestetik (content),
der er tilstraekkeligt interessant for andre til at modtage likes.

Den sociale kapital er en hurtig forgaengelig vare, og likes har sterst vaerdi, hvis de kommer
relativt hurtigt efter, et opslag er postet. Nyheder er kun nyheder i ganske kort tid. Derfor
er det at afskaere de unge fra de sociale medier i laengere tidsrum ikke blot at afskaere dem
fra nyheder, men at afskaere dem fra at skabe og udveksle social kapital. Rigdom péa social
kapital er for mange i ungdomsgenerationen et parameter i forhold til at vaere succesfuld
eller ej. P& samme méde fungerer ‘likes’ og feedback som en méde at méle sin personlige
succes pa.



Timing og information

For de unge er tid altid en mangelvare og for at mestre livet og den
uendelige nyhedsstrem, som hele tiden kraever nye prioriteringer, kan
planlaegning blive et problem. Faste rammer og skemaer kan blive
uhensigtsmaessige i forhold til den lgbende planlaegning, s& de unge
eftersparger fleksibilitet hos sig selv og deres omgivelser. N&r noget
er vigtigt, er det ikke vigtigt i morgen, men nu og her. ASAP er for
langsomt og skal man bruge et svar eller have fat i nogen fysisk eller
online, skal det ske i ‘real time’. De unge har ingen erindring om den
tid, hvor telefonsamtaler skete over fastnettelefonen, og at det derfor
skulle times, hvis man skulle i kontakt med omverden, og korrespon-
dance med myndigheder skete pr. brev. De er vokset op i en tid, hvor
man altid har mobiltelefonen pd sig og altid er online. Kommunikati-
on er for dem noget, der altid er muligt, nér behovet opstér.

Naér tiden er knap, handler det for de unge om benhdrde prioriterin-
ger. Information, der ikke lige er spot on og noget man skal bruge
nu og her, eller kommunikation, som tager for lang tid, bliver sorteret
fra. For de zeldre generationer gjaldt der et princip om viden ‘just in
case’ — man sgrgede for at laese forud pa tingene og ville gerne have
vigtig information i s& god tid som muligt. For de unge er information
i hojere grad ‘just in time’. Det geelder om at laese pd tingene lige
op til deadline, for lzeser man det for tidligt, kan man i den tid, det
tager, gé glip af vigtige 'nu og her'-informationer. Vi har ikke med
en ungdomsgeneration at gere, der har darlig hukommelse eller ikke
kan absorbere store maengder af information, tvaertimod. Generation
Z er vant il at modtage store maengder af information fra forskellige
platforme og kilder samtidig, s& hvis de ikke reagerer p& information,
er det fordi den er blevet fundet for uaktuel eller for vinteressant.




ARBEJDE OG KARRIERE

Da Babyboomers og Generation X var unge bevaegede de sig hovedsageligt inden for to
livsverdener: Det private og det offentlige, hvor sidstnaevnte ogsé omfattede arbejdspladsen
og havde et kodeks af uskrevne regler for, hvad der er ‘comme il faut’. Babyboomers og
Generation X fik bladt skillelinjen mellem de to verdener op med indferelse af at vaere dus
i stedet for dis, at man havde casual Fridays pé arbejdspladserne og at man talte om ‘det
hele menneske’ ved udviklingssamtalerne. Dog er de uskrevne regler, uformelle hierarkier
og kulturer i virksomheder baseret p& en forestilling om, at organisationen er en del af den
professionelle offentlige livsverden. Man taler om chefer, der gerne ma have en professio-
nel distance til deres medarbejdere, at der er en professionel omgangstone og virksomheds-
kulturelle do’s and dont’s. For de zeldre generationer var det nemt at skelne mellem de to
rum og tilpasse sin opfersel, da der netop kun var tale om to livsverdener.

Generation Z er vokset op i en tid, hvor de dels er en del af s& mange faellesskaber, at en
individuel tilpasning til alle feellesskaber ville fare til skizofreni og dels er de en generation,
der er vant til at fere privatsamtaler i det offentlige rum, give personlige meninger og felel-
ser til kende i alle livsverdener og platforme og er desuden vokset op med et mantra om,
at det gaelder om at vaere tro mod sig selv og vaere autentisk. S& nér Generation Z meder
uskrevne regler og normer, der knytter sig til forestillingen om, at man har en bestemt rolle
p& arbejdspladsen, er det ikke noget, de pé forhand har en intuitiv fornemmelse af, hvad
handler om. For Z'erne er arbejdspladsen blot et rum blandt utallige andre, hvor det ferst
og fremmest handler om at vaere sig selv. De er en generation, der gerne vil det intime og
det personlige og for dem, er der ikke en opdeling af det private og det offentlige p& sam-
me mdde som for de aeldre generationer.

For Generation Z er der ikke tale om opdelte livsverdener, men om en stor meengde livssfae-
rer, som man kan koble sig selv ind og ud af, og som ofte overlapper hinanden. Derfor er
der kun én rolle, som skal indtages, og det er den autentiske. Som arbejdsplads kan man
muligvis fele sig udfordret ved, at der bliver stillet spargsmal ved det, som man tager som
selvfelgeligheder og at usynlige graenser bliver overtrddt med de unge generationer p&
arbejdspladsen.




Passion og udvikling

For de aldre generationer har arbejdspladsen eller uddannelsesbaggrund veeret nogle
af de vigtigste faktorer i forhold til identitet. For unge anno 2018 er identitet summen af
livsstilsvalg og ikke uddannelsen, arbejdet eller karrieren alene. For de unge er arbejde,
penge og karriere vigtigt, men de forskellige virksomheder og forskellige professioner inde-
holder ikke noget prestige i sig selv. Det handler ikke om hvad man laver, men om man er
en succes til det, man laver. Uanset om man er professionel Youtuber, Kemiingenier i Novo
Nordisk eller bikini fitness atlet. En karriere for de unge er ikke en klassisk postindustriel kar-
riere, hvor det gaelder om at leegge en plan og arbejde hardt for at nd mélet. En karriere er
noget der skal give individuel mening, vaere sjovt og lystbetonet og et projekt blandt mange
andre projekter. De aldre generationer oplevede, at de kunne blive haegtet af arbejdsmar-
kedet og opleve stres, hvis de ikke kunne imadekomme arbejdsgivers og egne krav. | stedet
forestiller de unge sig, at de kan haegte arbejdsmarkedet of, hvis det ikke giver mening.

Né&r Generation Z beskriver deres fremtidige ideelle arbejde forestiller de sig, at det er
sjovt, noget der giver subjektiv mening og noget, hvor de feler, at de er en succes i egne
og omverdens gjne. Med sjov menes ikke at arbejdet skal vaere userigst, men derimod at
man skal kunne fele passionen, spaendingen og underholdningen i hverdagen. Det handler
ikke om, at ‘tage det sure med det sede’, 'yde fer man kan nyde’, eller ‘tage det lange seje
traek’. Arbejdet skal helst give mening nu og her og de unge vil veere der, hvor de feler
passion, da prestigen ogs& ligger der. Oplevelsen af at tingene gér meget hurtigt og at
verden ikke er den samme i morgen, opfordrer til at nydelse og succes skal findes nu og her.
Nér de zeldre generationer taler om udvikling pé arbejdspladsen, taler de om personlig
udvikling, hvor det forudsaettes, at mennesket ikke er helt, men under konstant forandring.
For de unge handler udvikling om tilpasning. Individet er s& helt, som det kan vaere p& det
givne tidspunkt og udvikling handler om at reagere p& nye mavefornemmelser, tilpasse sig
nye situationer eller gribe nye muligheder

Teamwork og feedback

At have succes handler béde om en god indre falelse og en ydre positiv feedback. De unges
forestilling om den gode arbejdsplads er et sted, hvor den enkelte bliver set og dermed har
en stilling eller et udviklings-program, som passer lige praecis til dem. Det handler ikke om, at
den rigtige stilling nedvendigvis skal spottes, men om at arbejdspladsen spotter den enkelte
og skraeddersyr en stilling eller et projekt, der passer til det individ. Chefen skal ikke vaere god
til at lede teams, men vaere god til at fungere som individuel coach for mange individer, der
forventer at blive set og ledet p& egne praemisser. Samtidig skal den gode chef szette rammer
og deadlines og serge for at give feedback, sé& man ved, om man er en succes eller ej. Den
gode chef er en, der helt bogstaveligt er til stede her og nu, ogsé selvom det er sgndag. Det
er ikke nok, at vente p& i morgen eller den naeste MUS samtale. De unge har brug for en chef,
der er der til at svare pa spergsmdl eller give feedback med det samme.

Det er den samme feedback logik som pé& de sociale medier. Her mister ‘likes’ deres relevans
og den sociale kapital bliver udvandet jo laengere tid, der gér.

De unge er meget teamorienterede og vil gerne arbejde sammen med andre, blive inspireret
af andre og lytte til andre. Men, teamet er ikke som tidligere én enhed, hvor flere personer
skal udgere summen af helheden. Et team er et rum, hvor mange individer kan udfolde sin
egen kreativitet og individualitet med en strukturel spejlingsmekanisme i hinanden. Teamets
funktion er at f& det bedste frem i den enkelte og ikke, at den enkelte skal f& det bedste frem
i teamet. Loyalitet ligger ikke til firmanavnet eller karriereplanen, men til projektet, man er en
del of, og de mennesker, man arbejder sammen med.

Muligheder og omstilling

Mange unge forestiller sig, at de skal vaere en del af mange projekter simultant og at man
uden problemer kan have egen virksomhed, og samtidig have et lenmodtagerjob. Lenmod-
tagerjobbet er ét projekt mellem mange andre projekter. Sé ideelt set er arbejdstid lig med
arbejdsprojekter, der er defineret af en deadline, og ikke et madetidspunkt og gé-hjem-tids-
punkt. Fleksibilitet p& arbejdspladsen handler ikke kun om fleksibilitet inden for de givne
rammer p& arbejdspladsen, men ogsd om fleksibilitet til at kunne veksle mellem projekter,
der angdr hele livssfaeren og en accept af, at lebende tilpasninger i en omskiftelig verden
er ngdvendige. Det vigtigste er, at man er p& det rigtige sted pa det rigtige tidspunkt for
at kunne gribe de muligheder der er. Muligheder er altid flygtige, s& det handler om at
orientere sig s& mange steder som muligt. Dermed ikke sagt, at den unge generation ikke
kunne forestille sig at vaere p& den samme arbejdsplads i mange ar. Det kunne godt veere
en mulighed, s& laenge man kontinuerligt bliver en del af nye projekter og ikke sidder i den
samme stilling i alle érene. For Generation Z handler det ikke om at finde sig selv det sted,
de er, men om at placere sig det sted, som giver mening.

Nar de unge skal beskrive den ideelle arbejdsplads, bruger de mange af de samme ord,
som arbejdspladser selv bruger i selvbeskrivelse. Det interessante er dog, at der nogle
gange tales forbi hinanden. Betydningen af ord som udvikling, fleksibilitet og feedback har
en anden betydning for de unge end det nuvaerende organisationssprog, som ofte bruges
af arbejdspladserne. Organisationernes ordvalg reflekterer tilbage til de zldre generatio-
ners meningstilskrivelse af begreberne. Organisationssproget er tilegnet virksomheder, hvor
medarbejderne s& arbejdspladsen som en ramme for et af de vigtigste sociale hierarkier,
de indgik i. For Generation Z er arbejdspladsen et socialt hierarki blandt mange andre, sé&
sproget, de bruger, knytter sig mere til de andre sfzerer end specifikt til arbejdspladsen. Det
vil alts& sige, at nér de unge taler om feedback, er det ikke MUS samtalen, der refereres
til, men en responsform, der falger en SoMe logik. Fleksibilitet handler ikke om flekstid,
men om at kunne omstille sig til verdenskaosset, og udvikling er ikke kun karrieplaner, men
udvikling i forhold til summen af de mange livsstilsprojekter, de simultant arbejder med.



MOTIVATION OG LEDELSE

Organisering, kultur og ledelse i organisationer bygger p& grundfore-
stillinger om, hvordan man som menneske forholder sig til arbejds-
livet, finder sin identitet, forholder sig til autoriteter mv. Nar disse
forestillinger og perspektiver bliver udfordret af de unge, bliver der
naturligt ogsd stillet spergsmdlstegn ved den méde, hvorp& man dri-
ver virksomheden - p& et organisatorisk plan. Nér sandhedsbegrebet
er p& spil og forholdet til sig selv og ens arbejde og karriere er noget
andet for Generation Z, end for de zldre generationer, bliver ledelse
ogsd noget andet set ud fra et ungdomsperspektiv.

Ledelse handler traditionelt set om udevelse af magt og beslutninger
i organisationer, ogsé selvom ledelsen synes fravaerende eller orgao-
nisationerne er proklameret pandekageflade med rum til selvledelse.
Udevelse af magt handler ikke nedvendigvis om udevelse med vold
eller imod de bererte parters interesse, men kan sagtens udeves de-
mokratisk, i det skjulte eller med opbakning fra de, som er berert of
beslutningen. Maden, ledelse er kommet til udtryk p& gennem tiden,
har reflekteret tilbage til samfundsstrukturer, teknologiudvikling, indi-
videts forhold til arbejdet og organisationen. | dag er der mange
organisationer, der udgver ledelse med baggrund i human ressour-
ce-logikkerne. Her er den fundamentale antagelse, at medarbejderen
er en ressource, der skal motiveres til selvledelse og ansvar, samt
at den enkeltes behov langt hen ad vejen er sammenfaldende med
organisationens interesser. Individet kan tilbyde arbejdskraft og vare-
tagelse af organisationens interesser, og organisationen tilbyder ikke
kun arbejde for penge, men ogsé& udvikling, omsorg, og identitet. Kar-
rierebegrebet, som ligger som en underliggende selvfalgelighed her,
er jo noget, der handler om, at arbejdet ikke kun er et bytteforhold
mellem arbejdsgiver og arbejdstager, som er styret af noget retsligt
eller kontraktuelt, hvilket preegede ferste del af det 20. arhundrede.
Men er en ligeveerdig relation, hvor organisationen kan tilbyde at
danne rammen om personlige mal og identitet.

Human ressource management tankegangen er blandt andet et
produkt af Generation X og deres forhold til arbejdet, som var den
vigtigste identitetsskaber og i den kontekst, hvorfra den personlige
forteelling udsprang. Nér det er denne fortzelling, der er pa spil, vil in-
dividet ga langt for at blive en succes. Lidt kynisk kan man postulere,
at human ressource-paradigmet er en méde, hvorpd organisationer
har kunnet presse medarbejdere til det yderste og ovenikabet spare
pd ledelse, da ydre tvang og overvagning blev erstattet af indre di-
sciplinering og afhaengighed til det, arbejdspladsen kunne tilbyde
udover en ménedlig lenudbetaling. Né&r identitet og arbejde er fal-
gesvende, har organisationer altid ‘the upper hand’ i et bytteforhold,
der pd ydersiden bliver set som ligevaerdigt.



Vi star overfor udfordringen med at f& en ungdomsérgang pé ar-
bejdsmarkedet. Deres forhold til karriere og arbejdsmarked er noget
andet end, det var for de zldre generationer. Dette bunder i, at de
store begreber som sandhed, tid, verdensorden, autoriteter, feelles-
skaber og identitet er p& spil. De unge ser arbejde som projekter, der
skal give mening og veere sjove. Organisationen bliver en ramme
om de projekter, som nemt kan erstattes med andre projekter uden
for organisationen. P& den made kan man sige, at organisationen
mister power. Dette sker, nér den ikke kan tilbyde varig identitet,
men kun nu og her tilbyde gjeblikke af lykke og samhgrighed. S&
skal sammenhaengskraften i langt hajere grad findes hos den dagli-
ge ledelse. Det kraever ledelse p& en anden made end tidligere, for
hensigtserkleeringer og arlige MUS-samtaler ger ikke dagligdagen
mere spaendende. Men er derimod for tempoforladt i forhold til en
verdensanskuelse, hvor nuet er utrolig flygtigt og felelser og holdnin-
ger &ndrer sig konstant. S& det, som organisationer skal forholde sig
fil, er en ungdomsgeneration, der kraever naervaer, konstant bekraef-
telse og udfordringer og som er vaek og ikke har taenkt sig at sidde
og vente for evigt, hvis forholdet ikke fungerer lige her og nu. P& den
méde kan man sammenligne det lidt med et keerlighedsforhold, der
kraever konstant naering, hvis det ikke skal glide ud i sandet og ende i
skuffelse. Det lyder méske pé papiret kraevende. Men man kan maske
vende det p& hovedet og postulere, at mange organisationer under
HRM paradigmet har rekrutteret ledere, der var dygtige fagpersoner,
og givet dem meget f& midler og meget lidt tid til den daglige ledelse.
Dette skyldes méske, at man har haft medarbejdere, der kunne lede
sig selv, fordi de har veeret s& afhaengige af karrieren og ladet orga-
nisationens mal og egne mal smelte sammen.

De unge forestiller sig den gode leder som én, der kan give meget
plads til frihed, dialog og kreativitet. Ifelge de unge er det en leder,
som ter give noget af sig selv og ikke nedvendigvis kender alle sva-
rene, men er &ben for input. P& den méde er den traditionelle og
formelle autoritetsfigur sat p& spil. Det forventes, at en leder giver
inspiration, og er en fortrolig person. Naermere end at vaere én der
har magten til at sanktionere og bestemme kursen. De unge skal ses
som frie agenter eller projektdeltagere, som altid er &bne for nye
muligheder og tager beslutninger ud fra lyst, frem for pligt. De unge
vil gerne involveres i beslutninger, men @nsker ogsé at have en chef,
der stér til radighed og involverer sig i bade det arbejdsmaessige og
det personlige. De unge beskriver ogs& en forventning om, at feed-
back sker pa et nu og her plan, hvor lederen serger for at fortzlle,
om man som medarbejder er en succes, ikke ASAP, men helst i real
time. Feedback er dog ikke en mekanisk rosemaskine, der skal saettes
i gang. Feedback er i denne sammenhaeng situationsbestemt input og
laering, der bliver leveret med gje for de motivationskriterier, der ger
sig geeldende for den enkelte medarbejder.
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Der er skrevet meget om motivationsbegrebet i forhold til unge og lavet utrolig mange
skabeloner og retningslinjer for, hvordan organisationer skal lede deres Generation Y og
Z medarbejdere. Men inden man kommer til lzsningerne, er det nok vigtigst at identificere
udfordringerne. Motivation handler om, at man gerne vil skabe og fastholde en mélrettet
adfeerd, som resulterer i en bestemt praestation i overensstemmelse med organisationens
mdl. | organisationer i starten af det 20. arhundrede & motivationen for medarbejderne mé-
ske mere i nad og pisk, end i selvrealiseringens gyldne gulerod. Med HRM paradigmet har
motivation vaeret noget, der har bygget pé indre selvdisciplinering, da grund-forudsaetnin-
gen er, at medarbejder og organisation har sammenfaldende interesser. Dermed ikke sagt,
at de unge ikke kan identificere sig med den organisation, de er ansat i. Men identifikation
sker mere pé& projekt- og gruppeniveau end pé corporate niveau.

Har man med unge at gere, har de brug for at se en sammenhaeng mellem egne interesser
og lyst og organisationens mal og strategier. De skal derfor farste motiveres til motivation
ved at f& sat det individuelle projekt ind i rammen af organisationens projekt. Derfor er et
begreb som on-boarding blevet endnu vigtigere end fer. Maske ikke i traditionel forstand
med henblik p& at organisationen kan praesentere sig selv og fortzelle om deres forventnin-
ger, men i hgjere grad on-boarding som en zrlig dialog, hvor medarbejderne kan forteelle,
hvordan de ser deres egne projekter og individuelle dremme, kan udfolde sig og leve i
den organisatoriske kontekst, de er havnet i. Uanset hvordan man vaelger at gere det som
organisation, kan det vaere vigtigt at have for gje, at man med de naeste generationer pd
arbejdsmarkedet i hajere grad skal sikre at have medarbejdere, der rent faktisk selv har fe-
lelsen af, at de er kommet til det rigtige sted. Dette gar dem motivationsmodtagelige, inden
man starter p& at motivere, fordi det er sveert at fastholde medarbejdere, der er motivations-
resistente. Og her kan kaerlighedsanalogien nok bruges igen, fordi det er meget svaert at
motivere nogen til at veere en god keereste, hvis forelskelsen ikke er der forst.

Ledelsesparadokser, som ikke kan lzses ved én simpel opskrift, men i stedet kraever en situ-
ationsbestemt handling, har altid eksisteret. Disse har dog typisk veeret afhaengige aof den
enkelte leders perspektiv pd medarbejderen, lederens egen rolle og overordnede vurdering
af situationen. | den veerdibaserede organisation med HRM paradigmet har paradokset
handlet om, hvordan man p& den ene side kunne serge for, at medarbejderen tog s& meget
ejerskab af arbejdet som muligt, og p& den anden side serge for at medarbejderen agere-
de stopklods, hvis selvledelsen og selvforvaltningen af en ubalanceret ‘work life’-balance
kunne ende i stres.

Nér man faler om ledelse af de naeste generationer pd arbejdsmarkedet, kommer ledel-
sesparadokset til at handle om, at man som leder bade kan kraenke ved at vaere for auto-
ritetsagtig og ikke give plads til frihed og samtidig svigte ved ikke at vaere nok til stede
og give nok feedback. Det vigtigste for at kunne mestre ledelsesparadokset i dag er nok
timing. Timing kraever dels tid og dels en stor maengde empati. S& méske er det for organi-
sationer mindre vigtigt at se p&, hvad man skal motivere sine ledere til at gere, men i stedet
se p& hvilke egenskaber, man gnsker hos fremtidens ledere. Evt. med en erkendelse af at
morgendagens ledere maske ikke skal vaere en del of et belenningssystem, men i stedet en
rolle, der tilegnes dem, der mestrer de fremtidige paradokser og ser de nye ungdomsge-
nerationer som en mulighed og en ressource til at stille spargsmélstegn til det, som var og
fungerede for 20 ar siden.
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Generationsledelse og fremtidens organisation.

Erhvervslivet vil i meget naer fremtid st& foran den udfordring, at de skal rekruttere og fast-
holde medarbejdere fra en arbejdsstyrke, der repraesenterer hele fire generationer. Det er
fire generationer med szerdeles forskellige forstaelser og syn pd effektive arbejdsmetoder
og god ledelse. Den store udfordring bliver maske ikke kun at forholde sig til og forsta de
unge generationer, men at kunne mestre ledelsesdisciplinen pé& tvaers af generationer. Ge-
nerationsledelse er ingen ledelsesteknologi, men maske mere et blik for, at der er 4 forskelli-
ge generationslogikker i spil, og at mange organisationer har strukturer og kultur, som tager
afsaet i selvfelgeligheder fra flere samfundsparadigmer. Ledelse er kun en del blandt mange
andre dele, som udfordrer organisationer i dag, hvor vi har at gere med medarbejdere fra
forskellige generationer, teknologier og markedsferingslogikker fra forskellige paradigmer
og organisationsbeskrivelser med afsaet i forskellige individtankegange. Pointen er ikke, at
der ikke skal vaere fokus pé at lede 4 generationer og have gje for Generation Z'erne, men
de organisatoriske rammer og forudsaetninger for at kunne dette skal vaere pd plads ferst.
Det hjzelper jo ikke, at man serger for at bede sine ledere om at bruge tid p& at differentiere
kommunikation og imgdekomme Z'ernes behov for en hgj grad af feedback, hvis tiden, der
bliver allokeret, er den samme, som den hele tiden har vaeret og at ledere kun bliver malt
p& deres forretningsmaessige performance.

S& generationsledelse handler nok mere om en organisatorisk erkendelse af, at morgen-
dagens ledelse ikke kun kraever en vaerkigjskasse, som man kan f& p& diverse manage-
mentkurser, men en forstéelse aof, at det er en kompleks ledelsesopgave at skulle lede 4
generationer, og det kraever for det farste tid. For det andet kraever det et forholdsvist godt
syn for de bagvedliggende logikker, der er under forandring i samfundet generelt og influ-
erer p& den made, hvorpd individ, arbejdsplads og strategi konstituerer sig. For det tredje
kraever det noget mod fra organisation og fra den enkelte leder at saette sig selv p& spidsen
og vaere noget andet i dag, end man var i gér. | mange organisationer er ledelsesfiguren
en traditionel autoritetsfigur, der skal ga pé& kurser for at lzere ledelse og s& komme tilbage
klogere og alvidende og bruge teorierne i praksis. | fremtiden kommer generationsledelse
og ledelse méske mere til at handle om co-creation sammen med sine medarbejdere. Dette
handler méske mere om at stille de rigtige spergsmél end at have de rigtige svar parat med
sigte pa at finde en lgsning sammen. For der er ikke noget generisk svar pd, hvordan man
far Babyboomers til at blive leengere pd arbejdsmarkedet og samtidig serge for, at der
bliver rekrutteret nok Z'ere til at holde forretningen i gang.

Uanset hvilken generation, man tilherer, tyder alt p&, at organisationer bliver mere og mere
projektorienterede. Hvis det er i den retning, det kommer til at g&, kommer ledelse fil at
handle mere om sagens hvad end sagens hvem. Det er ledelseskonteksten og den situation,
man skal lede, der bliver afgerende. Flere generationer p& arbejdspladsen er méaske mest
en udfordring i organisationer med stejle hierarkier og skarpe funktionsopdelinger og min-
dre i den projektorienterede organisation. Sé sat lidt pa spidsen, er det rigtige spergsmal
méske ikke, hvordan man leder 4 generationer, men hvordan man ger sin organisation
kompatibel med de markedskraefter og samfundsforandringer, der finder sted og hvor man
virksomhedskuturelt befinder sig rent paradigmemaessigt i dag

24

_

e

—
-

A
-




MARKEDSFGRING OG KOMMUNIKATION

Fra brandambassadgrer til produktnomader

Generation Z har fra barnsben vaeret udsat for utallige reklamer og markedsferingstiltag. De
er vokset op og blevet erfarne forbrugere og selektive shoppere. Mentaliteten er den sammen,
hvad enten det gaelder budskaber eller kebshandlinger. De unge er gode til at gennemskue,
ndr nogen prover at snyde dem, eller budskaberne er tomme. Og de er hurtige til at dele
deres oplevelser med andre i deres netvaerk. De unge er kebesteerke forbrugere med lyst til
at shoppe bade forbrugsgoder og budskaber. Derudover har de et skarpt gje for content og
gider kun agere med brands og afsendere, hvis de har noget pé hjertet og er gode til at
interagere tilbage.

Et forbrugsmenster hos Generation Z'er bliver bade det industrielle markedsferingsparadig-
me, hvor det handlede om vaerdi for pengene og produktegenskaber og det postindustrielle
markedsferingsparadigme, hvor det handlede om brand-building og den gode historie, sat
pé spil. De unge er ligeglade med, om tingene er lejet eller ejet, nyt eller brugt, erhvervet for
tiente penge eller for andres penge, eller om budskaberne er nye eller gamle. Det handler om
et skraeddersyet miks af produkter, uddannelser og jobs, der er individuelt tilpasset.

De unge gér fra brand-bevidsthed til at vaere produkinomader. Det vil sige, at hvis man som
virksomhed praver at szlge ting til de unge efter en AIDA model fra 1923 eller stadig taenker
traditionel Employer eller Campus branding med afszet i fortzellingen om afsenderen og ikke
modtageren, s& kan det vaere svaert at f& de unge til at tage penge op af lommen eller kebe
ind p& baggrund af budskaber.

Fra afsender- til modtagerfokus

Meget af den markedsfering, de unge er eksponeret for fra uddannelsesinstitutioner og virk-
somheder, indskriver sig i en traditionel produktmarkedsferingslogik. Denne tager udgangs-
punkt i det industrielle paradigme eller traditionelle branding og storytelling. Disse tager
udgangspunkt i det postindustrielle paradigme. Begge paradigmer tager udgangspunkt i
produktet, organisationen eller budskabet, som skal beskrives sa udferligt og attraktivt som
muligt og derefter kommunikeres via kanaler, man regner med, at modtageren benytter.
Gerne med s& mange modtagere som muligt p& en gang (burst-markedsfering).

Logikken i denne type markedsfering er, at hvis mélgruppen blot bliver eksponeret for
budskabet, vil der altid vaere en procentandel, som vil kebe ind p& baggrund heraf. Man
kan flytte praeferencer med oplysning og afsender kan pévirke handlingsmenstre gennem
eksponering.
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Udfordringen med produktmarkedsferingslogikken i forhold til mélgruppen i dag er, at man som afsen-
der ikke nadvendigvis tilherer ‘network of authority’ og heller ikke bliver en del af det, nar kommuni-
kationsformen er monologpraeget. Markedsfering til unge handler om attention og content.  Attention
opndr man ved at blive en del af malgruppens netveerk eller hacke sig ind ved at f& modtageren til at
interagere. Content handler om at have noget p& hjertet, der ikke bare er selvfremstilling, men leegger
sig op ad de unges livsverden. Hvis budskabet skal rodfeestes i malgruppen, skal baererne af budskabet
vaere en del af inderkredsen og ikke anonyme afsendere.

Et budskab bliver troveerdigt, néar afsenderen er en, modtageren kender og har tillid til. Her er der typisk
tale om ligesindede frem for traditionelle autoriteter. Uddannelsesinstitutioner og virksomheder kan sen-
de lige s& mange budskaber ud i aeteren, som budgettet kan baere, men hvis en eller flere i netvaerket
har andre praeferencer eller kommer med andre anbefalinge, er pengene spildt. Viral markedsfering ger
bade livet svaerere og lettere for dem, der gnsker at sazlge budskaber til malgruppen. Sveerere, fordi
det kraever at man finder de rigtige baerere af budskabet, som rent faktisk mener, at budskabet er sa
relevant, at det er vaerd at dele.

Tempo og medskabelse

Tempo er en vigtig faktor, nér virale budskaber skal spredes. Hvis informationen bliver for omfattende og
indholdet for kompliceret, vil snebolden stoppe med at rulle. Uddannelsesinstitutioner og virksomheder
har traditionelt set brugt meget tid p& en korrekt og detaljeret fremstilling af deres produkt ud fra devisen;
"o flere detaljer, desto flere selling-points”. | de unges optik er dette en ufarbar vej. For det ferste bliver
dagens unge udsat for ekstremt mange informationer og indtryk, s& der finder en konstant selektering
sted - og selekteringen sker oftere pa baggrund af overskriften end konklusionen. Tidsmangel er altid en
faktor. De unge orker ikke laese en lang tekst, hvis de kan se en film p& 30 sekunder, der indeholder den
samme information i overskrifter.

For det andet er dagens unge en generation, der keber ind pé felelser. Det rationelle argument er ir-
relevant, hvis det ikke fales godt. Man vil gerne have jobmuligheder og penge efter endt uddannelse,
men hvis den uddannelse, der péstar, at de kan levere dette, ikke fales god, er det bedre at forfalge
en usikker vej, hvor praemien i sidste ende er hgjere. Hellere stille op til X-factor audition med minimal
chance for at blive valgt end at tage en uddannelse, hvor man er sikret et kedeligt rutinejob. Det er en
generation, der ensker identificerbare falelser og relevant content. Generation Z vil vaere medskabere
af de produkter og budskaber, de skal kebe ind. De vil lege med brands og gere dem til deres egne
og de vil ikke belzeres om at brandet, virksomheden eller budskabet kan gere dem bedre. De vil have
spergsmdlet; hvordan kan du hjzelpe os med at blive bedre?
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For de unge er internettet hovedkilden til information og viden, som
virtuelt shopping center, underholdningsmedie og socialt forum. P&
den ene side har infernettet vaeret med til at forme identitetsfortael-
lingen, p& den anden side er de unges identitetsfortzelling med il
at drive udviklingen pé internettet. Den kontinuerlige og eksplosive
nyhedsstrem pé& internettet er med til at skabe oplevelsen aof, at alt er i
konstant bevaegelse og at fornyelse sker, s& snart man scroller ned pa
sin telefon eller trykker p& opdateringsknappen pa PC’en — verdens-
forandringen er altid kun ét klik vaek. For Generation Z finder der en
konstant selektering sted ud fra et relevant eller ligegyldigt kriterium.
De unge er platformsligeglade. Det handler om relevans i forhold til
content og afsender og ikke om, hvilken hjemmeside eller hvilket me-

die, der formidler indholdet.

Hvis man skal kommunikere et budskab ud til de unge, skal det ske
dér, hvor de unge fysisk er eller p& de medier, de benytter i dagligda-
gen. Her er sociale medier sikre vindere i forhold til at n& den unge
mélgruppe. Problematikken er, at mange online kampagner er taenkt
i en produktmarkedsferingslogik, som er overfert til en portal eller til
et socialt medie.

Man fér ikke nogen unge til at felge en given uddannelsesinstitution,
virksomhed eller et produkt, hvis der ikke i forvejen er en form for
tilknytning eller henvisning fra nogle, der i forvejen tilhgrer 'network
of authority’. Som afsender kan man ikke regne med, at man kan lave
en kopi af en hjemmeside eller en traditionel reklame og poste den
pé Facebook.

Skal man vaere p& de sociale medier, skal man vaere social og aktiv.
Man skal taenke i content, der giver en mervaerdi ud over den infor-
mation, man kan finde p& afsenderens hjemmeside. Sociale medier
er skudsikre i forhold til at finde de unge, men usikre i forhold til at
sikre, hvordan budskabet bliver modtaget. Det gaelder om at hacke
sig ind i de unges livsverden og f& superpromotere til at bane vejen

for budskabet.

29



Uanset om man skal szelge arbejdspladser eller forbrugsgoder til Ge-
neration Z, s& er den vigtigste forudsaetning at gere op med den
traditionelle méde at taenke forbrugere og individer p&. Béde den
industrielle og postindustrielle markedsferingslogik taenkte i forbrugs-
segmenter, baseret pa livsstilsmanstre og individkategoriseringer. At
teenke segmenter eller livsstil forudsaetter at vi har at gere med indivi-
der, der gennemgar forudsigelige faser i deres kabscyklus og er mere
eller mindre fastsatte i forhold til mentalitet og holdninger gennem
disse faser. Det gav meget mening, da vi talte om de zeldre generati-
oner (Babyboomers og Generation X), hvor forbrugsvaner tog afsaet i
vane, kendskabsgrad og hvad de andre fra samme segment gjorde.

Denne ungdomsgeneration skifter ud og ind af forskellige typer feel-
lesskaber, kan vaere en del af uendelig mange livsfaerer p& samme
tid og lader nu og her situationer og humer afgere, hvor man er for-
brugsmaessigt. Desuden elsker de alt det nye, prover graenser af og
udforsker. Her giver det ikke mening at forsage at saette de unge i bas
og tro, at de bliver der. Det vilkar udfordrer kundeloyalitets-program-
mer, traditionel branding og alle de markedsferingsfolk, der stadig
leder efter den helt ‘rigtige’ storytelling, som skal ramme de unge.
P& den anden side giver det ogsd uendelige muligheder for at f& nye

kunder i butikken.

Generation Z agerer forskelligt alt afhaengig af situationen, hvilken
livsfaere, de befinder sig i, og hvordan deres rolle er i det aktuelle
sociale hierarki, hvilket ogsd resulterer i et forbrugsmenste, der er
situations- og humerbestemt. Det handler om at kunne indfange nogle
af de felelser, begivenheder og influences, der ger sig geeldende, der
hvor forbrugerne er. Det vil altsé sige, at der ikke er én m&de eller én
forteelling, man skal saelge sin vare pd. Den skal tilpasses til hver situ-
ation. Hvis man som virksomhed gerne vil szlge sig selv som arbejds-
plads, skal spergsmalet maske ikke vaere: 'Hvad far Generation Z til
at kebe sig ind p& en karriere’. Men i stedet skal der fokuseres pé,
hvad det er for en faellesskabssituation, der szlger arbejdspladserne.

Er det til et event, er det méske falelsen af sjov, oplevelser og leg, der
skal vaere i centrum, og er det i en klasseundervisningssituation, er
det méske leering, udfordring og selvudvikling, der er nggleordene.
Dermed ikke sagt, at der ikke kan vaere generiske budskaber og ud-
tryk, der gar igen, men det er blot en ny tankegang i forhold til de
markedsfaringsmetoder og logikker, der bruges i dag. Nogle af dem
er endda over 100 &r gamle. Nér vi har med en ungdomsgeneration
at gere, der ser verden p& en anderledes méade og konstituerer iden-
titet i en ny form, bliver markedsfering naturligvis ogsé noget andet
i fremtiden.
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Dette prospekt har gennemgdet nogle hovedtraek ved den ungdomsgeneration, der star
overfor at vaelge uddannelse og karrierevej om kort tid, og en analyse, der perspektiverer
de unges udsagn ind i nogle overordnede samfundsmaessige mega trends. Det forskning-
og datamateriale, som ligger til grund for denne rapport, kan ikke tilbyde en endegyldig
opskrift p&, hvordan man som chef skal lede de unge, eller hvordan man som virksomhed
skal szelge sine arbejdspladser. Analysen tilbyder en beskrivelse af en generation og en
analyse, som kan bruges til at stille de rigtige spergsmal. Pointen er ogsa, at det ikke er
generationen, der er interessant isoleret, men den fortzlling, generationen leverer,og som
beskriver et paradigme, hvor arbejdsmarkedsfortzllingen og markedsferingslogikkerne er
noget andet, end det var engang.

For at tiltraekke, fastholde og saelge varer og tienesteydelser til Generation Z, skal man
forst og fremmest forstd tidsbilledet. Tidsbilledet er ikke skabt af Generation Z. Det er en
udvikling, der er baret af uendelig mange faktorer, s& som teknologi, skonomi, politik, sam-
fundsstrukturer, familieformer m.v., der tilsammen udger mega trends eller en samfundsdiag-
nose, som i dag kan betegnes Co-creation paradigmet. Hver generation repraesenterer ikke
nedvendigvis hver sin samfundsdiagnose eller paradigme og skulle man beskrive nogle af
de zldre generationer ud fra en nutidig optik, er der mange, der indeholder praeferencer,
tankegange og handlingsmenstre fra flere.

Alle vil gerne have en 10 punkis opskrift pa, hvordan man indretter en arbejdsplads med 4
generationer, og hvordan man leder og kommunikerer til Generation Z. Jo mere praecis en
opskrift p& dette er, jo mindre favner den kompleksiteten. S& for Bruun & Partnere handler
ungdomsforskning og samfundsanalyser om at tilbyde virksomheder en perspektivering af,
hvad det er for overordnede tendenser, der er p& spil. Men hvordan en kampagne specifikt
skal se ud, hvilke mediekanaler, der skal benyttes, hvordan man skal on-boarde og hvad
der skal til for at fastholde de unge, tager altid udgangspunkt i den specifikke virksomhed,
vi arbejder med.

Dette prospekt skal derfor lzeses som en analyse af en ungdomsgeneration og et bud pé en
samfundsdiagnose, der maske allerede er noget andet naeste ar. Generation Z er vigtig at
forst&, fordi de er fremtidens medarbejdere og fremtidens forbrugere. Men skal man have
dem i tale, er det er nok endnu vigtigere at starte med at forsta sig selv som organisation
og ens eget udgangspunkt, hvorfra man kommunikerer
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FOREDRAG OM UNGE ANNO 2018

we

Udviklingschef, Sidsel Jess

Forskere, videnskabsmaend og statistikere er ikke i tvivl: Danmark kommer til
at mangle arbejdskraft i fremtiden. De store seniordrgange gér om f& ar pd
pension og bliver aflest af de sma ungdomsérgange, der stiller markant an-
derledes krav til uddannelsesinstitutioner og arbejdspladser end tidligere.

Er din organisation klar til disse udfordringer?

BOOKING
Yderligere information om vores ydelser og booking af foredraget kan ske via:
www.bruun-partnere.dk eller p& T: 28 77 70 30.
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SPECIALISTER | UNGES ADFARD

Bruun & Partnere er specialister i unges ad-
feerd i forbindelse med job og karriere. Vores
erfaring kommer fra analyser og rapporter
udfert for bestemte virksomheder eller ud-
dannelsesinstitutioner. Samtidig traekker vi p&
flere ars forskning i Generation Y og Z med
hovedvaegt pd de unge der gar pd en ung-
domsuddannelse eller som lige er pabegyndt
en videregdende uddannelse.

INDHOLD

Vores Generation Y og Z foredrag giver ind-
sigt i den nye generation, som lige nu er pa
vej ud pd arbejdsmarkedet eller p& en uddan-
nelsesinstitution. Foredraget tegner et billede
af generation Y og Z og deres beskrivelser af
verdenen - herunder deres syn og praeferen-
cer pd uddannelse, karriere og ledelse.

Det er en generation, hvor 20% forventer
med at de fér et arbejde i en virksomhed el-
ler en stilling, der ikke eksisterer endnu. 60%
regner med at de har en tatovering inden de
er 25 &r og 25 % tiekker aldrig deres e-mail
— hvilket selvsagt fordrer til nytaenkning i virk-
somheders rekrutteringsstrategi.

Sigtet med foredraget er, at give et bredt ind-
blik i genration Y og Z og dermed indspark
og perspektivering til hvordan man som ar-
bejdsgiver, uddannelsesinstitution og afsen-
der af budskaber il generation Y og Z, bedst
muligt kan f& de unge i tale og serge for at
man far udnyttet mest muligt of generationens
potentiale.

MAL MED FOREDRAGET

e At skabe klarhed over, hvad den nye
generation bidrager med

e At den enkelte leder kan skabe trivsel hos
de unge medarbejdere (sikre fastholdelse)

e At den enkelte leder kan sikre laering og
saette mdl (performance)

® At accelerere de unges kompetencer, sa
mélene hurtigere bliver néet

* At afmystificere fordomme, frustrationer
efc. omkring arbejdet med de unge

e At lederen far indblik i de unges verden

* At lederen far bedre forstéelse for de
unges handlinger og adfserd.

MALGRUPPE

Foredraget er malrettet ledere og personer
med ansvar for generation Y og Z - eller de
som har kontakt med gruppen

OM FOREDRAGSHOLDEREN

Udviklingschef, Sidsel Jess er uddannet som
cand.merc. i strategi, organisation og ledelse
fra CBS, hvor hun i dag er ansat som ekstern
lektor og underviser i employer branding.

Gennem de sidste 9 &r har Sidsel arbejdet
som employer branding specialist og har hjul-
pet adskillelige brancheorganisationer, virk-
somheder og uddannelses-organisationer med
at styrke deres brand og filtraekke de rigtige
medlemmer, studerende og medarbejdere.

PRIS
Foredraget pé ca. 2 timer koster kr. 12.500 ex. moms og transport.
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360" PEOPLE
— ET INTROSPIL FOR NYANSATTE UNGE

ik

360° PEOPLE

©

BRUUN & PARTNERE

Et professionelt og struktureret introforleb er vigtigt, for at nye medarbejdere
finder sig il rette og bliver inkluderet i organisationen. Saerligt unge der kommer
direkte fra uddannelse og studie, har behov for hurtigt at fele sig velkomne og
tiloasse, hvis ikke deres interesse og effektivitet skal dale. De skal opleve, at de
bliver taget serizst og kan udfolde sig i en retning, der er meningsfuld for dem
selv og deres veerdier — og at de fremstar som en succes.

BOOKING
Yderligere information om vores ydelser og booking af introforlgbet kan ske via:
www.bruun-partnere.dk eller p&a T: 28 77 70 30.
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DILEMMA 1

Da du startede pa dit job, fik du at vide,
var vigtigt, at du var der den 1. torsdag Dilemmakort
| iden er du netop den uge ble

360° PEOPLE

pa en dremmefer
luksushotel samny

Hvad ger du?

DILEMMA 5 \

Du far mulighed for en forfremmelse, men det
kommer til at ske p& bekostning af en kollega,
som du ved fortjener den langt mere end dig.

Hvad ger du?

ENGAGEMENT ER GULD VARD

En succesfuld og engageret medarbejder
er — helt bogstaveligt — guld vaerd, og med
360° People far du de forngdne redskaber
til ot give dine nye medarbejdere retning og
refleksion, som i sidste ende sikrer resultater.
B&de for medarbejderen og organisationen.

360° People tager udgangspunkt i den enkel-
te og dennes livsverden, og sikrer en vigtig
refleksion over egen adfeerd og bidrag til or-
ganisationens succes.

VARDIFULDE REFLEKSIONER

360° People er et spil, hvor der bliver sat
fokus p& den enkeltes personlighed og vaer-
dier. Vi udfordrer den enkelte spiller til at
synliggere sine vaerdier og handlinger, for
derigennem at afstemme dem med bade or-
ganisationens vaerdier og arbejdsgange samt
personens kollegaer. Hver spiller skal arbejde
med de veerdier, som betyder mest for ham
eller hende i arbejdslivet — og alle valg skal
argumenteres og prioriteres.

Jeg har gje
for de sma detaljer
1 Jeg trives bedst
med konkurrence
3

360° PEOPLE

Profilkort

Spillerne bliver praesenteret for en raekke di-
lemmaer, som de skal praesentere og hénd-
tere over for hinanden. Spillet afdakker de
nye medarbejderes holdninger og skaber en
gensidig forventningsafstemning, som ved
spillets afslutning bliver konkretiseret i per-
sonlige udviklingsmal. Medarbejderens chef
eller ansvarlige, kan herefter felge op pa
mélene og de nye medarbejdere kan sparre
med hinanden om udviklingen.

OUTPUTS AF 360° PEOPLE

e |dentificér og prioritér vaerdier for den
enkelte medarbejder

* Forventningsafstemning via forskellige
dilemmaer

e Samarbejde omkring personlige
udviklingsmal og indsatsomrader

e Steerkere sammenhold mellem nye
medarbejdere

¢ Refleksion over egne vaerdier,
kompetencer og udfordringer

¢ Diskussion af det gode samarbejde og
forhold mellem chef og trainee/elev.

3 - 5 elever/trainees
kr. 15.000*

PRIS

6 - 10 elever/trainees
kr. 25.000*

11 - 20 elever/trainees
kr. 35.000*
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#LEADTOMORROW

#leadTomorrow er en business simulation, der ger det muligt for virksomhedsle-
dere at treene og sparre med hinanden omkring de udfordringer og spaendings-
felter der er i forbindelse med de nye generationers indtog pd arbejdsmarkedet.

Mélsatning
Dilemma #6
#1  Mellemlederen udviser forstielse for at de erfarne

Du har for 6 méneder siden flyttet en ung high-perfor- medarbejdere synes, at arbejdspresset er for hejt.

mende mellemleder til at lede en afdeling med erfarne

specialister. De er alle meget effektive, ndr de arbejder 42
og tillader sig derfor nogle pauser i lobet af dagen til at

dyrke det gode kollegaskab. Den nye mellemleder er ikke

s& vellidt i sit nye team, da de ®ldre kollegaer synes, at

han/hun har meget "spidse albuer” og vil gere alt for at : .
blive en succes p4 bekostning af den gode stemning og #3 Mellemlederen accepterer at sanke sine ambitioner
samarbejdet. for afdelingen.

Mellemlederen accepterer, at det heje arbejdspres
hejst sandsynligt er grunden til det forhejede
sygefravaer.

Den unge mellemleder er meget ambitios og ser de aidre
kollegaers kaffepauser som en haemsko for at né sine mal
for afdelingen og dermed personlig bonus, Sygefraveret i
teamet er steget betragteligt de seneste 6 méneder.

Du har indkaldt den unge mellemleder til en snak om
problematikken.

#leadtomorrow Jetoner/pointstyring

BOOKING
Yderligere information om vores ydelser og booking af foredraget kan ske via:
www.bruun-partnere.dk eller p& T: 28 77 70 30.
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EKSTERN UDFORDRING
"Danske virksomhedsledere spar, at de nye
generationers indtog pd arbejdsmarkedet og
deres anderledes adfeerdsmenstre i forhold til
job og karriere, bliver fremtidens sterste ledel-
sesmaessige udfordring.

INTERN UDFORDRING

Vi har en tendens til at imedegd ledelsesud-
vikling, udelukkende med tilgang af ny viden
i form af kurser, litteratur og foredrag. Nér
det kommer til operationaliseringen af denne
viden overlades lederen typisk til at ave sig
pd sine medarbejdere.

Det svarer lidt til at fodboldspillere gér direkte
fra taktik-medet ud og spiller kamp. Risikoen
for fejl og misforstaelser er uforholdsmaessig
stor, nar vi dropper traeningen.

LOSNINGEN

Hos Bruun & Partnere har vi gennem mange
&r holdt foredrag om Nye Genrationer pa Ar-
bejdsmarkedet og vi mener i seerdeleshed at
denne slags videns-injektioner har sin beret-
tigelse. Dog mener vi ikke at opgaven, i for-
hold til at klaede sin lederstab pa, ender her.

Derfor har vi udviklet en business simulation
af interpersonel ledelse, der stiller deltagerne
i virkelighedstro dilemmaer, hvor de far mu-
lighed for at treene deres ledelsesfeerdighe-
der uden at deres indsats har indvirkning pa
deres dagligdag og medarbejdere. Fordelen
ved denne form for simulation er den “posi-
tive overfarsel” — erfaringer gjort i simulatio-
nen kan let overferes til virkeligheden

PRIS

DILEMMAERNE

Vi har talt med vores sterste kunder for at
finde frem til hvilke spaendingsfelter og fald-
gruber de oplever i arbejdet med unge med-
arbejdere, og samtidig har vi interviewet en
raekke nyuddannede unge mennesker, der
lige er startet p& deres farste job, for at f&
indsigt i den anden side af historien.

Det er blevet til en lang raekke dilemmaer, der
saetter fokus p& de mest hyppigt forekommen-
de problematikker p& arbejdspladsen. Vi har
valgt at inddele dilemmaerne i tre kategorier:

Ledelse af unge

Ledelse pé& tvaers af generationer

Generel ledelse

UDBYTTE

Simulationens store udbytte er refleksion og
feelles italeszettelse af det de eksempler pé& in-
terpersonel ledelse, som alle deltagere pé& den
ene eller anden méde har overvaeret igennem
runderne. Efter hver runde vil deltagerne kun-
ne diskutere de ledelsesmaessige udfordringer,
indeholdt i dilemmaet, i en lgsningsorienteret
ramme. Nogle vil kunne fortlle hvordan le-
delsen virkede set med medarbejderens ajne,
én med lederens egne gjne og nogle helt ude
fra.

Hvad virkede, hvad virkede ikke, hvordan fel-
tes ledelsen “pa egen krop”?2

Udover at give indsigtsfuld sparing omkring
de specifikke dilemmaer, fordre denne form
for traening ogsé en fordelagtig feedback kul-
tur i virksomeden.

Vi anbefaler en samlet pakke indholdene foredrag af Generation Y & Z og #LeadTomorrow.
En kombination af teori og praksis vil give det maksimale udbytte:

Foredrag af Generation Y & Z Kr.12.500
#leadTomorrow (v. deltagelse af 16 ledere) Kr. 35.000
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